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2021’de gercgeklesen Axe relansmanina paralel Yeni Axe Etkisi iletisimine
basladik, 2021 yazinda ve 2022 baharinda kampanyamizi yayinladik. Ancak
gugcli pazar pay1 kazancimiza ragmen penetrasyon ve marka giicinde
istedigimiz sicramay1 yakalayamadik.

Zorluk:

. Axe kokularinin cazibesiyle erkeklerin kendini ¢ekici hissetmesi arasinda
Iggoru: guclu bir bag vardir ve Z jenerasyonu sadece yeni olanin degil, yeni
deneyimlerin pesinden gider.

Bir erkegin cazibesi ile benzersiz Axe kokular: arasindaki gugli bag

Biyuk Fikir: sayesinde, erkekler tum gizli kapilarn acabilir.

Flepisleyziet S Axe X Magnum imzali sinirli sayidaki yeni Axe’1, digerleriyle tek catida
Gegmesi: iletisime tasidik.

Pazarlama iletisim etkinligi kapsaminda bu vakanin neden bu kategoride 6dil almasi
gerektigini dusuniyorsunuz? Vakanizi elde ettiginiz sonuglarin zorlugu asmakla iligkisini
kurarak ozetleyiniz. Iki ayr kategoriden giren kampanyalar i¢in bu o6zet farkli olmalidir.

2021 Axe relansmanina paralel baslayan Yeni Axe Etkisi kampanyasiyla anlamli bir pazar pay1
artisi yakalamistik. 15 Haziran - Eylil 2022 tarihleri arasinda hayata gecirdigimiz lokal bir
Axe Men Filmi kampanyasiyla, erkek deodorant pazari liderligi kapsaminda penetrasyon
artis1 ve marka gucunde liderlik hedeflerine ulasmay1 basardik. Daha ¢ok fonksiyonel faydaya
odaklanan yeni Axe diinyasinin derinindeki cazibeyi hem sectigimiz tinliilerle hem Magnum is
birligiyle hem de Haz Kokusu Pesinde isimli gizli parti kurgumuzla geri getirdik. Bu etki hem
marka bilinirliginde hem marka gicinde hem de ilgili imaj skorlarinda anlamli bir sigrama
yaratti.
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1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?

Dual Action Teknolojisiyle tamamen yenilenen Axe: Yeni Axe Etkisi

2020’de pandemiyle hacimde ve ciroda kiigillen deodorant pazarinda Axe olarak etkilenmis,
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Nielsen verilerine gore pazar pay1 ve penetrasyonda kayiplar yasamistik. Artan rekabet
karsisinda giicuimiizii yeniden toplamanin 6tesinde Turkiye’nin bir numaral erkek
deodorant markasi olma hedefimize ulasmak icin 2021 yilinda yapilacak tam
relansman ¢cok onemliydi.

Erkeklerin kendilerini daha iyi ve ozguvenli hissetmek i¢in guzel kokmalarinin onemini, 30
yildir Axe markasinin odagina aliyorduk. Ancak giizel kokmak i¢in 6nce temel bir sorunu
¢ozmemiz gerekiyordu. Iste bu yiizden, ana rekabetin de odaklandig: ter kokusu
alaninda, devrim niteliginde bir yenilik gelistirdik ve 2021’de yeni Dual Action
teknolojisiyle formulimiuzu guclendirerek ter kokusunu durdurduk ve etkisi 48 saat
suren karsi konulmaz kokular sunduk. Ayrica, yepyeni bir format olan stick formatindaki
deodorantlarimizi portfolyomuza kattik. Uriinlerimizin dis gériiniislerini ve ambalajlarin1 da
dikkat cekici grafikler ve renkler ile hayata gecirdik.

Nielsen verilerine gore, 2021’de gerceklestirdigimiz bu buyiik relansman ile 2020-
2021 karsilastirmasina gore erkek deodorant pazarindaki payimiz %24,7’e yukseldi.
Deodorant pazar adette %8, ciroda %32 buyurken, biz Axe olarak adette %17, ciroda %42 ile
pazarin Uzerinde buyume yakaladik. Ancak, Ipsos Hane Tuketim Panel verilerine gore
penetrasyonumuz sadece +0,3 puan artti.

