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Devam Ediyor

Lavabo acic1 kategorisindeki toz urunler jel urunden ¢ok ucuzdu ve etkili
algilaniyordu. Bu yuzden kategori penetrasyonunun %93’u toz urundendi.
Sprey temizleyicileri ile bilinen Cillit Bang, yeni jel acgicisiyla konvansiyonu
kirmaliyda.

Zorluk:

“Tikandiktan sonra su dolmus lavabo/kuvet” acmak toz urunun
basaramadi@i, “is isten gegmis” noktasiydi. Tikanikligin zirvesi odaga
alimirsa hem Cilit Bang’in lavabo agmadaki gucu hem toz urune karsi
ustunlugu eszamanli kanitlanirdi.

CILLIT BANG JEL LAVABO ACICI TOZ URUNLERIN COZEMEDIGI EN
Bilyiik Fikir: BUYUK TIKANIKLIK KABUSU “SU DOLU LAVABOLARI” BIiLE BANG DIYE
ACACAK KADAR GUCLUDUR.

Cillit Bang, arastirmalarla secgilmis unlisiiyle, reklam kusagina ait degilmis
I lestanseyeisl - gibi davranarak iletisim yogunlugundan kurtuldu ve temizlik kategorisinde
Gecmesi: farklilasti. Yogun dijital iletisimde Grinin biitiin istin ozellikleri hedeflemeli
olarak aktarildi.

Icgori:

Pazarlama iletisim etkinligi kapsaminda bu vakanin neden bu kategoride 6dil almasi
gerektigini disiniyorsunuz? Vakanizi elde ettiginiz sonuclarin zorlugu asmakla iligkisini

kurarak ozetleyiniz. Iki ayr kategoriden giren kampanyalar icin bu 6zet farkli olmalidir.

Yuzey temizleyiciler pazarindan farkli dinamikleri olan yeni bir pazara adim atan Cillit Bang
varolan bir rakibe karsi degil, pazar1 domine eden, fiyati ve etkisi begenilen baska bir tiriin
grubuna karsi lavabo acmanin pahali yolunu satabilmek icin savasti. Toz kategorisinden ve jel
urun satan markalardan pay kapabilmek i¢in lavabo agma ve toz urun kullanma ile ilgili ortak
ac1 noktasini arastirmalarla tespit etti. Her asamasini arastirmalarla destekledigi iletisiminde
ilk kez tinlii kullandi. iletisiminde reklam kusagini magazin programi gibi davranarak
hackledi, yaratici dijital kopyalar hazirladi. Yeni girdigi lavabo acici pazarini altiist ederek jel
urunlerin payin artirdi. Mart 2023 itibariyla jel kategorisinin lideri oldu.
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Sprey formatinda guglu yuzey temizleyicileri ile yillardir Turk kullanicisinin yaninda olan
Reckitt Benckiser markasi Cillit Bang, 2022 yilinda “lavabo ac¢ic1” pazarina, Cillit Bang lavabo
acicl jel ile girmeye hazirlaniyordu. Ancak lavabo acici kategorisine, bu formatta bir urunle
giris yapmak, kagit iizerinde pek de akil kar1 durmuyordu;

1-) “Lavabo acic1” kategorisi “toz urun” dominasyonu altinda, “jel” format ise
hanelere girmekte zorlaniyordu.

“Lavabo acic1” kategorisinde iki ¢esit urun grubu vardi: Jel ve toz acicilar. “Lavabo acic1”
kategorisi penetrasyonda gelisen, adet satisinda daralan bir kategoriydi (2021 yilinda pazar
miktarda %1 kuculmustu, Kaynak: Nielsen SPM datasi 2021). Penetrasyon gelisimi toz
urunden geliyordu. 2019°da %21,3 olan lavabo acici1 penetrasyonu iki yilda 5 buguk puan
yukselmis, 2021’de %26,8 olmustu. Toz iirin penetrasyonu %24,9 idi. Yani Turkiye’de her 3
haneden biri lavabo acic1 kullaniyordu; fakat neredeyse her zaman toz kullaniyordu.
Jel urun penetrasyonu ise 2021’de sadece 0,6 puan artmisti (%3,1), (Kaynak: Ipsos Tuketim
Paneli Ocak-Aralik 2019-2021). Kategori cirosunun %70’ini, adet satisinin %89,6’s1n1
toz urunler olusturuyordu (Kaynak: Nielsen SPM datasi, volume ve ciro oranlari

2021). Peki, boylesine bir dominasyonun sebebi neydi?

