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Yumos Sikiliyor

Kampanya

Baslangic 5.Temmuz.2022
Tarihi:
Kampanya Bitis
Tarihi:

1.Ekim.2022

Pazarda bir ilk olan Yumos Jet Fresh dogru kullanim sekli net
anlasilmadiginda tiiketicide buylik memnuniyetsizlik yaratma potansiyeli
olan bir irundi. Eglenceli tonumuzu koruyarak ogretici bir iletisim
kampanyasi kurgulamaliydik.

Zorluk:

: Tuketiciler ne dolaba kaldirilacak kadar temiz ne de yikanacak kadar kirli
Iggoru: giysilerini bir kosede bekletiyor; pazarda bunu ¢ozecek iirin olmadigi igin
deodorant sikmak gibi kendi yontemlerini gelistiriyordu.

Ana mesajda urunun utu etkisi ve 15 dakika bekledikten sonra giysileri
ferahlatmasi faydalarini “Yumos’un bildiginiz ve sevdiginiz giysi bakimi
simdi sikilan formatta” ¢atisi altinda formata odaklanarak vermeye karar
verdik.

Biiyik Fikir:

“Yumos Sikiliyo” diyerek her zaman neseli gordigumiz Yumos
ayiciklarimizla sakaci bir kelime oyunu yaptik. “Sik, duzelt, as ve 15 dk
bekle” olan kullanim adimlarini neseli bir ortamda gosterdik.

Fikrin Hayata
Gecmesi:

Pazarlama iletisim etkinligi kapsaminda bu vakanin neden bu kategoride 6diil almasi
gerektigini dusuniuyorsunuz? Vakanizi elde ettiginiz sonuglarin zorlugu asmakla iliskisini

kurarak 6zetleyiniz. ki ayr kategoriden giren kampanyalar icin bu 6zet farkli olmalidir.

2021 yilinda 39 milyon TLyi bulan giysi bakim spreyi pazari, kiigik oyuncularin tuketicinin
hayaline cevap vermeyen urunlerinden olusmaktaydi. Kategoride yepyeni bir segment
yaratan Yumos Jet Fresh lansmani toplam bir giysi bakim markasi olmak isteyen Yumos’un
ana kategori yumusaticidan sonra deterjan kategorisinde de girmesini takip eden son hamlesi
oldu. Bu sayede camasir makinesi icinde oldugu kadar, gunlik hayatta da giysi bakimi alanini
sahiplenmesine hizmet etti. Ayn1 zamanda bugune kadar kategoride hep tuketici
icgorulerinden pazardaki bosluklar: belirleyerek inovasyonlar sunmus bir marka olmay:
surdirebilmemizi sagladi. Kampanya urin kullanimini dogru anlatip tiketicilerde
memnuniyet yaratmay1 basararak urunu tekrar satin alinan anlamh bir irun haline geldi.
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Marka Adz:
Kampanya Adz:

Kategori Adi: Sektorel Kategoriler 09. Ev Temizlik ve Bakim Uriinleri

Reklamveren

Ada: Yumos Jet Fresh

Yaman Evler, Saray, Dr. Adnan Biiyiikdeniz Cd. No:13, 34768 Umraniye/
Istanbul

Adresi:

Holding: Unilever

Web Sitesi: https://www.unilever.com.tr/brands/home-care/yumos/

Alper Capar, Camasir Bakim Kategorisi Pazarlama Direktora
Orhun Celik, Yumos Marka Muduru

Yetkililer: Mert Abedi, Yumos Kidemli Marka Mudiru Yardimcisi

Melis Mutlu, Yumos Marka Mudur Yardimcisi

Irem Celik, Yumos Kidemli Marka Miidiirii Yardimecisi

Basvuran Ana Ajans

Ada: Wunderman Thompson Turkiye
Adresi: Esentepe, Buyukdere Cad. Astoria AVM No:127 Istanbul 34394

Baglh Oldugu
Network:

Ada: https://www.wundermanthompson.com/turkey

WPP

Umit Tasli, Yonetici Kreatif Direktor

Buse Say, Kreatif Grup Lideri

Semih Turkmen, Kreatif Grup Lideri

Basak Ceylan, Sanat Yonetmeni

Galip Makarnaci, Sr. Metin Yazan

Yetkililer: Ceren Saglam, Stratejik Planlama

Pelin Karagoz Huner, Stratejik Planlama
Didem Ozcibir, Yonetici Miisteri iliskileri Direktorii
Giiliz Erkut, Miisteri Iliskileri Siipervizorii
Melek Gokhan, Misteri Iliskileri Stipervizori
Cengiz Onal, Grafiker

Katkida Bulunan Ajanslar

PHD, Medya Planlama
Boomads, Influencer Pazarlama
Sobraz, PR

Panda Films, Produksiyon
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Yumos.