Erkek deodorant pazarinin lideri olmak icin biiyiik bir sicrama ihtiyaci

Penetrasyonda yakalayamadigimiz sicramaya paralel olarak, Kantar Marka Saghg:
verileri de liderlik hedefine algisal olarak yaklasamadigimizi gosteriyordu. 2021
yazinda hayata gegen, 2022 baharinda tekrar yayina aldigimiz Yeni Axe Etkisi kampanyasi
sonucunda 2021 ikinci ve ucuncu ¢eyrekleri arasinda marka ilk akla gelme skorumuz sadece
+1 puan atarak 28’e ylikselmis, 2022 ikinci ¢ceyreginde ise 26 puana gerilemisti. Marka
gucumuz ise 2021 ikinci ve ucuncu ¢eyrekleri arasinda +0,23 puan artarak 16,09 seviyesine,
2022 ikinci ¢eyreginde ise 16,49 seviyesine ¢ikmist1. Iste bu yiizden, 2022 yazinda
Turkiye’ye ozel olarak kurgulayacagimiz kampanya ile marka gucumuzu anlaml bir
sekilde guclendirerek relansman gucunii katlamali ve hedefledigimiz liderlige
ulasmaliydik.

Is Hedefleri:

Ana is hedefi: 15 Haziran- Eylul 2022 tarihleri arasinda hayata gececek kampanyamizla yazi
tam kalbinden yakalayarak 2021’de mevcut liderle aramizdaki 4,9 puan Pazar pay: farkini
kapatarak 2022 sonunda Axe markasiyla Tiirkiye erkek deodorant pazarn liderligine
oturmak.

Is hedefi #1: Nielsen verilerine gore 2021-2022 karsilastirmasinda erkek deodorant pazar
icerisinde Axe pazar payinin minimum +1,5 puan biyumesine katki saglamak.

Is hedefi #2: Ipsos Hane Tiiketim Paneli verilerine gore 2021-2022 karsilastirmasinda Axe
penetrasyonunun en az +1 puan buyumesine katki saglamak.

Alg1 Hedefleri:
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Alg1 hedefi #1: Kantar Marka Saghgi verilerine gore 2021’de 27 puan, 2022 ikinci ceyrekte
26 puan olan ilk akla gelme skorumuzu, kampanyamizi takiben 2022 ucuncu
ceyrekte 30 puana ylikseltmek.

Alg1 hedefi #2: Kantar Marka Saglhg: verilerine gore 2021°’de 15,97 puan, 2022 ikinci
ceyrekte 16,49 puan olan marka giicu skorumuzu, kampanyaya takiben 2022 tugiincu
ceyrekte 18 seviyesine yiikseltmek.

IPSOS Marka Q2 2021 Fark Q3 2021 Q2 2022
Sadghgi
Axe Marka Giicii 15,87 +0,23 | 16,09 16,49

Alg1 hedefi #3: Kantar Marka Saglig: verilerine gore relansmana paralel olarak 2021
uciincu ceyrekte anlamlh bir sekilde giiclenen ilgili marka imaj degerlerinin ustiine
cikmay1 basarmak.

IP505 Marka Q2 2021 Fark Q3 2021 Q2 2022
Sadghdgi

Cool ve 39 +4 43 45
trendy’dir.

En iyi kokulariyla 36 +12 48 48
taninir.

Beni cekici 37 +4 41 43
hissettirir.

1C - Toplam Medya Harcamalar

2 - 5 milyon TL

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

Bir erkegin cazibesi ile benzersiz Axe kokulan arasindaki gucli bag sayesinde,
erkekler tum gizli kapilarn acabilir.

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

Yeni Axe Etkisi kampanyasinin giucunu katlayacak bir kampanya yapmak icin Axe’in
eski cazibesini geri getirmemiz gerekiyordu. Cazibe ve cekicilik arasinda cok giiclii
bir bag vardi. Bu yuzden ana isimiz Axe bodyspreylere zarar vermeden, Axe markasinin
cazibesini hizla artiracak akilh bir stratejiye ihtiyacimiz varda.

Z jenerasyonu yeni olani1 deneyimlemenin pesinde

Axe’in en onemli hedef kitlelerinden olan Z jenerasyonunun tuketim aliskanhklarina
baktigimizda, bu neslin satin alma tercihlerinde ‘yeni’ olani deneyimlemek 6nemli bir
etkendi. Z jenerasyonu i¢cin markanin sundugu deneyim oldukca onemli bir yer tutuyordu
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(Kaynak: McKinsey, The McKinsey Podcast Meet Generation Z).

Axe’1 pesinden kosulacak, deneyimlemek istenecek bir haz nesnesine nasil
donusturebiliriz?

Bu sorunun cevabi Unilever’in haz denince ilk akla gelen markasi Magnum’da sakliydi.
Magnum’un en ¢ok satan yeni urunu altin c¢ikolata kapli Magnum Double Caramel Gold ile bir
araya geldik. Sinirli sayida urettigimiz yeni Axe kokusuyla daha da c¢ekici hale gelen Axe
serisi, bu yaz erkeklerin c¢ekiciligini artirmak icin onlarin yanindaydi.