2-) Toz lavabo acici, jelden farkli olarak ucuz, etkili, gozle gorulebilir bir lavabo
acma deneyimi sunuyordu.

Onlarca irili ufakli markanin portfoyiinde yer verdigi toz lavabo agicit markadan markaya
formuli degismeyen basit bir iiriindii. icerigindeki etken madde toz halindeki sodyum
hidroksitti. Uriin sicak su ile birlesince tepkimeye giriyor, 1s1sin1 daha da artiriyor, kaygan ve
asidik yapisiyla onune c¢ikan her seyi yok edip geciyor, 1s1 tepkimesinin sonucunda amonyak
kokusu ile karisik bir buhar ¢ikartiyordu (Kaynak: JRank Girdisi, Sodium Hydroxide, Mayis
2018). Lavabo acis etkisi anlik, gozle gorunur ve fazlasiyla tatmin ediciydi:

“Toz lavabo acicisinin iistiine kaynar suyu doktiigiimiiz zaman coss diye kayniyor ve asiri
tatmin ediyor. Diyoruz ki evet, bu ise yariyor. Muhtemelen sivi lavabo acicisina karsi olan
mesafem, o ani gormemekten kaynakli. Belki daha kolay ve hizli ama bir hareketlilik olmadigi
icin sanki tatmin etmiyormus gibi.” (Kaynak: Ipsos, Adlab “Adaptasyon kopya testi”, Kantitatif|
N: 305, Kalitatif: 2 FGD N: 11, Temmuz 2022).

Uriiniin market rafinda da gozle goriiniir bir avantaji vardi. Hem jel hem toz iiriin
satan Rakip A'nin jel urunu, toz urununden doz basina 2,5 kat daha pahaliyd: (Kaynak:
Nielsen Fiyat Analizi, Tavsiye Edilen Satis Fiyati1 uzerinden, Rakip A 2 dozluk toz, tek dozluk
jel karsilastirmasi H1 2022). Toz urunler hem jelden kat kat ucuzdu hem c¢ok etkili olarak
algilaniyordu. Cillit Bang’in gorevi lavabo acmanin daha pahal1 yolunu satabilmekti.

Butun bu etkenler jel lavabo acici sunan markalari pazarda pasif bir noktaya itmisti.

Kategoride TV+ iletisim yapan bir marka yoktu. Kalitatif arastirmalar jel formatini bilmeyen
bir kesimin varligini gosteriyordu (Kaynak: REM People Pragma, Lavabo acicilar konsept test
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raporu, 4 FGD, N:24, Mayis 2021). En onemli rakip Rakip A'ydi (%27 miktar pp), onu Rakip B
(%25 miktar pp) ve Rakip C (%8 miktar pp) izliyordu (Kaynak: Nielsen SPM miktar pazar pay1
datasi, YID 2021. “Diger” olarak adlandirilan kiiciik markalar %34 miktar pp’ye
ulasmaktadir.). Cillit Bang, basarili olursa yiiksek kar getirecek bu triiniin lansman
planlamasina sifir noktasindan itibaren bu gerceklerin farkinda olarak yola ¢ikti. Amaci
Cillit Bang jel lavabo acicinin farklilastirici giicine odaklanarak tiiketiciyi egitmek,
komodite olmus toz lavabo aciya karsi hem jel iiriine hem Cillit Bang satin almaya
ikna etmekti.