1980’lerden beri Tirkiye’'nin sevilen yumusatici markasi olan Yumos, surekli takip ettigi
tuketici icgorulerini urunlerle cevaplamaya devam ediyordu. 2000’lerde kategoriye ilk defa
“koku” faydasini sunmus olan bir marka olarak 2020’lerde rotamizi toplam bir giysi bakim
markasi olmaya ¢evirmis, portfoyumiuze sivi deterjani da eklemistik. Ana marka

catimizi “giysilerin seninle kalsin” olarak belirlemistik. Attigimiz her adimi bir ev-bakim veya
camasir markasi degil de; tiketicilerin sevdikleri giysilerini daha uzun siire korumak icin
yenilik¢i coziimler sunan bir marka olarak atiyorduk. Amacimiz onlar yogun hayatlarini
surdurirken Yumos’la sevdikleri giysilerinin de onlarla kalmaya devam etmesini saglamak,
sevdikleri giysilerinin onlara verdigi mutlulugu daha uzun siire yasamalarini saglamakti.

Dogru icgoriiye cevaben, yepyeni bir segmentte benzersiz bir urun:

Simdi sira tiiketicinin heniiz karsilanmamis olan bir diger beklentisine cevap vermeye
gelmisti. Ne yikanacak kadar kirli, ne de dolaba kaldirilacak kadar temiz baz giysiler bir
kosede yigilip bekliyordu. Yeni yikanmis gibi taze hissettirmiyor, yeni utiilenmisgesine jilet
gibi durmuyordu. Arastirmalar gosterdi ki tuketicilerin %92’si bazi giysileri aslinda tekrar
yikadiklari1 baz1 giysilerin aslinda gercgekten kirli olmadigini; bunun da kiyafetlere zarar
verirken su ve elektrik israfina yol a¢tigini ve zaman kaybi oldugunu distiniiyordu. Ustelik
%90’1 bu duruma kars:1 deodorant sitkma, havalandirma gibi kendi yontemlerini
gelistirmislerdi. %51’i ise aktif olarak az kirli giysilerini yeniden giymelerine olanak
saglayacak bir ¢6ziim ariyordu (Kaynak: NAS, Murano World, 2018).

Giysi spreyi pazar1 2021 yili sonunda 39 milyon TLye ulasmis bir pazar olsa da genelde koku
veya yine yikama oncesi kullanilan urunlerden olusuyordu. Tuketicilerin hayatindaki bu
bosluga performansiyla da cevap verebilecek bir iirin pazarda bulunmuyordu (Kaynak: AC
Nielsen, Fabric Enhancer Datas1 Sprey Kategorisi, 2021).

Bugiine kadar hep tiiketici iggorilerine cevap vermis ve artik sadece yumusatici degil toplam
bir giysi bakim markasi olmak isteyen Yumos olarak bu icgoruye de cevap veren ilk marka biz
olmaliydik. Giysi bakimi i¢in gamasir makinesi iginde tiiketicilerin yanlarinda oldugumuz gibi
camasir makinesi disinda da pratik cozumlerle hayatlarini kolaylastirmaliydik. Biz de pazara
yepyeni bir segment yaratarak girmeye karar verdik.

Bu amacla, giyilmis giysilere yikanmadan 2. bir sans veren Yumos Jet Fresh Giysi Spreyi’'ni
pazara sunduk. Uriin sprey formatiyla her yerde kolayca kullanilabilen, giysileri mis gibi
Yumos kokusuyla ferahlatirken utu etkisi saglayan pratik bir ¢oziimdi. Boylece giysilerin
yikanmaya bagli yipranmasini da azaltiyor; su, elektrik ve zaman tasarrufu sagliyordu.

Dijitalle buyiik lansman etkisi yakalamak:

Ontimiizdeki bir diger zorluk ise TV yayin i¢in GRP hakkimizin bulunmamasiydi. Yayin
donemimiz temmuz, Unilever’in TV yayinlarinda ev-bakim kategorisine GRP ayirmadigi bir
donemdi. Bu nedenle lansmani dijitalde yapacak sekilde kurgulamali ve dogru hedeflemeyle
istedigimiz erisimi saglayabilmek kritikti.
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A. OLCULEBILIR iS HEDEFLERI

Hedef 1: Ufak tefek kuicik oyunculardan olusan kumas spreyleri pazarinda lansmandan
itibaren 1 y1l icinde en az %5 ciro pazar pay1 elde etmek.

