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Bosch’un; millennial’liktan "famillennial”liga gecis yapan ancak aile olmanin
getirdigi sorumlulukla eglencenin disinda kalmaktan endiselenen
millennial’lara, ev hayatini herkes igin kolaylastirirken eglenceli hale de
getirebilecegini global “LAB” platformu iizerinden anlatmasi gerekiyordu.

Zorluk:

Avrupa'ya gore tasarlanan “LAB”, Bosch’un Turkiye’deki premium imajiyla
eslesmiyordu. Ancak platformun rap’i ve dans1 merkeze alan dinamik yapisi,
millennial’larin ilgiyle takip ettigi eglenceli bir ¢iftin ev islerini
paylasmasiyla kolaylikla iligkilendirilebilirdi.

Icgori:

Bosch’un detarjan miktarini kendi ayarlayan i-Dos camasir makinesi ve sinir
tanimayan esneklikligiyle yiiksek performans sunan Unlimited 7 dikey
stipurgesiyle ev islerini “Tam bi’ Bosch” gibi kolay ve eglenceli hale
getirebilirsin.

Bityiik Fikir:

Destekleyici iliskileriyle dikkat geken, “famillennial” Oykii Karayel & Can
Zilieait sz Bonomo ¢iftinin, Bosch’un i-Dos ve Unlimited 7 urunleriyle ev islerini nasil
Gecgmesi: kolay ve eglenceli hale getirdigini, Can Bonomo’nun seslendirdigi
kampanyamizla anlattik.

Pazarlama iletisim etkinligi kapsaminda bu vakanin neden bu kategoride 6diil almasi
gerektigini dusunuyorsunuz? Vakanizi elde ettiginiz sonuglarin zorlugu asmakla iligkisini
kurarak ozetleyiniz. 1ki ayr1 kategoriden giren kampanyalar icin bu 6zet farkli olmalidir.

Toplumsal cinsiyet esitligi bir stiredir rakiplerin gindemindeydi ve pazarin biyuk
oyuncularinin énemli bolimi, erkegi ev islerine dahil ediyordu. Ancak erkekler ev islerinde
aktif rol almay1 hala “eslerine yardimci olmak” seklinde tanimliyorlardi. Dolayisiyla, ev iginde
ve disinda esitlikci iligkileriyle takdir goren yeni nesil ve “gercek” bir aile, henuz sektorun
gucli markalarinin tam anlamiyla radarina girebilmis degildi.Bosch’un; i-Dos ¢camasgir
makinesi ve Unlimited 7 dikey stuipurgesiyle ev islerini evin tim fertleri icin kolay ve eglenceli
hale getirdigine dikkat cekerek “Bosch’la kadin, erkek, cocuk fark etmeksizin herkes her isi
rahatlikla yapabilir” mesaj1 vermesi beyaz esya ve kiiciik ev aletleri kategorisi adina da deger
tasiyor.
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1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?

Degisen Zamanin Ruhu, Gelisen Markalar BUNU REYHAN EKLEDI DENEMEDIR
GFK’'nin “Turkiye Retail Panel Market” raporuna gore 2022 yili itibariyla 71 milyar TL ve
10,5 milyon adetlik buyuk beyaz esya pazarinin ciroda 10 milyar TLsini elinde bulundurarak
%14,1’ini, adette ise 1,2 milyon adedini elinde bulundurarak %11,2’sini olusturan Bosch;
21,6 milyar TL ve 12,2 milyon adetlik kucuk ev aletleri pazarinin ise 0,9 milyar TL ciro ile
%4,2’sini, 350 bin adetle ise %2,9’nu olusturmaktaydi. Ancak degisen zaman yalnizca pazari
degil, pazarda s6z sahibi olan markalarin iletisim stratejilerini de sekillendiriyordu. Son
donemde iletisim platformlarini ve sloganlarini yenileyerek anlamli marka olma yarisina dahil
olan Arcelik ve Beko gibi guclu rakipler, “purpose” odakl: iletisimleriyle zamanin ruhunu
yakalamaya calisiyor gibi goruniiyorlardi.

