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Blade Deodorant Iletisim Kampanyasi

Kampanya
Baslangic 13.Haziran.2022
Tarihi:
Kampanya Bitis
Tarihi:

Devam Ediyor

Yeni haberler vermeyen erkek deodorant pazari stabil buyurken, iddiah
Zorluk: relansmanla oyunun kurallarim1 degistirmek ve hak edilen pay1 almaya
calismak.

Terlemek dogal, ben de terliyorum. Hatta sonucunda iyi bir sey oluyorsa
gurur duyarim terimden. Ancak kotu kokmak istemem. Deodoranttan
beklentim ter kokmami engellemesi, kimseyi rahatsiz etmeyeyim. Maalesef
¢ogu bunu basaramiyor.

Icgérii:

Dunyay1 daha iyi bir yer yapmak icin ter dokenler, ter kokmaz... Cunku iyi

Syl Bl insanlar, iyilik yapmak ic¢in o teri bir an bile tereddit etmeden dokerler.

Sonucunda iyilik ortaya cikiyorsa, terlemenin dogal oldugunu marka

Slapnsleyeict S yuzumuz ile futbolun fair play temasinda iletisime tasirken; yenilenen Blade
Gecmesi: deodorantin ter kokusuna karsi korudugunu "Ter Dok Ter Kokma" mesajiyla
fikre bagladik.

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.

Dunyay1 daha iyi bir yer yapmak icin ter dokenler, ter kokmaz... kavramini anlatmak i¢in milli
futbolcumuz Merih Demiral’1 marka yiizii yapmaya karar verdik. Iletisim stratejisini, giderek
yukseliste olan fair-play kavramini sahiplenme uzerine kurguladik. Dunyada ve Turkiye’de
“ne pahasina olursa olsun kazanmak” kavraminin yerini, “hakkinla kazanamiyorsan, onurunla
kaybetmek daha iyi” dusuncesi aliyor. Kaybetmek insani yaralasa da “fair play’in yasayan
sembolil” diye anilmak asil “kazanan” olmay1 saghyor. Cinki iyi insanlar, benzer davranislar
sergilerler. Hayatlarini dunyanin daha iyi bir yer olmasi i¢in ter dokmeye adarlar, o teri bir an
bile tereddut etmeden dokerler. Tam orada devreye biz gireriz. Ter dokerler ama ter
kokmazlar.
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1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?

Deodorant pazarinda, en son ne zaman yeni bir hikaye duydunuz?

Blade’in re-lansman kampanyasi oncesinde pazardaki durumunu tanimlayabilecek en dogru
ifade “istikrarl bir konuma sahip oldugu” olurdu. Markanin kendi alaninda, farkh
kriterlerdeki siralamalarina baktigimizda ise net olarak gorinen suydu: “yiukselme ve ¢cok
daha iyi noktalara gelme potansiyeli var.”

Kampanya oncesi donemde, erkek deodorant pazarinda adette de ciroda da 4. siradaki
markaydi ve siralamasi bir onceki yila gore degismemisti (Kaynak: Nielsen, 2021 yil toplami)
Blade markasi toplam bilinirlikte 17 erkek deo markasi icinde 7. Siradaydi. Ozellikle 15-20
yas araliginda bilinirligi daha da distuiktii (Kaynak: Ipsos Tiketici Arastirmasi, Aralik’20).

Deodorant pazari yildan yila buylyor ancak ilk ti¢ siradaki marka degismiyordu. Bunun yani
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sira pazarda yeni bir hikaye anlatan ya da aktif iletisim yapan marka da pek yoktu. Bu
ortamda, relansman stratejisi ile kuvvetlendirilecek ve yepyeni bir gorunumle piyasaya
surulecek Blade markasinin, pazar dinamiklerini degistirecek bir potansiyeli oldugu net bir
sekilde ortadaydi. Pazar kosullarindan da aldigimiz giicle adece yeni bir iletisim kampanyasi
ortaya cikarmanin otesinde; yepyeni bir marka konumlandirmasiyla erkekler arasinda kabul
gorecek, eskisine benzemeyen gorunumuyle, hikayesi olan bir deodorant yaratma hedefiyle
yola ¢iktik. Amacimiz urunun fiziksel performansiyla tuketiciyi memnun ederken, ambalajiyla
da rafta dikkat cekmekti. Daha da onemlisi, markanin tiketiciyle kuracagi duygusal
yakinligin da etkisi ile beraber, rakipler yerine Blade’in tercih edilecegi bir basar1 oykisu
yaratmak istedik.