Hedef 2: Sifirdan giris yaptigimiz, tiiketicinin hayatinda heniiz yeri olmayan yeni
urunumuzle Temmuz 2022’deki lansman itibariyle her ay duzenli artisla yil sonuna kadar en
az %1 penetrasyon elde edebilmek.

B. ALGISAL HEDEFLER

Hedef 3: Lansman ay1 olan Temmuz 2022 itibariyla yi1l sonuna kadar en az %5 tekrar satin
alma skoru elde etmek.

Hedef 4: Market kanali harici e-ticaret, saglik guzellik marketleri gibi kanallarda da varlik
gostererek deneme tetikleyebilmek.

1C - Toplam Medya Harcamalar
20 - 40 milyon TL

2A - "Buyuk Fikir" neydi?

Yumos’un sevilen giysi bakimi simdi sikilan formatta.

2B - “Buytuk fikir” nasil dogdu, ona nasil ulastiniz?

Urtiniimiz tiiketicinin halihazirda kendi ¢oziimlerini iiretmeye calistig: bir bosluga dogrudan
¢ozum sunuyordu. Ancak urini iyi anlatamadigimiz, dogru kullanimini ogretemedigimiz
takdirde memnuniyetsizlik yaratmasi ve lansmanin basarisiz olmasi da ¢ok olasiydi. Uriiniin
yepyeni bir format olan sprey oldugunu, camasiri yikama aninda degil yikamak yerine
kullanilabilecegini, uyguladiktan sonra ise maalesef biraz sikici bir elle diizeltme ve bekleme
stiresi oldugunu net anlatabilmemiz kritikti. Portfoyiimiize pazarda muadili olmayan bir
urunle giris yaparken tuketicilere bildikleri, sevdikleri Yumos bakiminin yeni bir formatta
oldugu mesajini1 vermeye odaklandik. “Yumos sikiliyor... Giysilere sikiliyor” diyerek bir kelime
oyunuyla ilk andan kafalar1 kaldirtmay: hedefledik.

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

“Sikilmak” negatif bir kavramdi ve tek basina bakildiginda biraz riskli bir soylemdi. Ancak
her zaman Yumos nese sa¢gmalariyla taninan ve ¢ok sevilen Yumos ayilarimizla birlestiginde
hem sasirtict hem de sakaci bir mesaja donusebilirdi.

Lansman oncesi, numune gondererek yaptigimiz kullanici deneme arastirmalarinda
tiketiciler bize bu tiirinin kullanilabilecegi okazyonlara dair bircok icgoriu vermisti (Kaynak:
Samimi & Ortalan Research (SOR) Yumos In Home Test Qualitative Research Report Feb
2022).

Biz de bu okazyonlardan 3’une o0zel 3 ayr kopya calistik:
1. Seyahatlerde kiyafetleri yikamak mimkiin degildi. Ustelik valizde kirisan giysiler i¢in
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Yumos.

de pratik bir ¢ozumdu.

2. Yazn tiuketiciler eve tikili kalmak istemiyor, ev islerine mimkiin oldugu kadar az zaman
harcamak istiyordu.

3. Kisin camasirlari kurutmak daha uzun zaman aliyor, tuketiciler arka arkaya cok fazla
camasir yikamak istemiyordu.

Tum kopyalarimiz “Yumos sikiliyor” mesajiyla ve sikilan Yumos ayimizin tath suratiyla
aciliyordu. Bu sayede ana mecramiz olan dijitalin ilk saniyeden itibaren tuketiciyi yakalama
kriterini karsilamis olduk. “Sikic1” bekleme suresi sirasinda neseli muzikle dans eden,
oyunlar oynayan Yumos ayimiz ve ana kahramanimizla ogretici olmasi gereken
iletisimlerimizi yine rengarenk ve neseli bir tonda uygulayabildik. O giin giymek istedigi
gomleginin daha once giyilmis olarak koltukta bekledigini goren ana kahramanimizin
yardimina Yumos ayisi yetisti. “Ser, sik, duzelt, as, 15 dk bekle” diyerek 5 adimdan olusan
kullanimimiz1 gosterirken bekleme sirasinda birlikte tas-kagit-makas oynadilar. 15 dakikanin
sonunda kahramanimiz kirisiklari giderilmis, mis gibi kokan, tazelenmis gomlegini
yikamasina gerek kalmadan bir kez daha giyebildi.