Haz “kokusunun” pesinde

Magnum is birligi ile gelistirdigimiz bu tirinu tek bir kampanyayla duyurmak icin zihinlere
kazinan “Haz Pesinde” yapisini1 “Haz Kokusunun Pesinde” yapisina donusturerek bu
stratejiden giiclu bir sekilde yararlanmaya karar verdik.

Son senelerin unlu erkek dizi oyuncular arasinda sosyal medya takip rakamlarina da
bakarak, hedef kitlemiz Z jenerasyonunun ilgisini ¢gekecek bir unlu ekibi olusturduk: Kubilay
Aka, Furkan Andi¢ ve Serkay Tutuncu’nin farkli Axe uriunlerini temsil ettigi ve farkh
kokular sayesinde iclerindeki gercek potansiyeli ortaya cikardiklar bir dijital bir
film hazirladik. Filmimizde 2021’deki La Casa de Papel is birligiyle hayata gecen
Magnum Gold soygun hikayesine goz kirparak, iic kahramanimizin gizli bir partiye
kendi Axe urunlerinin yarattig: etki alanlar sayesinde girmelerini konu ettik.

Axe Etkisi sayesinde partiye giren kahramanlarimizin aslinda partinin igindeki bir kasanin
pesinde oldugunu gosterdik. Filmin sonunda ise ufak bir plot twist ile kasanin igindeki Axe
Magnum Gold’u halka indirgeyerek, limitli adette uretilmis olmasina ragmen “affordable
luxury” oldugu icin siradan bir insanin da ona sahip olabilecegini gosterdik.

Uzun kopyamiz: tek seferde vermek yerine, dogru icerik stratejisi ve hedefleme
sayesinde bol parcala yonet metodu ile 3 farklh parcaya bolduk ve ilk parca itibariyle
hedefledigimiz tiiketicileri en sona kadar tasimis olduk. Yayin giinii hem yayinladigimiz
fragman ile hem de unlulerimiz tizerinden “Axe Men neyin pesinde?” sorusunu sorduk ve
tiiketiciler arasinda konusma yaratmak istedik. ikinci fazda yayinladigimiz kisa filmlerde ise
her bir karakterin Axe ile kendi donusumunu, farkli Axe’lar sayesinde partinin kapilarini
acmalarini ve iceri girdikten sonra bir seyin pesinde olduklarini gorduk. Son evrede
kahramanlarimizin Axe Magnum Gold’u bulduklarini fakat onu film boyunca tahmin
etmedigimiz birine kaptirdiklarin1 gosterdik.

Dijital medya planlamamizda, Facebook, YouTube, TikTok ve programatik alanlarda
yayinlarinmizda genis bir erkek kitlesini (M18-44), kendi ilgili kitlelerimizi (Magnum
enthusiasts, Axe 1PD) ve ilgili kadin kitlemizi hedefledik. Kampanyay:r adim adim
orerek; fragman, lansman-I ve lansman-II seklinde hikayelestirdik. Kampanya
boyunca amacimizi, hedefledigimiz kitlenin %60’1na ulasmak olarak belirledik.

Her mecranin dinamiklerine uygun olarak kurguladigimiz bu kampanyada, Youtube

mecrasinda videolarimizi birbirine baglayarak ilerledik, tim hikayeyi izleyicilerin adim adim
takip etmesini sagladik. Meta ile is birligi yaparak etkilesim yaratmak icin Connected Brands
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projesini hayata gecirdik ve assetlerimizi polling, branded content, countdown gibi interaktif
reklam formatlarn ile birlestirerek KPI'larimiza gore daha iyi sonuclar elde ettik. Tiktok
tarafinda en fazla gorunurluk alip Axe markamizi bu dunyada hizlica duyurmak istedik ve
Tiktok’un premium reklam formatlarini kullanarak hedef kitlemize ulastik. Bunun yaninda
hedef kitlemizin olabilecegi butiin videolu sitelerde var olmak adina Exxen, Tooplay, Toogame
ve Nokta ile kampanya boyunca programatik kullanim gerceklestirdik.

3 fazli kampanya planimiz ile tiim mecralarda hedef kitlenin %100'iine ulastik. Uriin odakl
filmimiz ile Unilever kampanyalarn arasinda %48 VTR rekoru kirdik.

