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FIND YOUR MAGIC.

Axe x Murda - Fissstik

Kampanya
Baslangic 13. Temmuz.2023
Tarihi:
Kampanya Bitis
Tarihi:

30.Eyliil.2023

Gen Z'ye sadece geleneksel mecralardan ulasamazdik, populer kulturun
parcasi olmaliydik. Ana rakiplerimiz iletisim yatirimlarini artmislarda,
2022'de geri aldigimiz liderligimiz baski altindaydi. Enflasyon, fiyat premium
Axe uzerinde baski unsuruydu.

Zorluk:

Online, flort oyununun baslangi¢c noktasi haline donusmustu. Gen Z arasinda
flortlerine adim atma anlamina gelen “yurumek” kelimesi, sosyal medya
platformlarinda DM’den, story’den yapilan ilk tanisma adimi olarak karsilik
buluyordu.

"AXE’IN KARSI KONULAMAZ CEKICI KOKULARI, FANTASTIK
Sl e g OLASILIKLARA "YURUMEN" iCIN SANA IHTIYACIN OLAN OZGUVENI VE
ILHAMI VERIR."

Populer kulturun icerisine Murda ile girdik. Hedef kitlemiz arasinda ¢cok
Flepnisleyzict S dinlenen rapgilerinden olan Murda ile irunumuzun "Fisss" sesini kullanarak
Gecmesi: hazirladigimiz sarkinin igerisine Gen Z'nin kullandigi jargonu ve kelimeleri
entegre ettik.

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.

Kampanyamizla deodorant oyununu sadece fonksiyonel alanda tutmadik. Etkileyici kokular,
cekicilik ve flort tizerinden guclu bir markal icerik hazirladik. Etkili bir icgoruyle Gen Z'nin
ve popiler kiltiriun igerisine entegre olduk. Kampanyamizin elde ettigi sonuglar tizerinde
Murda'nin etkisi yadsinamaz. Ancak kampanyamiz unlu kullaniminin otesinde bir anlam
tasiyor. Klipte yaratilan gorsel dunya ve kullanilan mesajlarin, Axe marka
konumlandirmasiyla uyumu kampanyamizin hedef kitlemiz tarafindan merak edilmesini
sagladi. Axe'in etkileyici kokular: oldugunu ve Axe'in flort oyunundaki roliini yenilikci bir
sekilde hedef kitlemize aktararak hedeflerimize ulasmamizi sagladi, Axe'in popiler kiltir
icerisindeki yerini saglamlastirdi. Hedef kitlemizin de kampanyamiza dahil olmasiyla
etkilesim saglanda.
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Marka Adz: Axe
G AGiE S Axe x Murda - Fissstik
it el Ozel Odiil Kategorileri 09. Markal icerik

Reklamveren

Adz: Unilever Turkiye

Yaman Evler, Saray Dr. Adnan Buyukdeniz Cd. No:13 34768 Umraniye,
Istanbul Turkiye

Adresi:

Holding: Unilever Sanayi ve Ticaret Turk Anonim Sirketi

Web Sitesi: https://www.unilever.com.tr/

Eser Lapanta, Pazarlama Direktoru
Yetkililer: Revna Tever, Marka Mudur
Basak Toker, Marka Mudur Yardimcisi

Basvuran Ana Ajans

Adi: MullenLowe istanbul

Macka Rezidanslar: B2 Visnezade Mah. Sehit Mehmet Sok. No.9 34357
Besiktas, Istanbul Turkiye

Adresi:

Baglh Oldugu
Network:

Ada: https://istanbul.mullenlowe.com/

IPG

O. Nadir Aydin, Yonetici Yaratici Yonetmen
Ogulcan Arslan, Metin Yazari

Zeynep Sengil, Sanat Yonetmeni

Ceyda Coskun Ayanoglu, Baskan Yardimcisi

Merve Gunay Goldenberg, Musteri Grup Direktoru
Yetkililer: Tais Berberyan, Musteri Direktoru

Sena Akgiin, Musteri Supervizorua

Yusuf Muslubas, Stratejiden Sorumlu Baskan Yardimcisi
Alper Cetik, Kidemli Strateji Direktoru

Hulya Toptas, Ajans Produktoru

Emirhan Akinci, Ajans Produktoru

Katkida Bulunan Ajanslar

PHD Turkiye, Omnicom
Portal Rights Management (PRM)

1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?
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Axe’in “cekiciligi” markal icerigin cekiciligiyle artirilabilir mi?

Geleneksel anlamda reklam, tiuketiciyi “habersiz/hazirliksiz” yakalamaz. Sokaga ¢iktigimizda,
ulusal kanali izlerken ya da sosyal medyada herhangi bir nedenle vakit gecirirken karsimiza
reklam c¢ikacagin biliriz. Buradaki temel sorun “habersiz/hazirliksiz” avlanmaktan ziyade
icinde bulundugumuz akisin kesintiye ugramasi, engellenme ve durmadir. Kimse ilgisinin
bicakla kesilmesini istemez.