Terlemek kacinilmaz, peki ya ter kokmak?

Degistiremeyece@imiz seylerle basladik. Terlemek gibi... Erkekler terler. Bir baska bilinen
gercek de su: Ter, kokar. Yaptigimiz tuketici arastirmalarinda gordik ki erkekler,
terlemelerinin sonucunda iyi bir sey ortaya ciktiginda, 6rnegin isi i¢in terliyorsa, spor
yapiyorsa veya cevrelerine faydal bir sonu¢ ortaya ¢ikariyorsa terlemekten gurur da
duyuyor. Bu icgoriiden yola ¢ikarak, terlemenin ve ter kokusunun dogalarinda oldugu
degismezini kabullenerek, terleme kavramina bir “iyilik” boyutu eklemeye karar verdik.
“Terlemek ama iyi bir amac ugruna, ornegin dinyay: daha iyi bir yer haline getirmek ic¢in
terlemek” noktasina ulastik. Sonra bu kavram uzerinde de biraz calisip, “terlemek” kavramini
“ter dokmek” asamasina tasidik. Isin i¢ine yiice bir amac, emek, iyilik girince “terlemek”
kavramindaki siradanliktan siyrilmis olacaktik. Simdi sira Blade’in konuya nasil girecegi
noktasina gelmisti. Ter dokmenin kaginilmaz, dahasi iyi bir ama¢ ugruna oldugunda da
gerekli bir sey oldugunu kabul eden erkeklerin beklentisiyse ortadaydi: Ter kokmamak.
Blade’in relansman iletisim stratejisini “Dunyay1 daha iyi bir yer yapmak icin ter dokmek ama
ter kokmamak” uzerine kurguladik.

Buna markanin vaadini eklememiz, kanitimizi da ortaya koymus olacakti. “Blade terlemeyi
degil, ter kokusunu onler” diyerek denklemimizi tamamlamaya karar verdik.

Bir deodoranttan beklentiler bellidir. Sosyallestiginizde, hatta kendi kendimize oldugunuz
zamanlarda bile bedenin en normal tepkilerinden birisi olan terlemenin, kokuya sebep
olmasini engellemek. Blade, performans olarak bunu fazlasiyla basariyor. Ancak tercih
edilmesi icin ortaya koydugumuz ayrisma noktasi tim rekabetten farkliydi: “ne ugrunda
terledigimiz”... Bu yaklasimla fiziksel performansinin yanina, duygusal bir fayda da katmis
olacaktik.

Basit beklentileri olan bir kitleyi sasirtmak kolay m1?