Bosch’la Degisim Evde Baslar
Modern zamanlarin kosturmacasina karsi “Daha az dusunce, daha ¢ok dinlence. Boylece
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daha yuksek hayat kalitesi” misyonuyla yola ¢ikan Bosch ise 2020 yihi itibariyla lansmanini
yaptig1 ve basrollerini Leyla Lydia Tugutlu ve Sitkrii Ozyildiz’in paylastig: “Boyle Anlar
Sadece Bosch’la Yasanir” iletisim platformuyla halihazirda yeni nesil bir doniisimiin
icindeydi. Ancak Bosch’un evde esitligi saglamadan yasam kalitesini artirmasi pek de
mumkin degildi. Bu dogrultuda bir kez daha “esitlik evde baslar” diyerek Bosch’un “ev isi
herkesin isi” stratejisi, yeni donem iletisim ¢alismalarinin merkezine tasinmisti. Teknolojiyle
arasi iyi olmayan ancak hevesli Sukru’'nun ev isleriyle imtihani ile baslayan kampanyada,
hikaye ilerledikge ev islerinde miikemmel uyum yakalandi ve herkese adeta “erkekler de ev
isi yapar, hem de nasil yapar” dedirtildi.

“Famillennial’lar”: Yeni Nesil Aileler, Yeni Nesil Beklentiler

Kampanyanin yakaladigi ivme agikca gosteriyordu ki yeni nesil ailelerle birlikte tiketicilerin
ev islerine bakisi da degisiyordu. Nitekim birkac yil oncesine kadar “genc¢” olarak tanimlanan
millennial’lar, artik aile kurup ¢oluk ¢ocuga karismislardi. Onlar artik millennial degil,
"famillennial”lardi ve zamanlarinin buyuk bolumunu is yerinde geciriyorlardi. Bu durum
haliyle evdeki is bolumunu de etkiliyor; hatta ev isleri, yeni nesil ailelerin birlikte zaman
gecirmeleri icin bir firsat haline dahi gelebiliyordu. Ajansin Twentify ile gerceklestirdigi
“Turkiye’de Yeni Nesil Aileleri Anlamak: ‘Famillennial’lar’” arastirmasi mevcut bulguyu
destekler nitelikteydi. Arastirmaya gore millennial erkekler, onceki nesillere kiyasla ev
islerine daha ¢ok dahil oluyor; ev islerinde aktif rol almay: hala “eslerine yardimci olmak”
seklinde tanimlasalar da yemekten temizlige kadar bircok ev isinde gorev almaya acik bir
tutum sergiliyorlardi. Ote yandan, aile kurup coluk ¢ocuga karisan “famillennial”larin en
buyuk korkularindan biri de yaslanmak ve aile olmanin getirdigi sorumlulukla eglencenin
disinda kalmakti. Gorunen oydu ki Bosch’un ev isleri konusunda ciddi bir donusum icinde
olan “famillennial”lara, ev hayatini herkes icin kolaylastirirken ayni zamanda eglenceli bir
hale getirebilecegini kanitlamasi gerekiyordu.

Mass Bosch vs Masstigious Bosch

Fakat asmamiz gereken zorluklar bunlarla da sinirh degildi. Diinya genelinde birgcok ulkeye
uyarlanan Bosch’un global “Like a Bosch” platformunu, onumuzdeki donemde relansmani
yapilacak i-Dos camasir makinesi ve Unlimited 7 dikey supurge ile Turkiye’ye adapte
etmemiz bekleniyordu. Gel gelelim Avrupa pazarindaki “mass” Bosch dunyasina gore dizayn
edilen “Like a Bosch” platformunun, Bosch’un Turkiye pazarindaki “masstigious” marka imaji
karsisinda kabul gormesi neredeyse imkansizdi. Dolayisiyla asmamiz gereken en bluytk
zorluk; global “Like a Bosch” platformunu, ev islerini herkes icin kolay ve eglenceli hale
getirecek i-Dos camasir makinesi ve Unlimited 7 dikey supurge ile yerellestirirken Bosch’un
Turk tuketicisi nezdindeki marka imajini1 gozeterek premium’lastirmakti.