1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

ALGI HEDEFI: Farklilasmasi zor olan temizlik iiriinleri kategorisinde, hem kategoriden, hem
de Cillit Bang Sprey urunlerinden farklilasacak bir iletisimle, jel lavabo acic1 urun ustunluk
mesajlarin tuketiciye vermek. Etkili bir kampanya ile kritik reklam metriklerinde anlaml
yukselis yakalama (Temizlik kategorisi normlari ile karsilastirildiginda +10 puan.)

IS HEDEFI 1: Toz format dominasyonu altindaki pazarda jel kategorisinin miktar payini 2
puan artirmak (Tum kategori adet satislarinin %89,6’s1 toz format lavabo acicilardan
gelmektedir), (Kaynak: Nielsen lavabo acicilar kategorisi SPM analizi, miktar datasi, 2021).
IS HEDEFI 2: Ekim 2022’de baslayan iletisimle birlikte yil sonu itibariyle jel lavabo agicilar
kategorisinde %15 pazar pay1 kazanmak, 2023’un ilk 6 ayini lider kapatmak.

1C - Toplam Medya Harcamalari

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

CILLIT BANG JEL LAVABO ACICI TOZ URUNLERIN COZEMEDIGI EN BUYUK TIKANIKLIK
KABUSU “SU DOLU LAVABOLARI” BILE BANG DIYE ACACAK KADAR GUCLUDUR.

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

BIRINCI GOREV: GERCEK DUSMANIN BELIRLENMESI

Cillit Bang Turbo Hijyenik Jel Lavabo Acici, 500 ml’lik plastik sisede tek kullanimlik olarak
sunulan ve tikali lavabolar1 5 dakikada agmay1 vaat eden bir urundu. Gercgek su ki toz urunler
gibi jel urunlerin de temelde bir fark: yoktu. Pazar lideri Rakip A da 5 dakikada tikali lavabo
acma vaadini ambalajda gosteriyordu. Pazarda her seye muktedir gibi gorunen, beklentiyi
karsilayan, daha uygun fiyath toz lavabo agma uirunu varken ve jel kategorisi irunde
farklilasamiyorken Cillit Bang’in tek vaadi “zorlu tikaniklar acar” olamazdi. Ustelik
elinde, diger tum jel format satan markalarin sahip olmadig1 buytlk bir koz vardi; toz iirin
satmiyordu. Hem lavabo agma hem toz urun kullanma ile ilgili ortak aci noktalarn tespit
edilebilirse her iki sorunun ¢ozimiu olarak kendini sunabilirdi.

IKINCI GOREV: HEM LAVABO ACMA HEM TOZ URUN KULLANMA iLE ILGILI
ORTAK ACI NOKTASI NE?

Toz lavabo acici kullanan tiketici, toz irtintn etkinligini gozu ile goriiyor, borulardan cikan
sesi duyuyor ve ¢ikan kokuyu algiliyordu. Bunlar tirinin ise yaradigi algisini uyandirsa da
ayni zamanda ¢ekince de yaratiyordu. Arastirmalara gore toz lavabo agici kullananlarin 5
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sorunu vardi: Yarattigi tepkimeden kaynakli buhar, giderdeki malzeme ile karisan keskin
amonyak kokusu, sicak su olmadan kullanilamamasi, kimyasal tepkimenin borulara zarar
verebilecegi endisesi ve soguk suyla tepkime yaratilamayacag icin suyla dolmus lavabolarda
ise yaramamasi (Kaynak: Ipsos, Adlab “adaptasyon kopya testi”, Kantitatif N: 305, Kalitatif: 2
FGD N: 11, Temmuz 2022). Yine tiiketiciye gore; yarattig: tepkimeden kaynakli kimyasal
buhar ve koku ¢ekinilen bir sey olsa da hizlica havalandirilarak bertaraf edilebilirdi,
“evdekilerin ruhu bile duymaz”di. “Borulara zarar verme” kaygi uyandiran bir durum degildi;
cunku ozellikle kategoriyi yogun kullananlar “en kotu 15 lira verip plastik boruyu yenilerim”
seklinde dusiinebiliyorlardi. Soguk suda etki etme durumu ilgi ¢ekici olsa da kadinlarin
gunluk rutininde sicak su hep ellerinin altindaydi. Gerek lavaboyu temizlemek/sterilize etmek
icin gerek yiyecek, icecek hazirligi icin kullanabiliyorlar. Bu nedenle “soguk suda etki etme”
fazla 6demeye deger bulunmuyordu (Kaynak: Ibid. Ipsos Adlab, Temmuz, 2022).