Oysa reklam kusaklari, pre-roll reklamlar en sevdigimiz diziyi izlerken, heyecanla
bekledigimiz yeni bir parcay: dinlemek i¢in videoya tikladigimizda karsimiza gikar.
Tiketicinin reklamlara karsi tutumuna ticretli abonelik kullanicilarindaki artis bu baglamda
dogru bir érnektir. Ornegin; Spotify kullanicilarinin %401 platformu reklamsiz deneyimlemek
icin odeme yapmaktadir. (Kaynak: TechCrunch, 2023).

Tiketicinin reklamlara olan ilgisizligi yukarida bahsettigimiz anlamda geleneksel reklamlarin
performansini sorgulatmaz. Ancak markali igerik ile karsilastirildiginda geleneksel
yaklasimlarin performansi sorgulanir hale gelir. Nielsen’'nin 2016 tarihli arastirma c¢iktilar: bu
argumani destekler. Afinity, Intent ve Recall metriklerinde markali icerikler pre-roll formata
gore daha iyi performans gostermektedir (Kaynak: Nielsen, 2016).
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Markal icerigin cekiciligine neden ihtiyacimiz vardi?
Ontimiizdeki zorluklar: (1) Ana hedef kitlemiz Gen Z’nin mecra kullanim aliskanliklar ve (2)

Reklama karsi tutumlar. (3) Rakiplerimizin agresif pazarlama faaliyetleri. (4) Enflasyonist
ortamda rakiplerine gore daha pahali olmamaiz.

1. Geleneksel mecralarda Z jenerasyonunu yakalamak zorlasiyor: Z kusag: giinde
yaklasik 8 saat online olurken oyun haric¢ 4 saat 15 dakikasini mobil uygulamalarda
geciriyor, %92,5’i oyun oynuyor ve buna yaklasik 2.5 saat vakit ayirnyor. %98’den
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fazlasi akilli bir telefona sahip. %75’i ana cihaz olarak akilli telefonlarin1 goruyor.
%45’1 ise mobil cihazlarda her zaman c¢evrim ici (Kaynak: Global Web Index, Gen Z
Raporu, 2020).

2. Reklamlar engelleniyor: Reklam tuketicinin online reklamlarla ilgili olumsuz
tutumunu yansitan en iyi gostergelerden biri de ad blocker (reklam engelleyici)
kullanimi. Dunyada ad blocker kullanim ortalamasi %37 iken, Turkiye'de bu oran
%39.6 ile dunya ortalamasinin uzerinde seyrediyordu (Kaynak: We Are Social X
Hootsuite, Digital 2022 Global Overview Report, 2022).

3. Axe gibi gozik, Axe gibi kok, Axe gibi konusma! 2023’te liderligi Nivea Men’den
geri almis, %6’lik fark yaratmisti. Penetrasyonun disuk oldugu bir kategoride %6°lik
bir fark kapanabilirdi. Rakibimiz hala bize ¢ok yakindi. Diger bir tehdit Blade’den
(Evyap) geliyordu. Marka, iletisim yatirimlarina hiz vermis, unlu kullanimi (Melih
Demiral), futbol ve ter kokmama uzerine yeni bir oyun alani kurmus, urunlerini uygun
fiyatla satiyordu. Axe olarak hicbhir zaman terlemeyi merkeze alarak bir konusma
yapmiyorduk. Ancak Blade’in olusturdugu tehdit sadece fonksiyonel bir faydayi
merkezilestirmesinde yatmiyordu. Marka, pazar penetrasyonu stratejisiyle oynuyor,
Axe kokularina (fragnance), Axe ambalaj tasarimina ¢ok yakin urunler sunuyordu.

4. Fiyat premium konumlandirmamiz: Axe, pazardaki en premium deodorantti.
Enflasyonist ortamin tuketici tzerindeki fiyat baskisi fiyat premium konumlanan Axe
uzerinde tehditti. Nivea Men pazara gore 95 endekse, Blade pazara gore 84 endekse
satiliyordu. Bu durum daha ucuz urunlerin tuketicinin radarina girmesi demekti.

Ana hedef kitlemizi sadece TV, dijital uyarlamalan ve yeni koku (fragnance)
haberiyle etkileyemez, fiyatimizi dusuremezdik. Hedef kitlemizin gecmek
istemeyecegi bir icerikle onlarin karsisina c¢ikip, Axe’in benzersiz kokularinin
cazibesi, cekiciligi ile olasiliklarla dolu dunyaya, ozguvenli bir sekilde adim
atabilecekleri konusunda erkeklere ilham vermeli, “cekicilik oyunundaki”
(attraction game) vadimizi ve onlarin yanlarinda oldugumuzu anlatmaliydik.
Deodorant oyununu sadece fonksiyonel alanda kurmamali, Axe'1 popiiler kulturiun
icerisine entegre etmeliydik.

Olciilebilir is Hedefleri:

Hedef 1: Geleneksel yoldan hedef kitlemizi yakalamanin giderek zorlastig: yeni medya
dunyasinda Reklamin Akilda Kalicilig1 (Ad Recall) kampanya performasi icin belirleyici bir
KPI'd1.