Yaptigimiz tiketici arastirmalarinda gordik ki erkeklerin deodoranttan beklentileri oldukca
basit. Urtinii rafta kolayca bulabilmek icin sade tasarimlara sahip, renkleri ile rakiplerinden
ayrisan, cevir ac¢ kapagi ile kullanim kolayligi saglayan, yanlarinda kolayca tasiyabilecekleri,
uzun boylu olmayan ve onlar hakikaten ter kokusundan koruyacak, guzel kokan bir
deodorant hayal ediyorlardi. Kompleks urun iddialari iceren reklamlar ve tasarimlar gormek
istemiyor, sadece basit ve etkili bir sekilde fayda saglayacak bir deodorant istiyorlardi. Biz de
bunun icin Blade’i bastan yarattik ve tuketicinin tum beklentilerini karsiladik. Erkek
deodorant kategorisinin acik ara lider markasi ile ayn1 ¢apta ancak boyu daha uzun olan, yine
ayni markanin ¢evir a¢ kapagindan daha kolay cevirip acilan, akma ve dokiilme sorunu
yaratmayan, kolayca tasinan, tasarimda daha sade ve renklerle rafta kolayca ayrisan bir
gorunume burindik ve lansman oncesi yaptigimiz testlerde baskin rakipten daha iyi skorlar
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elde ettik. Tuketicinin karsisina terleme akislarini kesmeyecek, guzel kokulari ile tuketicileri
ferahlatacak bir formulle ¢ikarak ter kokusundan korumay: hedefledik ve pazarin %70’ini
olusturan koku odakli formulle ter kokusunu engelleyen markalar grubu arasinda yer aldik
(NAP: non antiperspirant). Geri kalan %30’luk kisim ise formullerindeki aluminyum tuzu ile
terlemeyi kesmeyi hedefliyor; ancak bunun saglik icin zararh sonuclar ortaya c¢ikabilirdi (AP:
antiperspirant). Hedef kitlemiz ozellikle 35 yas alt1 genclerdi; ancak tum erkekler icin
kapsayici olmay1 hedefledik ve yola koyulduk. Yenilenen Blade’i May1s’22 itibariyla sahaya
indirmeye, reklam filmini ise Haziran’22 itibariyla yayinlamaya basladik.

1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

A. OLCULEBILIR iS HEDEFLERI

HEDEF 1: Toplam erkek deodorant pazarini buytiten marka olmak (Toplam Pazar: NAP + AP
yani antiperspirant icerenler ve icermeyen sprey formattaki deodorantlardan olusuyor).

HEDEF 2: Kendimizin de icinde oldugu antiperspirant icermeyen erkek deodorant pazarini
buyuten marka olmak (NAP yani antiperspirant madde icermeyen sprey formattaki
deodorantlar).

HEDEF 3: Blade markasinin pazardaki varligini, lansman oncesine kiyasla adette en az %30
daha fazla tirun satarak buyttebilmek.

HEDEF 4: Erkek deodorant adet pazar payindaki payimizi en az 2 puan artirmak.
HEDEF 5: Erkek deodorant ciro pazar payindaki payimizi en az 2 puan artirmak.
B. ALGISAL VE TUTUMSAL HEDEFLER

HEDEF 1: Merih Demiral’in samimi ve markayla biitiinlesen 6zelligi ile ilk 5 ayda %50-70
arasinda skorlarda artis hedeflendi.

HEDEF 2: Merih Demiral’in da kullaniyor olmasinin reklami izleyenler ve izlemeyenlerin
arasinda reklam izlemeyenlere gore reklam izleyenlerin satin alma durtusunun daha fazla
olmasi ve skorlari arttirmasi hedeflendi.

HEDEF 3: Lansman oncesi yaptigimiz arastirmada oldukca disiik ¢ikan marka bilinirligimiz
g6z oniine alinarak lansman sonrasi marka saglhgi 6lcimlerinde; piramitimizde yer alan
toplam bilinirlik, satin almay1 dusunme, deneme, son 6 ayda kullanma ve son 3 ayda yeniden
alma skorlarinda ortalamanin uzerinde sonuc elde edebilmek hedeflendi.

HEDEF 4: Toplam spontan bilinirlik skorunda, lansman oncesi yapilan tiketici arastirmasa ile
lansman sonrasi yapilan BHT arasinda en az 2 puanlik artis hedeflendi.

1C - Toplam Medya Harcamalari
10 - 20 milyon TL
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2A - "Bilyiik Fikir" neydi?

Dunyay1 daha iyi bir yer yapmak icin ter dokenler, ter kokmaz... Yeni Blade Deodorant ile Ter
Dok, Ter Kokma.

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

Deodorant Kategorisinin Motivasyonu: Ter, ter, ter!