Bahsedilen sorunlar, urun tikali lavabo sorununa ¢ozim sundugu surece tiketicinin bagrina
tas basarak kabul edebilecegi seylerdi. Ancak biri, yasanmasi halinde evdeki yasami
durduracak, yemek ve temizlik gibi hayati aksiyonlari engelleyecek, varsa pompay1 saklanilan
yerden gikartacak ve sis, tel gibi ince cisimleri devreye sokacak, legene muhtac edecek, tim
lavabo alt1 temizlik malzemelerini ¢ikartip boruyu sokmeye kadar goturecek, cozulemezse
sonu “tamirciye para dokmek” ile bitecek bir kdabustu. Toz irtiniin yumusak karni
“tikandiktan sonra su dolmus lavabo/kuvet”, tuketicinin basina gelebilecek en belal tikaniklik
hali, “is isten gecmis” noktasiydi. Tikanikligin zirvesi iletisimin odagina alinirsa hem
Cilit Bang’in tikali lavaboyu acmadaki etkinligi hem toz urine karsi ustunlugu
kanitlanarak bir tasla iki kus vurulurdu. Artik Cillit Bang’in onundeki gorev, tuketicinin
hayatina bir kdbus gibi cokme potansiyeli ile bilinen bu olayin dramatizasyonunu olabilecek
en yaratici ve farkh sekilde yapabilmekti.

ILETiSIM YOGUNLUGU VE YORGUNLUGU ARASINDAN KURTULMAK

Cillit Bang Turbo Hijyenik Jel Lavabo Acici’'nin 360 derece kampanyas: ekim ayinda
baslayacakti. E-ticaret markalarinin 2021’in 4. ceyreginde %18 SOV’a, 52 bin GRP’ye
ulastigl, yogun medya yatirimi ile o donemin en fazla hatirlanan iletisimlerini ¢ikardig:
biliniyordu (Kaynak: Ipsos, Adwatch datasi, Q4 2021).

2022’nin o6zel alisveris donemlerinde de her turlu kisitlamaya ragmen aktif olacaklar1 tahmin
ediliyordu. Bu iletisimin herhangi bir temizlik urunu iletisimi ile karistirilmasinin ve kalabalik
arasinda kaybolmasinin onune gecilmeliydi.

1. Etkin marka baglantisinin saglanmasa: Cillit Bang, guglu formiullia sprey temizlik
urunlerini “Bang diye temizler” vaadi ile tiiketicisine sunuyordu. Toz tirunler ve diger
jel acicilara karsi hem gucu hem hizi vurgulayan “Bang” efekti ayni zamanda urun
bilinirligine ve iletisim-marka baglantisina da katkida bulunabilirdi. Bu gugclu ifade,
Cillit Bang jel lavabo acici iletisiminde “Bang diye acar” urun vaadine donustu ve
iletisime tasinma karar alinda.

2. Cillit Bang tarihinde bir ilk: Marka tinli kullanimina onay veriyor: Tiketicinin
hayatina kabus gibi ¢okme potansiyeli ile bilinen bir olayin dramatizasyonu bash
basina etkileyici olabilirdi. Dogru oyunculuk, trin-tiinlid uyumu ve akilda kalici
baglantilarla iletisim tiim kusaktan siyrilabilme potansiyeline sahipti. Hem daha onceki
rollerindeki esprili, yaramaz tavri1 ve absurt durumlarda verdigi tepkiler ile hatirlanan
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hem farkindalik, begeni, given, marka uyumu, etki ve sosyal medya gici gibi
kistaslarda aldig: yuksek puanlar sebebiyle Cillit Bang’in yeni tiinlisu 12 aday
arasindan Erkan Kolgak Kostendil oldu (Kaynak: Ipsos Adgager Cillit Bang unlu
arastirmasi, N: 300, Eylul 2022).