Hedef #1: i-Dos & Unlimited 7 ile Hacimsel ve Cirosal Buyume: Kampanyanin da
destegiyle Bosch i-Dos Camasir Makinesi satislarinda kampanya 6lgim doneminde (2022
Q4), bir onceki yilin ayn1 donemine (2021 Q4) kiyasla hacimsel ve cirosal olarak yaklasik
%50’lik, Unlimited 7 dikey supiirge satislarinda ise kampanya 6ncesi doneme kiyasla aylik
bazda hacimsel olarak yaklasik %100’lik bir artis saglamak.

Hedef #2: i-Dos & Unlimited 7’nin Bilinirligini Yaratirken Bilinirligi Destekleyici
Site Ici Trafigi Artirma: Bosch i-DOS Camasir Makinesi'nin ve Bosch Unlimited 7 Dikey
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Supirge’nin bilinirligini yaratirken daha ¢ok kisinin online magazalar ziyaret etmesini ve
urunleri sitede daha ¢ok aramasini saglamak: i-Dos’un ve Unlimited’in site ici
ziyaretlerini minimum %75 oraninda artirmak.

Hedef #3: Bosch Marka Saghgini Guclendirme: Kampanya 0lgim doneminde (2022 Q4),
bir onceki doneme (2022 Q3) kiyasla TOM (top of mind), ilk tercih (first preference) ve
satin alma istegi (plan to shop) metriklerinde istatistiksel anlaml artislar yaratmak.

Hedef #4: Bosch Marka imajlnl Gelistirme: Kampanya olcum doneminde (2022 Q4), bir
onceki doneme (2022 Q3) kiyasla "inovatiftir”, "yoklugunu hissedecegim bir markadir",
"uriunleriyle bana guven verir", "beni gururlandirir’ ve "son teknolojiyi kullanir" gibi
Bosch’u Bosch yapan imaj ifadelerinde anlaml artislar elde etmek.

1C - Toplam Medya Harcamalari
20 - 40 milyon TL

2A - "Biiyik Fikir" neydi?

Bosch’un, detarjan miktarini kendi ayarlayarak olgekleri hayatinizdan ¢ikaran i-Dos gamasir
makinesi ve sinir tanimayan esneklikligiyle yuksek performans sunan Unlimited 7 dikey
stpurgesi ile ev islerini “Tam bi’ Bosch” gibi kolay ve eglenceli hale getirebilirsiniz.

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

Batr’'nin Sadece Iyi Yonlerini Alalim...

“Famillennial”larin degisen ev isi anlayislarinin, Bosch’un global “Like a Bosch”
platformunun yeni nesil dunyasiyla bir araya gelmesi, yaratici stratejiyi sekillendiren en
onemli faktorlerden biriydi. Dolayisiyla bircok motivasyon ve beklentinin birbirine girdigi
boylesine bir ortamda, ise global “Like a Bosch” platformunun hijyen faktorlerinin bir yapi
sokumunu yaparak baslamak oldukca elzemdi. Buna gore global “Like a Bosch”
platformununun, rap muzigi ve dans1 merkeze alan diinyasi, karakterlerin 6zguvenli
duruslari, Bosch’un ustun teknolojisinin one c¢ikartilmasi ve ekrana yayilan “Like a Bosch”
superi gibi guclu yanlari, markanin Turkiye’deki “masstigious” dunyasiyla konusabilirdi.
Ancak global platformun “dark side”lar1 da vardi: Bosch’un Avrupa pazarindaki “mass”
konumlandirmasindan hareketle daginik ve nispeten kirli goriinen siradan ev ortami,
premium gorunmeyen cast kullanimi, Bosch urunlerinin essiz ozelliklerinin yuzeysel bir
sekilde anlatilmasi gibi faktorler, Bosch’un Turk tuketicisi nezdindeki “masstigious” marka
imajiyla celisiyordu (Kaynak: Kantar, LAB Konsept Test, 2021).