Kampanya 28 Temmuz 2022’de yayina girdi. Spesifik okazyonlar: hedefleyen icerikler
gelistirildi. Bu igerikler iizerinden Meta dinyasinda en iyi performansi verecek sekilde yeni
versiyonlar olusturuldu. Boylece Unilever Turkiye’'nin Meta Connected Brands kullanan ilk
kampanyasina da imza atmis olduk. Story, post, poll, reels gibi farkli icerikleri kullanici
etkilesimini maksimize edecek sekilde birbirini butunleyecek sekilde kurguladik.

e Hedef kitlenin bir diger favori mecrasi TikTok’ta da Unilever Turkiye ic¢in bir ilk olan
Top View kullanimi yaptik. 1 gun boyunca TikTok’u ziyaret eden kullanicilar
reklamimizi gordu ve bu sayede 1 gunde 14 milyon tekil kisiye gosterim, 45 milyon
goruntilenme ve satisa yonlendirme yaptigimiz linke 1 milyon tiklama elde ettik.

e YouTube’da kendi kanalimizda yayinimiz haricinde ¢ok izlenen 4 kanalda native
YouTube entegrasyonlar: yapildi ve 3,6 milyon goruntulenme elde edildi. Brand Lift
Survey verilerine gore reklam hatirlamada %7,59 artisla “absolute uplift” ve marka
bilinirliginde %2,68 ile benchmark’in tizerinde bir artis sagladik.

e Denebunu.com tuizerinden yaptigimiz 5000 numune gonderimi sonucunda elde
ettigimiz “deneyenlerin %94'1 JetFresh’ten memnun kald1” verisini iletisimlerimizde
bir dayanak olarak kullandik. Ayni zamanda aldigimiz olumlu kullanici yorumlarini e-
ticaret sitelerinin yorum kisimlarina da entegre ettik.

En buyuk gorevimiz olan urun kullanimini anlatabilmek i¢in ana ileisim catisiyla parallel
olarak influencer’larla “how to” icerikleri gelistirildi. Influencer’lar gunluk yasam icerisinde
urunin sagladigi kolayliklar gosteren icerikler paylasti. Totalde 50 influencer ile yaptigimiz
tim paylasimlarla toplamda 182.153.170 gosterim, 169.446.210 erisim ve 1.461.343
etkilesim ile Unilever Turkiye rekorunu kirdi.

Kampanyanin offline’da kullandigi ana mecra, iirin faydalarina odaklandigimiz KV’larimizla
yer aldigimiz outdoor oldu. TV reklam kusaginda GRP hakkimiz bulunmasa da TV’de
gorunurlik saglayabilmek icin taktiksel bir kullanim yaptik. 3 Masterchef sefiyle satis icin
Getir’e yonlendirme yaptigimiz bir entegrasyon gerceklestirdik. Bu kullanimimiz 2,8 milyon
kisiye ulasti.
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Tum kampanya kullanimlarimiz sonucunda 4 ayda 740 milyondan fazla impression, 71 milyon
goruntuleme elde ettik. Boylece hedef kitlemizin Meta’da %90’ina’ ve YouTube’da %82’sine
ulastik.

3B - Fikri nasil hayata gegirdiniz? (Iletisimde “Touchpoints”)

TV: Markali icerik

BASILI: Sektorel Yayin, Dergi, Basin Sponsorluk

AMBALA]J: Var

DOGRUDAN: Postalama/E-postalama/SMS

PR: Medya Iletisimi, Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Mobil Reklamlar
, Arama Motoru Reklam ve Kampanyalari, Dijital igerik Pazarlamasi

EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb., Mekan Bazli (Havalimani, AVM, Hastane vs.), Arag
Giydirme

PERAKENDE: P.O.P Materyalleri, Magazaigi Ekranlar, Magazaici Tanitim, Satis Promosyon

3C - Kullanilan diger tum pazarlama ogelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

A.OLCULEBILIR IS HEDEFLERI VE SONUCLARI

Hedef 1: Ufak tefek kucik oyunculardan olusan kumas spreyleri pazarinda lansmandan
itibaren 1 y1l icinde en az %5 ciro pazar pay1 elde etmek