Cillit Bang reklam kusagini hack’liyor: Anlatilacak problem son derece gercek,
unlu oldukca giiclu olsa da sadece mutfak ve banyo ortaminda sorunun gosterilecegi
bir kopya markay1 temizlik kategorisi iletisim evreninden ve e-ticaret iletisimi
bombardimanindan kurtaramazdi. Kusakta ayrisamama tehlikesine kars: Cillit
Bang’in buldugu ¢coziim kusaga ait degilmis gibi davranmak oldu. Magazin
programinin ses ve kodlarini kullanarak 35”’1ik mutfak ve 32”’lik banyo filmleri ¢ekildi.
Erkan Kolcak Kostendil, kendi evinde magazin basini tarafindan elinde pompa ile Bang
diye basildi, hayatinin kabusu ile tanisma ani kayit altina alindi. Su ile dolu olsa da
“tikal1 giderleri Bang diye acar” mesaji verildi. Iletisimler {iriiniin diger ustiinliikleri ile
(amonyak kokusu yok, buhar soluma yok, kaynar suya gerek yok, giderlere zarar
vermez) desteklendi. Arastirmalara gore tikaniklik probleminin %89’u mutfakta
yasaniyordu (Kaynak: Ipsos, Consumer Touch, Dishwashing habits, N: 10.000, 2022).
Banyo, lavabo ve kuivetinden daha sik kullanilan ve yiyecek atiklari ile tikanan
mutfaklarda hayatin durmasi tuketici icin soz konusu bile olamazdi. Bu sebeple
kampanya 14 Ekim 2022’de 34 saniyelik mutfak kopyasi ile baslatildi. Bunu 1 Subat
2023’te yayina giren 32 saniyelik banyo kopyasi izledi. Kampanya 2841 GRP aldi.
Hedef kitlenin %88’ine en az bir kez ulasti (Kaynak: 48 milyon potansiyel tuketici,
Ajans Arastirmasi, Ekim 2022 - Subat 2023 tarihleri ol¢ulmustur). Muge Anli, Esra
Erol gibi ekranlarin ¢ok seyredilen 9 uinlusu ile advertorial’lar ¢ekildi, 2.8 milyon kisiye
erisildi (Kaynak: Ajans Arastirmasi, Advertorial tarihleri Ekim-Aralik 2022).

Cillit Bang’in diger tum ustun ozellikleri dijital iletisimle hedeflemeli olarak
hedef kitleye verildi: Dijital iletisimde 9.7 milyonluk 3 kitle secildi: Pratikler,
dogalcilar ve (tikali lavabo goriince eli ayagina dolasabilecek) caylaklar. Hepsinin ortak
ozelligi 25+ yas, cogunluk metropolde yasayan, yiuksek TV (%98), sosyal medya (%85)
ve E-com kullanicisi olmasiydi. Bu hedef kitlelerin aci noktalar:1 odaga alinarak cekilen
ve Migros yonlendirmeli 3 dijital asset cekildi. Sosyal medyada toplamda 1.2 milyon
goruntulenme, 460 bin izlenme ve 637 bin erisim aldi. Benchmark ustu basar1 kazanan
asset’ler YouTube’da “know” fazinda %42; “think” fazinda ise %52 bandinda (YouTube
Truview benchmark’t %35 VTR) Meta’da ise “think” fazinda %41 bandinda sonuc elde
etti (Kaynak: Meta Thruplay benchmark’t %30 VCR) (Kaynak: Ajans Arastirmasi,
Hedeflemeli dijital kampanya olcumu 1 Kasim-31 Aralik 2022).