Bir Kampanyayla Uc¢ Kus...

Diger yandan global “Like a Bosch” platformunun ¢ok vinyetli diinyasi, Turk tiketicisinin
zihin yapisiyla uyusmuyordu. Nitekim Turk reklam izleyicisi, ¢ok vinyetli iletisimleri karisik
buluyor; hatta zaman zaman verilen mesaj1 anlamakta gucluk ¢cekiyordu (Kaynak: Kantar,

LAB Konsept Test, 2021). Madem tiiketici “single minded” bir hikaye istiyordu, o halde biz de
“Like a Bosch” platformunun ¢ok vinyetli anlatimini “single story”ye indirgeyerek premium
hissini yansitacak dokunuslarla zenginlestirmeliydik. Boylelikle hem globaldeki ¢ati platforma
hem Bosch’un Turkiye pazarindaki konumuna hem de lokal tiuketicinin beklentisine uygun,
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yeni nesil bir Bosch dunyasi yaratabilirdik.

Ev Isi -Yine, Yeniden- Herkesin Isi

Tum bunlarin yanm sira, buyuk fikri olustururken olmazsa olmazlarimizdan biri de evde esit is
paylasimi konusunun goruntrliguni korumakti. Konda ve UNDP’nin pandemide ortaklasa
yuruttukleri anket gosteriyordu ki erkeklerin ev islerine ayirdiklar: sure pandemi oncesi
doneme gore 5 kat artmasina ragmen, hala kadinlarin ancak 4’te 1’i kadardi. Diger taraftan
OECD verilerine gore Turkiye, evde esit is paylasimi anlaminda Avrupa’da sondan ikinci
sirada, dunyada ise Hindistan’dan sonra ikinci sirada yer aliyordu (Kaynak: OECD, 2018). Hal
boyle olunca, Bosch’un “ev isi herkesin isi” stratejisi, yeni donem iletisim ¢alismalarindaki
agirhgini koruyordu...

Yeni i-Dos & Unlimited 7: Hem Hayat1 Hem de Ev Islerini Kolaylastiran Ikili

Buyuk fikri atesleyen c¢ikis noktasi iste tam da buradan, tiikketici gerceginin marka ve urinler
ile kesisiminden kerteriz aliyordu. Bir tarafta her seyi, hatta ev islerini dahi oyunlastirmanin
pesinde olan nispeten esitlikci, yeni nesil “famillannial” aileler, diger tarafta ise camasirin
agirligina ve kirlilik seviyesine gore ne kadar deterjan ve yumusatici kullanacagini otomatik
olarak secen, ileri teknoloji sensorleriyle kumaslarin tiriini algilayarak en dogru sicaklik ve
devir ayarini belirleyen, suyun sertlik derecesini olcerek deterjan miktarini 6zel olarak tespit
eden, akill1 dozajlama 6zelligine sahip yeni i-Dos camasir makineleri ve kendi basina ayakta
durabilen govdesi, sinir tanimayan esnekligi ve iistiin performansiyla yeni Unlimited 7 dikey
supuirgeleriyle ev islerini herkes icin kolay ve eglenceli bir hale getiren Bosch. Yaratici
strateji hazir olduguna gore geriye bir tek stratejiyi “famillannial’lara” uygun, premium bir
hikayeyle uygulamaya gecirmek kalmisti.