Sonucg 1: 2021 Yili sonu 39 milyon TL'ye ulasan Giysi Spreyi Pazarina 2022 Temmuz ayinda
yepyeni bir segment yaratarak giren Yumos Jetfresh lansmaninin ikinci ayinda ciroda %32'lik
bir rekor pazar payina ulast1 (Kaynak: AC Nielsen, Fabric Enhancer Datas1 Sprey
Kategorisi, 2022). 2022 Temmuz ayinda lansmani yapilmis olmasina ragmen toplam
kumas/giysi sprayi kategorisinde 2022 sonunda ciroda %14’lik bir pazar payina ulasan
Jetfresh beklenmedik sekilde hedefinin ¢ok uzerinde bir basar elde etti. Boylece 2022'de
%81 biiyuyen sprey kategorisinin biuytimesine %31’lik bir pozitif katki sagladi (Kaynak: AC
Nielsen, Fabric Enhancer Datas1 Sprey Kategorisi, 2022).

Hedef 2: Sifirdan giris yaptigimiz, tiketicinin hayatinda heniiz yeri olmayan yeni
urunumuzle Temmuz 2022’deki lansman itibariyla her ay duzenli artisla yi1l sonuna kadar en
az %1 penetrasyon elde edebilmek.

Sonuc 2: Lansmanin yapildigi Temmuz 2022 sonunda %0,1 penetrasyonla baslangi¢ yaparak
asagidaki tabloda gosterildigi sekilde her ay diizenli artisla Aralik 2022 sonunda %1’lik
penetrasyon payina ulasmay1 basardik.
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Penetrasyon (%)

MAT'Haz'22 MAT'Tem'22 MAT" AZu'Z2 MAT' Eyl'22 MAT' Eki'22 MAT' Kas'22 MAT' Am"22

B. ALGISAL HEDEFLER VE SONUCLARI

Hedef 3: Lansman ay1 olan Temmuz 2022 itibariyla yi1l sonuna kadar en az %5 tekrar satin
alma skoru elde etmek.

Sonug¢ 3: Uriiniin yanhs kullanildig1 takdirde memnuniyetsizlik yaratip bir daha satin
alinmayacagin biliyorduk. Kampanyanin basarili oldugunu gosteren skorlardan biri Temmuz
2022’de %3’le baslayarak Aralik 2022’de %6’ya ulasan tekrar deneme skorumuz oldu.

Tekrar Satin Alma (%)

MAT" Tem'22 MAT Agu'22 MAT Eyl'z2 MAT" Eki’ 22 MAT Kas'22 MAT" Ara'22

Hedef 4: Market kanali harici e-ticaret, saglik glizellik marketleri gibi kanallarda da varlik
gostererek deneme tetikleyebilmek.

Sonug 4: Ozel olarak hedeflenen Trendyol, Rossmann ve denebunu.com platformlarinda
asagidaki basarilar elde edilmistir.

e Trendyol: E-ticarette ozellikle giyim kategorisinde one ¢ikan Trendyol’da lansmanin
ilk ayinda en cok aranan urin olduk. Ev bakim kategorisi icerisinde en ¢cok
satan urun olarak 248 bin favoriye ulastik (Kaynak: Trendyol Verileri, 2022).

¢ Rossmann: Lansman oncesi yapilan arastirmalarda, irunu deneyen tuketiciler Yumos
JetFresh’i ozellikle saglik/guzellik kanallar: icinde ev bakim kategorisine ait pratik ve
akilli iiriinlerin agirhgiyla da ayrisan Rossmann’a yakistirmislardi. Ozel agirhik
verdigimiz Rossman’da listelendigi ilk ay 19 bin adet satarak bu kanalda
listelenen tim Unilever ev bakim satislarinin toplaminin uizerinde bir adet satisi ile
rekor kird: (Kaynak: Rossmann Verileri, 2022).

¢ Denebunu.com platformunda 15.08.2022-15.09.2022 tarihleri arasinda, 72 ilden, 16-
54 yas araligindaki 2042 Kkisi ile gergeklestirilen Tiketici Geribildirim Anketi sonucuna

REKLAM
‘eﬁEAWARDS 718 ‘ ' Vd VERENLER
TURKEY REKLAMCILAR DERNEGI DERNEGI




>,

N7

gore deneyenlerin %94’ Yumos Jet Fresh Giysi Spreyi Lilyum’dan memnun
kalda.

5 - Elde edilen sonuclar uzerinde etkili olabilecek baska unsur var miydi?

Baska unsur yoktur.

Dosyalar
https://www.youtube.com/watch?v=0QxGXJABKdP4 Link
https://www.youtube.com/watch?v=09UrHLgYx6U Link
KV.png image/png (2.51 MB)
https://www.youtube.com/watch?v=vM2lpmlotAQ Link
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