TV: Spotlar, Uriin yerlestirme

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

PERAKENDE: P.O.P Materyalleri

Fiyat Degisiklikleri
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ALGI HEDEFI: Farklilasmasi zor olan temizlik iiriinleri kategorisinde, hem
kategoriden, hem de Cillit Bang Sprey urinlerinden farklilasacak bir iletisimle, jel
lavabo acici urin ustinluk mesajlarini tiiketiciye vermek. Etkili bir kampanya ile
kritik reklam metriklerinde anlaml ytiikselis yakalama (Temizlik kategorisi normlari
ile karsilastirildiginda +10 puan.)

SONUC: Temizlik kategorisinin kodlar1 ve kendi sprey temizlik urunleri ile aynilasma
tehlikesi altindaki Cillit Bang Jel Lavabo Agici iletisimi, hedefledigi gibi ¢okca yeni bilgiyi,
farkli, ilgi gekici ve tuketiciyi satin almaya yonlendirici sekilde vermeyi basardi.
“Bilgilendirici”, “Keyifli”, “Bana marka hakkinda yeni seyler anlatt1”, “Markanin diger
markalardan farkli oldugunu distindurdi.”, “Marka hakkinda olumlu diisinmemi sagladi”,
“Izledigim diger reklamlardan farkli”, “Bu reklamda sdylenenler benim istek ve ihtiyaclarima
hitap ediyor”, “Reklam bende iriini satin alma iste@i uyandiriyor” metriklerinde temizlik
kategorisi normlarinin minimum 10 puan ustune ¢ikmay1 basard: (Kaynak: Ipsos, Cillit Bang

BAT raporu, N: 400, Subat 2023).

Reklam Cillit Bang markasinin algi skorlarini da yukseltti. Reklami goren ve gormeyen
karsilastirmasinda marka toplam bilinirlik (+8), satin almay1 dusunme/consideration
(+27), marka performans algisi (+27), marka yakinligi (+26) skorlarinin arttigi goraldia
(Kaynak: Ipsos, Cillit Bang BAT raporu, iletisimi goren N: 136 vs gormeyen N: 104, Subat
2023).

IS HEDEFI 1: Toz format dominasyonu altindaki pazarda jel kategorisinin miktar
payini 2 puan artirmak (Tum kategori adet satislarinin %89,6’s1 toz format lavabo
acicillardan gelmektedir), (Kaynak: Nielsen lavabo acicilar kategorisi SPM analizi,
miktar datasi, 2021).

SONUC 1: Cillit Bang etkili iletisimle, lavabo acicilar pazarinda komodite olmus toz
kategorisine karsin jel kategorisini buytuitmeyi basardi:

e Ocak-Aralik 2021’de %26,8 penetrasyona ulasan lavabo acicilar Ocak-Aralik 2022°de
23,8’e dustu. Penetrasyon dususu toz urunden geldi, jel penetrasyonu %0,1 puan artt1
(Kaynak: Ipsos HTP, lavabo acicilar kategorisi kategorisi, 2021 vs 2022). Kategorinin
katbekat pahali format: “jel lavabo acici”larin penetrasyon kaybi yasamamasinin bir
sebebi de kategoriye ilk kez yapilan iletisim yatirimidir. Cillit Bang’in Nisan 2022
itibariyla penetrasyonu %0,1’dir (Kaynak: Ibid, Nisan 2022).

e 2021 yilinda lavabo acic1 pazari toplam miktar satisinin %89,6’sin1 gerceklestiren toz
urunlere kars1 %10,4 miktar satisi1 gerceklestiren jel kategorisi 2022’de payini
yukseltti ve toplamdan %12,6 pay (+2,4 puan) aldi (Kaynak: Nielsen lavabo acicilar
kategorisi SPM analizi, miktar datasi, 2021 vs 2022).