2021 yilinda hayata gecirdigimiz “Boyle Anlar Sadece Bosch’la Yasanir” platformuna dek,
beyaz esya ve kucuk ev aletleri iletisimlerinde hep bir “Bosch kadini1” ve onun destekgisi
gorevini ustelenerek yan karakter seviyesinde kalan bir erkek tanimlanmisti. Ancak zamanin
ruhu bize bir kez daha esitligi her alana yaymamiz gerektigini hatirlatiyordu. Dolayisiyla yeni
donem Bosch iletisimlerinde eglenceli ve esitlik¢i bir iliskiye sahip yeni nesil bir ¢ifte yer
vererek ev islerindeki paylasimci rollerini ekranlara tasimamiz oldukca kritikti. Bu ikili ise
millennial’larin gozde ¢ifti Oykii Karayel & Can Bonomo ciftinden baskasi olamazdi. Nitekim
unlu cift, hem millennial’lar tarafindan ilgiyle takip ediliyordu hem de aralarindaki eglenceli
ve bir o kadar destekleyici iliskiyle takdir topluyordu. Ustelik Oykii Karayel ve Can Bonomo
da bizzat aile kurup coluk cocuga karisarak millennial’liktan “famillennial”liga gecis yapan
ancak oyunu ve eglenceyi geri plana atmaktan imtina ettigini her firsatta kanitlayan
bireylerdi.

Gunun sonunda, akilli dozajlama 0zelligine sahip yeni i-Dos camasir makinesi ve sinir
tanimayan esnekligiyle tistiin performans sunan yeni Unlimited 7 dikey siipurgeyi odaga
aldigimiz iki farkli ana kopyadan olusan kampanyamizda, Bosch’un ev islerini Oykii ve Can’in
yani sira evin tum fertleri icin kolay ve eglenceli hale getiren yenilik¢i iirinlerini, Can
Bonomo’nun seslendirdigi kampanya cingilimizla “Tam bi’ Bosch” diyerek tuketiciye anlattik.
Boylece, Bosch’un global “Like a Bosch” dunyasini premium’lastirarak Turkiye’ye basariyla
lokalize ettigimiz “Tam bi’ Bosch” iletisim platformumuzun iletisim yolculugu baslamis oldu.

5/7 REKLAM
efﬁe VERENLER
TURKEY REKLAMCILAR DERNEGI DERNEGI



BOSCH

Global olcekte cati iletisimimiz olan “Like a Bosch” kampanyamizi, lokal strateji dahilinde
belirlenen “Tam bi’ Bosch” soylemimizle markanin yeni iletisim diline adapte etmeyi ve buna
paralel olarak platformlarda en uygun iceriklerle yer almay: hedefledik ve hem yer
alacagimiz platformlara hem de bu platformlarda nasil daha iyi performans elde
edebilecegimize odaklandik. Teknolojiyi hayatinin icerisinde konumlandiran ve zaman
tasarrufuna ihtiyac duyan kitleyi odagimiza aldik. Bu dogrultuda, kampanyamizin ilk
adiminda, urunlerimizin bilinirligini saglamay1 amaclayarak maksimum erisim hedefledik.
Ikinci adimimiz olan degerlendirme fazinda ise ilgili kitleyi tekrar hedefleyerek iiriin
ozelliklerimizi anlatan asset’lerimizle bu kitlenin hafizasinda yer edindik. Hedef kitleyi, satis
odakl asset’lerimizle son adima tasiyarak tim satin alma yolculugunu kapsadigimiz bir
strateji yurutmus olduk. Ayrica influencer’lar gibi hedef kitlemizin takip ettigi unlt isimlerle
is birlikleri yaparak tirtin bilinirligimizi artirmayi amacladik. Bu dogrultuda yuruttigimiiz
sosyal medya iletisimlerini kampanya planimiza dahil ederek urunumuzun ozelliklerini ve
vurgulamak istedigimiz gui¢cli yanlarini hedef kitlemize gosterdik.

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

TV: Spotlar

RADYO: Spotlar

BASILI: Sektorel Yayin, Dergi

DOGRUDAN: Postalama/E-postalama/SMS

PR: Etkinlik ve Deneyim Yonetimi, Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi, Lider Iletisimi
Yonetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Mobil Reklamlar
, Dijital Miisteri Hizmetleri (chatbot, sms, e-mail vs.), Dijital Icerik Pazarlamas1 , Dijital
Yayincilarla Isbirlikleri (OTT)

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

EVENT: Var

PERAKENDE: P.O.P Materyalleri, Magazaici Ekranlar, Magazaici Tanitim, Satis Promosyon,
Perakende Noktas1 Deneyimi