Tuketicinin deodorant kategorisindeki urunlere yonelmesindeki en temel motivasyon
terlemeyle beraber gelen ter kokusunu onleme istegi. Biz oncelikle siradan “terlemek”
kavramindan ayrilip, bunu “iyi bir amac ugruna ter dokmek” noktasina tasidik. Terlemenin
dogal oldugunu, herkesin terleyebilecegini hatta iyi seyler i¢in terlemenin gurur verici
oldugunu one cikardik. Tam burada da Blade’in tirin performansini kanit gostererek, ter
kokmak yerine giizel kokarak, taze ve ferah kalmanin miimkin oldugunun altini ¢cizmek
istedik.

Pazardaki oyuncularin bircogu, guzel kokmak, giizel kokmanin buylsiyle ¢evresini
etkilemek, bu sekilde bir statu kazanmak uzerine giderken, biz dunyada ve Turkiye’'de
yukseliste olan “iyilik” kavramini iletisimimize kattik. Boylece Blade, gunumuzun topluma ve
toplum sorunlarina duyarh insanlarinin dikkatini cekmeyi basaracakti. Daha yasanilabilir,
daha iyi bir dunya fikri artik ¢cok daha fazla kisinin, 0zellikle Z jenerasyonunun ¢ok umrunda.
Bunun icin emek verenlerin saygi gordugu, takip edildigi, model alindig1 ve tiiketicinin satin
alma kararinda da etkili oldugu giniimiiz dinyasinda, Blade tam da bu kisilerin deodoranti
olarak kendine yer edinebilecekti.

Iyi seyler ortaya cikarmak icin emek verirken, calisirken, iiretirken, insan bedeninin yasadig:
“terlemek” degil “ter dokmektir” mantigina ulastiktan sonra tek bir nokta kalmisti. Bu
kavrami insanlarin karsisina gikardigimizda “tam bu kavramin adami” denecek kisiyi bulmak.
Yaptigimiz tiketici arastirmalarinda, Tirk erkegi hedef kitlesi izerindeki etkisi acik ara ¢ok
yuksek c¢ikan, yasami ve karakteri ile ornek alinan milli futbolcumuz Merih Demiral’1t marka
sozcusu yaparak eyleminden, soylemine, kavramindan, kanitina tum bogluklar doldurarak
kampanyamiz1 baslattik.

Fark yaratmanin ilk sarti, hicbir ayrintiy1 atlamamak!

Buyuk fikri, tiketici beklentilerinin 1s1ginda tamamen yeniledigimiz ambalajimiz ve yepyeni
urun konumlandirmamizla beraber hayata gecirmek markamiz i¢in ciddi bir avantaj oldu.
Iletisim soylemimizdeki basitlik ve duygusal yaklasim, dikkat ¢ceken ambalaj tasarimimiz ve
net ifade edilen urun faydamizla farkh bir durus sergileyebildik. Boylelikle performans odakli
ve teknik iletisimi nadiren ve ¢ok limitli sekilde yapan rakiplerden de koku odakl iletisim
yapan ve fayda saglayan rakiplerden de ayrismay: basardik.

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

Kampanyamizin ana filmi icin marka yuzumuz Merih Demiral’i terinin son damlasina kadar
akitarak performansini izledigimiz bir macta goriuntiiledik. Normalde bir savunma
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oyuncusunun gol atma sikligi ¢ok fazla degildir. Reklam filmimizde Merih Demiral’in bu sansi
yakaladigini ama rakip takim kalecisi sakatlandigi i¢cin bos kaleye gol atmak yerine topu
disan yolladiginmi1 gosterdik. Onu, seyrek gelen bu gol atma sansindan vazgecip, rakibine
yardim eli uzatan bir durumda canlandirdik. Merih Demiral’in dogal, duriist ve gercek
hayattaki “iyi insan olmak” durusunun da mesajimiza inanilirlik katmasi iletisimimize hizmet
etti.