Youtube: 26 Milyon erisim,196 milyon izlenme;

Meta: 31 Milyon erisim, 293 milyon izlenme;

Tiktok: 13 Milyon erisim, 94 milyon izlenme

FB Connected Brands modeliyle reklam hatirlamada +6.6; akla gelen ilk marka
olmada +0.8 artis gordik. Yarattigimiz assetlerle, 4 kat daha iyi CTR, 5 kat daha iyi
VTR, 10 kat daha iyi VCR elde ettik.

Ilk parcanin yayim itibarnyla iic faza ayirdigimiz influencer marketing ayag ile
projeyi destekleyerek goriiniirligimiizii maksimum seviyeye cikarmay1 hedefledik:

ilk fazda, kisa kopyamizi #AxeMenNeyinPesinde? diyerek merak uyandirmak igin seed
accountlar ve influencerlar aracilifi ile yayilima soktuk. Ikinci fazda, projeye 6zel iirettigimiz
Axe kasasi kitlerimizi unlu ve influencer’lara gondererek, kit paylasimlariyla “Axe Magnum
Double Caramel Gold Cikt1!” mesajini verdik. Uciincii fazda ise film senaryomuzu
influencer paylasimlarina tasiyarak influencer’larimizla film tadinda 11 reel urettik.
Gorunurlugu maksimize etmek icin bu reel’lerimizi “branded content” medya modeli ile
destekledik.

3 fazlh Influencer Marketing projemizde toplamda 13 seed account, 11 Influencer
ve 3 celebrity ile calisarak, 41.6 milyon goriintilenme, 34 milyon erisim, 6.4 milyon
etkilesim ve 65.5 bin Link Click elde ettik.

3B - Fikri nasil hayata gecirdiniz? (iletisimde “Touchpoints”)

PR: Medya Iletisimi, Etkinlik ve Deneyim Yonetimi, Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi
DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Sosyal medya kampanyalari, Mobil Reklamlar , Dijital
Icerik Pazarlamasi

EVENT: Var

3C - Kullanilan diger tum pazarlama ogelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

Is Hedefleri ve Sonuclar:
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RAXE

ETKISI

Ana is hedefi: 2021’de mevcut liderle aramizdaki 4,9 puan pazar payi1 farkin1 kapatarak
2022 sonunda Axe markasiyla Tirkiye erkek deodorant pazari liderligine oturmak.
Sonug:

e 2021 relansmanina paralel olarak 2022 ikinci ¢ceyrekte Yeni Axe Etkisi kampanyamizi
yeniden yayinlarken, 15 Haziran-Eylul 2022’de hayata gecirdigimiz Bir Axe Men Filmi
kampanyamizla yazi ve erkekleri tam kalbinden yakalamay: basardik. Kampanyamiz,
liderlik yolunda is hedeflerine katki saglarken, ana odagi olan algisal
hedeflerde anlaml1 bir sicrama yaratmayi basardi.

e 2022 Nielsen verilerine gore deodorant pazar: adette %11, ciroda %108 buyurken, biz
Axe olarak pazarinda uzerinde bir buyume ile adette %17, ciroda %128 buyume
yakaladik. En onemlisi, yillar sonra deodorant pazarinin yenilmez lideri ile
aramizdaki 4,9 pazar payini kapatmanin otesine gecerek, rakibimizi ikinci
siraya geriletmeyi ve Axe olarak 2022 sonunda Tiirkiye’nin 1 Numarali erkek
deodorant markasi olmay1 basardik.

Is hedefi #1: Nielsen verilerine gore 2021-2022 karsilastirmasinda erkek deodorant pazari
Axe pazar payinin minimum +1,5 puan biuyiumesine katk: saglamak.

Is sonucu #1: Nielsen’e gore 2021’de %24,7 olan erkek deodorant pazar pazar
paymmiz, +%1,9 artarak %26,6’ya yukseldi.

Is hedefi #2: Ipsos Hane Tiiketim Paneli verilerine gore 2021-2022 karsilastirmasinda Axe
penetrasyonunun en az +1 puan bityiumesine katki saglamak.

Is sonucu #2: 2021-2022 karsilastirmasina gore toplam deodorant penetrasyonu -1,4
puan gerilerken, Axe olarak penetrasyonumuzu +1,2 puan artirarak 7,1 seviyesine
ulastirdik. Relansman sonrasinda penetrasyon artisi minimal kalirken Bir Axe Men Filmi
etkisiyle sicramanin tetiklendigini soyleyebiliriz.