3C - Kullanilan diger tim pazarlama 6gelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

Sonug #1: i-Dos & Unlimited 7 ile Hacimsel ve Cirosal Biiyiime:

Kampanyanin da destegiyle kampanya 0l¢im doneminde (2022 Q4), bir onceki yilin ayni
donemine kiyasla (2021 Q4) Bosch i-Dos Camasir Makinesi satislarinda hacimsel bazda
%66,5°lik, cirosal bazda ise %83’liik bir artis saglandi. Bosch Unlimited 7 Dikey
Supurge satislarinda ise kampanyanin yayina girdigi son dort aylik periyotta (Eylil 2022-
Aralik 2022), bir 6nceki dort aylik periyoda (Haziran 2022 - Eylil 2022) kiyasla hacimsel
bazda yaklasik %158,5’lik bir artis saglandi ve Unlimited 7, lansman senesinde tum
supurgeler arasinda ilk 10’a yerlesti (Kaynak: GFK, Market Intelligence Report, 2022).

Sonucg #2: i-Dos & Unlimited 7’nin Bilinirligini Yaratirken Bilinirligi Destekleyici
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Site ici Trafigi Artirma:

i-Dos keyword’iinlin site i¢i arama orani, kampanyanin yayina girdigi son dort aylik periyotta
(Eylil 2022 - Aralik 2022), bir onceki dort aylik periyoda (Mayis 2022 - Agustos 2022)
kiyasla %145 oraninda artis gostererek yaklasik 2,5 katina cikti. Buna paralel olarak
camasir makinesiyle ilgili keyword’lerin site ici arama rakamlari, kampanya oncesi doneme
gore %46 oraninda artis gosterdi. Unlimited ile ilgili keyword'lerin site i¢ci arama oranlari
ise kampanyanin yayina girdigi son dort aylik periyotta (Eylul 2022 - Aralik 2022), bir
onceki dort aylik periyoda (Haziran 2022 - Eylil 2022) kiyasla yaklasik %83 oraninda
artis gosterdi. Buna gore; “dikey supurge” %291, “dik supurge” %167, “sarjh supurge”
%234, “kablosuz supurge” ise %329 oraninda artis gosterdi (Kaynak: Adobe Analytics,
2022).

Sonuc #3: Bosch Marka Saghgini Guclendirme:

Kampanya ol¢gum doneminde (2022 Q4), bir onceki doneme (2022 Q3) kiyasla TOM (top of
mind) 500 baz puan artis gostererek son 19 ayin en yiiksek skoruna eristi; ilk tercih
(first preference) 200 baz puan ve satin alma istegi (plan to shop) ise 700 baz puan
artis gostererek hedeflenen tiim metriklerde -rakiplerden alip Bosch marka saghgi
skorlarinin uzerine koyularak- istatiksel anlamli artislar kaydedildi (Kaynak: FutureBright,
BHT, 2022).

Sonuc #4: Bosch Marka Imajim1 Gelistirme:

Kampanya ol¢im doneminde (2022 Q4), bir onceki doneme (2022 Q3) kiyasla asagidaki imaj
ifadelerinde anlamh artiglar elde edildi (Kaynak: FutureBright, BHT, 2022). Buna gore;
«inovatiftir» 6 puan artarak %49'dan %55’e, «<yoklugunu hissedecegim bir markadir»
5 puan artarak %37’den %42’ye, «urunleriyle bana giuiven verir» 5 puan artarak
%48’den %53’e, «beni gururlandirir» 6 puan artarak %45’ten %51’e ve «son teknolojiyi
kullanir» 7 puan artarak %52’den %59’a yukseldi.

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

Baska unsur yoktur.

https://vimeo.com/745318189 Link
https://vimeo.com/751128487 Link

REKLAM
‘eﬂieAWARDS 717 Q l Vd VERENLER
TURKEY REKLAMCILAR DERNEGI DERNEGI


https://vimeo.com/745318189
https://vimeo.com/751128487