Acik ara SOV lideri oldugumuz TV spotlarimizin ve olcilmeyen spor kanallarinda yaptigimiz
yayinlarin ve sponsorluklarin yani sira tum yaz devam eden billboard ve dijital agikhava
(DOOH) kullanimlarimizla beraber ciddi bir gortinurlik sagladik. Bunlarin yani sira 6zellikle
de genc erkek kitleye ulasabilmek adina yogun iletisim yaptik: Dijital mecralarda yaptigimiz
kullanimlar, e-gaming sponsorluklarimiz, diizenledigimiz PUBG turnuvamiz ve gamerlarla,
spor, eglence ve lifestyle mecralar ve influencerlar ile beraber Twitch, YouTube ve
Instagram’da Urettigimiz igerikler, Merih’in de katkisi ile Onedio tarz1 mecralarda ve kendi
sosyal medya kanallarimizda uretilen icerikler, gekilisler ve yarismalarla beraber geleneksel
satis kanallarimizdaki POP, magaza ici satis, promosyon uygulamalari bizi her gecen giin
daha fazla tiuketici ile bulusturdu.

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

TV: Spotlar, Markali icerik, Sponsorluk

AMBALA]J: Var

PR: Medya Iletisimi, Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Oyun (oyun icin
entegrasyon, reklam ve sponsorluklar), Mobil Reklamlar , Uygulamalar (App), Dijital Musteri
Hizmetleri (chatbot, sms, e-mail vs.), Dijital icerik Pazarlamasi , Dijital Yayincilarla Isbirlikleri
(OTT)

EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb.

3C - Kullanilan diger tum pazarlama ogelerini listeleyiniz.

Diger: 2li promosyonlar

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

A. OLCULEBILIR IS SONUCLARI

Lansmanimizin etkilerini Nielsen’de gormeye basladigimiz ilk ay olan Mayis’22 tizerinden
tam bir y1l henuz ge¢memis olsa da, ozellikle 2023 basindan itibaren sonuclarda bir onceki
yilin ayn1 donemine kiyasla artis oldugunu goriiyoruz (Ocak-Subat-Mart’23 yani YTD’23 bir
onceki yilin ayni1 donemi ile kiyaslandiginda).

SONUC 1: Toplam erkek deodorant pazarini (NAP + AP) acik ara en fazla buyuten marka
Blade oldu. YTD’23 te erkek deo pazar buyumesindeki pay1 %133 iken en yakin rakibinin pay1
%40’tir (Kaynak: Nielsen, YID’23 Mart’23 datas ile).

SONUC 2: Kendimizin de ana oyuncularindan biri oldugu antiperspirant icermeyen erkek
deodorant pazarini (NAP) acik ara buytuten marka Blade olmay1 basardi. YTD’23’te erkek
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NAP deo pazar buyumesindeki pay1 %150 iken en yakin rakibinin etkisi %20’nin de altinda
gerceklesti (Kaynak: Nielsen, YI'D’23 Mart’23 datas ile).

SONUC 3: Sevk ettigimiz Blade deodorant adetini anlamli sekilde arttirdik ve tiiketicinin
satin aldig1 Blade deodorant adetinde YID’23’te bir onceki yila kiyasla %234 yani 3,3
katindan daha fazla artis gorduk. Bu hali ile Blade hedefini fazlasiyla tutturdu. 2022 yil
kapanisinda Mayis’22 uzerinden henuz yeterince ay ge¢gmemis olsa da adet bazinda satisa
donen Blade deodorant miktari, bir onceki yila kiyasla %50’den daha fazlayd: (Kaynak:
Nielsen, YID’23 Mart’23 datasi ile).

SONUC 4: Deodorant sezonunun yliksek sezonu olan Mayis-Eylil periyodunda degil kis
periyodunda olmamiza ragmen, erkek deodorant pazarinda YITD’23’te bir onceki yila kiyasla
adet pazar payimizi 3 kat artirmay: basararak 4,2 puandan 13,2 puana yukseldik ve en az 2
puan olan artis hedefini 9 puan artis saglayarak yakalamis olduk. 2022 yil kapanisinda
Mayis’22 uzerinden henuz yeterince ay gecmemis olsa da bir onceki yila gore payimizi 2,8
puan artirdik (Kaynak: Nielsen, YI'D’23 Mart’23 datasi ile).