e 2021 yilim1 %1’lik bir kuculme ile kapatan “lavabo acicilar” pazari 2022 yilinda bir
onceki yildan daha buyuk bir kiigilme gordu (-%11). Pazardaki kiiculme “toz”dan
kaynaklandi (%-13). Bu donemde jel formatli urunler kategorisi %8 buyuyup total
kategoride daha buyuk bir daralmanin oniine gecti (Kaynak: Nielsen lavabo agicilar
kategorisi SPM analizi, miktar datasi, 2021 vs 2022).
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BANG

Jel format buyimesinde Cillit Bang’in etkisi iletisim donemlerinde daha belirgin
oldu:

e Iletisim baslangic donemi olan 2022’nin son ¢eyreginde jel format1 bir 6nceki geyrege
gore %36 buyudu, bu buyumenin %23’u Cillit Bang’den geldi (Kaynak: Nielsen SMP
analizi, miktar datas1 Q4 22 vs Q3 22). Devam eden iletisimle birlikte Subat 2023 sonu
itibariyla %50 buyuyen jel formatina en buyuk katkiyr %29 buyume ile Cillit Bang
sagladi (Kaynak: Nielsen lavabo acicilar kategorisi, SMP analizi, miktar datas1 Mayis-
Eylul 22 vs Ekim 22-Subat 23).

IS HEDEFI 2: Ekim 2022’de baslayan iletisimle birlikte y1l sonu itibariyla jel lavabo
acicilar kategorisinde %15 pazar payl kazanmak. 2023’un ilk 6 ayini lider
kapatmak.

SONUC 2: Cillit Bang Lavabo Acici, hedef pazar payini iletisimin ikinci ayinda
(Kasim 2022) gecmeyi basardi. Sadece 6 aydir var olan ve iletisim yapan bir tirun,
kategorisinin lideri oldu.

Sadece 6 aydir piyasada ve iletisimde olan bir urun, kategorisinin lideri haline geldi: Cillit
Bang Kanal Acici, hedefledigi pazar payini (%15) asarak iletisimin ikinci ayinda %16,3'e
ulast1 (Kaynak: Nielsen, SPM, Ciro MS, Kasim'22). Eylul'22'de jel kategorisinde lider olan ana
rakibi 5 ayda 13,2 puan pazar pay1 kaybederken, CillitBang Jel Gider Acic1 %21,4 pazar
payina ulast1 (Kaynak: Nielsen, SPM, Ciro MS, Eylul'22 - Sub'23). Devam eden iletisim ile
Cillit Bang, ana rakibini geride birakarak %32,9 pazar payina ulasmis ve planlanandan once
kategori lideri olmustur (Kaynak: Nielsen, SPM, Ciro MS, Mart'23).

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

e Iletisim déneminde ve sonrasinda kategoride iletisim yapan jel lavabo acici markasi
yoktur (Kaynak: Ajans Datasi, Mart 2023).

e Urilin, maliyet artisindan dolay1 27 Ekim - 23 Kasim arasinda Migros’ta, 3 Kasim - 1
Aralik Getir'de promosyonsuz fiyatiyla satilmistir (Kaynak: Reckitt Benckiser i¢ datasi,
Mart 2023).

e Uriin, maliyet artis1 sonucunda her ay diizenli sekilde zamlanarak satilmak zorunda
kalmistir. Ekim ayinda 26 TLye listelenen urun, mart ayina kadar 40,45 TLyi
gormustur (%55,5 artis), (Kaynak: Nielsen kampanya donemi fiyat datasi, Ekim 2022-

Mart 2023).
Dosyalar
KV.ipeg Resim (293.56 KB)
MarketUygulama.jpg Resim (2.16 MB)
TVC 1.mp4 video/mp4 (14.04 MB)
TVC 2.mp4 video/mp4 (11.2 MB)
Dijital Film 1.mp4 video/mp4 (198.14 MB)

REKLAM
‘eﬂieAWARDS 8/8 Q l Vd VERENLER
TURKEY REKLAMCILAR DERNEGI DERNEGI


https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4179/KV.jpeg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4179/MarketUygulama.jpg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4179/TVC%201.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4179/TVC%202.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4179/Dijital%20Film%201.mp4