Algisal Hedefler ve Sonuclart:

Alg1 hedefi #1: Kantar Marka Saghg: verilerine gore 2021°de 27 puan, 2022 ikinci ¢eyrekte
26 puan olan ilk akla gelme skorumuzu, kampanyamizi takiben 2022 uc¢uncu ceyrekte 30
puana yukseltmek.

Alg1 soncu #1: Kantar Marka Saghg: verilerine gore kampanyamiza paralel olarak Axe
ilk akla gelme skoru 2022 uctuncu ceyrekte, bir onceki ceyrege gore +9 puan artarak
35 puana yukseldi. Bu sicramaya paralel olarak Yeni Axe Etkisi relansmaninin giicunu
percinleyerek 2021-2022 karsilastirmasina gore ilk akla gelme skorunda +2 puan artis
kazandik.

Kantar Marka Saghdi Q2 Fark Q3 2021 Q2 2022 Fark Q3 2022 2021 Fark 2022
2021
Axe ilk akla gelme skoru 27 +1 28 26 +9 35 27 +2 29

Alg1 hedefi #2: Kantar Marka Saglig verilerine gore 2021’de 15,97 puan, 2022 ikinci
ceyrekte 16,49 puan olan marka gucu skorumuzu, kampanyaya takiben 2022 tc¢uncu
ceyrekte 18 seviyesine yukseltmek.

Alg1 sonucu #2: Kantar Marka Saglig: verilerine gore kampanyamiza paralel olarak Axe
marka guci, 16 seviyesinin ¢ok Uistine ¢cikmayi1 basardi. Marka guciuinde kendi
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kategorimizde tium rakipleri geride birakarak hem kategorinin hem de son 10 yilda
Axe’in sahip oldugu en yiiksek marka guciine ulastik. 2022 ikinci ve uiciincu ceyrek
karsilastirmasina gore +1,78 puan artis ile 18,27 puana ulasti. 2021-2022
karsilastirmasina gore ise +1,36 puanlik bir marka glicii buyumesine katki sagladi.

Kantar Marka Q2 2021 Fark Q3 2021 Q2 2022 Fark Qs 2022 2021 Fark 2022
Sadgigi
Axe Marka Giict 15,87 +0,23 | 16,09 16,49 +1,78 | 18,27 15,97 | +1,36 | 17,33

Alg1 hedefi #3: Kantar Marka Saghgi verilerine gore relansmana paralel olarak 2021 ticinci
ceyrekte anlaml bir sekilde guiclenen ilgili marka imaj degerlerinin Gstine ¢ikmay1
basarmak.

Alg1 sonucu #3: Kantar Marka Saglg: verilerine gore 2021°de Yeni Axe Etkisi kampanyasi
ilgili marka degerlerinin anlaml bir sekilde biiylimesine katki saglamisti. Ozellikle “En Iyi
Kokulariyla Taninir” degeri, +12 puan ile gucli bir artis gostermisti. 2022’deki marka giici
hedefimize de paralel olarak cool’luk ve gekicilik bizim i¢cin ¢cok 6nemli degerler idi. Bu
oneme de paralel olarak, 2022 ikinci ve ugcilinci ¢ceyrek karsilastirmasinda “Cool ve
Trendy’dir”, +10, “Beni Cekici Hissettirir” ise +7 puan artis gosterdi. Kampanyaya
paralel olarak “En Iyi Kokularyla Taninir” degeri de +7 puan ile biiyiimesini
surdurdii.

Kantar Marka Q2 2021 Fark Q3 2021 Q2 2022 Fark Q3 2022 2021 Fark 2022
Sadghd

Cool ve 39 +4 43 45 +10 55 41 +5 46
trendy’dir.

En iyi kokulariyla 36 +12 48 48 +7 55 41 +6 47
taninir.

Beni cekici 37 +4 41 43 +7 50 40 +4 44
hissettirir.

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

Relansmana paralel olarak 2021 Temmuz’da hayata gecirdigimiz Yeni Axe Etkisi
kampanyasini, Nisan 2022’de tekrar yayina aldik. Yeni Axe Etkisi kampanyamiz
gorunurliugunu 2022 boyunca surdirdu ve halen siirdiirmeye devam ediyor. Bir Axe
Men Filmi kampanyasini ise 15 Haziran-Eylil 2022 arasinda dijital kanallarda

yayinladik. Bu nedenle Bir Axe Men Filmi kampanyamizin, Yeni Axe Etkisi
kampanvasimi icindeki marka gucu etkisini kendimize olcut olarak belirledik.

Dosyalar

https://www.youtube.com/watch?v=PbiUWpZ3gOc&t=2s Link
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https://www.youtube.com/watch?v=PbiUWpZ3gOc&t=2s