SONUC 5: Deodorant sezonunun yuksek sezonu olan Mayis-Eylul periyodunda degil kis
periyodunda olmamiza ragmen, erkek deodorant pazarinda YTD’23’te YI'D’22’ye kiyasla ciro
pazar payimizi 2.5 kat artirmayi1 basararak 3,8 puandan 10,1 puana yukseldik ve en az 2 puan
olan artis hedefini 6,3 puan artis saglayarak yakalamis olduk. 2022 yi1l kapanisinda Mayis’22
uzerinden henuz yeterince ay ge¢cmemis olsa da bir onceki yila gore payimizi 2,4 puan
artirdik (Kaynak: Nielsen, YTD’23 Mart’23 datasi ile).

B. ALGISAL VE TUTUMSAL SONUCLAR

SONUC 1: Merih Demiral’1t marka ytzi olarak kullandigimiz Blade reklamindaki iinli
ismimizin markaya yakistigindan, tiketicinin bu is birligini izlemekten keyif aldigindan, bu
sayede kendilerini markaya daha yakin hissettiklerinden, yayin uzerinden sadece 2 ay
civarinda sire ge¢mis olmasina ragmen %50-62 arasinda degisen ¢ skorla beraber emin
olduk (Kaynak: BHT, Ipsos Eylil’'22).

SONUC 2: Reklami1 goren tuketiciler uizerinde, reklami1 gormeyenlere gore bu reklamin
istatistiksel olarak kesinlikle daha yuksek bir sekilde satin almaya tesvik edici yonde etki
ettiginden ve Merih Demiral’in da kullaniyor olmasinin ayri bir skor tizerinden etkisini
olcerek satin almaya tesvik konusundan emin olduk (Kaynak: BHT, Ipsos Eyliil’22).

SONUC 3: Lansman oncesi yaptigimiz arastirmada oldukga disik ¢ikan marka
bilinirligimize ragmen, lansman sonrasinda yaptigimiz marka saglg: arastirmasinda marka
piramitimizde toplam bilinirlik, satin almay1 dusunme, deneme, son 6 ayda kullanma ve son
u¢ ayda yeniden alma skorlarinda ortalamanin uizerinde sonuc elde edebildik (Kaynak: BHT,
Ipsos Eylil’22).

SONUC 4: Toplam spontan bilinirlik skorunda, lansman oncesi yapilan tuketici arastirmasi
ile lansman sonrasi yapilan BHT arasinda 4 puanlik bir istatistiksel artis yakalamay1 basardik
(Kaynak: BHT, Ipsos Eylul’22).
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||Ba$ka unsur yoktur.

https://www.youtube.com/watch?v=vzy3qVtviu0 Link

Blade Deodorant Raket - Eskisehir.jpeg Resim (594.68 KB)
Blade Deodorant Poster Pano - Ankara.jpegq Resim (648.35 KB)
Blade Deodorant Modyo.jpeg Resim (537.89 KB)
Blade Deodorant DOOH.ijpeqg Resim (478.77 KB)
Blade Deodorant - Zorlu Tiinel.jpeg Resim (16.36 MB)
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https://www.youtube.com/watch?v=vzy3qVtv1u0
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4170/Blade%20Deodorant%20Raket%20-%20Eskis%CC%A7ehir.jpeg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4170/Blade%20Deodorant%20Poster%20Pano%20-%20Ankara.jpeg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4170/Blade%20Deodorant%20Modyo.jpeg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4170/Blade%20Deodorant%20DOOH.jpeg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4170/Blade%20Deodorant%20-%20Zorlu%20Tu%CC%88nel.jpeg