Hedef 2: Farkh platformlarda hedef kitlemizin klibimize yogun ilgi gostermesini hedefledik.
Buna ek olarak tuketicinin klibimizi sadece pasif birer dinleyici olarak tuketmemesini,
olusturacagimiz asset'lerle organik olarak kampanyamiza katilmalarin1 hedefledik.

Hedef 3: Yuksek erisim, goruntuleme ve platform benchmark'larinin ustunde VIR (View-
Through Rate) hedefledik.

Hedef 4: 2023 Nivea Men'in ve iletisim yatirnrmlarini artiran Blade'in (Evyap) agresif bir oyun
kuraca@i zorlu bir sene olacakti. 2023'te satislarimizi artirmay1 hedefledik (Kaynak: Nielsen,
Deodorant Pazar1 Perakende Paneli, 2022).

Davranissal Hedef
Hedef 1: Toplam erkek deodorant pazar %29.40 (2022) gibi dusuk bir penetrasyona sahipti;
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penetrasyonumuzdaki kucguk artislar onemliydi. Yillik penetrasyonumuzu artirmay1 hedefledik
(Kaynak: Ipsos, Hane Tuketim Paneli, 2022).

Algisal/Tutumsal Hedefler

Hedef 1: 2022'deki dijital kampanya doneminde 18.27 (Q3'22) olan Brand Power
Score'umuzun uzerinde bir artis hedefledik (Kaynak: Kantar, Marka Saglig: Arastirmasi,
2022).

Hedef 2: Marka imaj ifadelerinde bir onceki geyrekle (Q2'23 v. Q3'23) kiyaslandiginda
anlamh artis hedefledik.

1C - Toplam Medya Harcamalar
10 - 30 milyon TL

2A - "Buyuk Fikir" neydi?

"AXE’IN KARSI KONULAMAZ CEKICi KOKULARI, FANTASTIiK OLASILIKLARA
"YOURUMEN" ICIN SANA IHTIYACIN OLAN OZGUVENI VE ILHAMI VERIR."

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

Ana hedef kitlemiz giunde 8 saat online olan bir nesildi ve bu 8 saatin buyuk bir kismini mobil
telefonlaryla geciriyorlard: (Kaynak: Global Web Index, Gen Z Raporu, 2020). Online’da
olmalar flort oyununun (attraction game) hayatlarinda olmadigi anlamina gelmiyordu.
Online, flort oyununun baslangi¢c noktas: haline donusmustu. Gen Z arasinda flortlerine adim
atma anlamina gelen “yirimek” kelimesi, sosyal medya platformlarinda DM den, story’den
yapilan ilk tanisma adimi olarak karsilik buluyordu. Artik eskisi gibi flort etmek, konusmak
terimlerinin yerini sosyal medya hesaplarindan saga kaydirmak, like’lamak, DM’den yiiriimek
kelimeleri almist1 ve bu yeni dunyada olasiliklar ¢ok daha fazlaydi. Bu icgoruden yola ¢ikarak
hedef kitlemize “parmak ucunda ytrtyenler"” ismini verdik. Kampanyamizin stratejik
onermesini “Axe’in karsi konulamaz cekici kokulari, fantastik olasiliklara "yiiriimen"
icin sana ihtiyacin olan ozgiiveni ve ilhami verir.” olarak belirledik.

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

Uygulama:
Popiler kilturun igerisine ve Gen Z'nin diinyasina popiler bir ismin olan Murda'nin

gucunden faydalanarak girdik. Hedef kitlemiz arasinda cok dinlenen rapcilerinden olan
Murda ile irintimizin “Fisss” sesini kullanarak hazirladigimiz sarkinin igerisine Gen Z'nin
kullandig1 jargonu ve kelimeleri entegre ettik. Boylece hem onlarin dilinden konustuk hem de
markamizin jenerik unsuru olan “Fisss"” sesini isitsel bir marka isareti (cue) kullanarak akilda
kalicihig1 artirmay1 hedefledik. DM den yiiriiyenlere, seri like atanlara, sag kaydiranlara ozel
dogru hedef kitlelere ulasan videolar hazirladik. Sarkimizi ve akilda kaliciliga yuksek "Fisss
Fissss" sesini kullanarak TikTok challenge yaparak etkilesimi artirdik.
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Murda ile hazirladigimiz miizik klibini YouTube, Meta, Spotify ve TikTok’ta destekledik.
TikTok'ta, muzik klibimizin tanitimini yaparken, popiiler igerik ureticileri ile is birligi yaparak
Hashtag Challenge with Branded Mission modelini kullanarak ilgi ¢gekici ve yaratici
igeriklerle sarkiy1 pop kiltiriun bir pargasi haline getirdik. TikTok'taki partnerligimiz, poptler
icerik ureticileriyle yakin calismay1 ve miuzik klibimizin TikTok toplulugunda daha fazla ilgi
cekmesini sagladi. Spotify'da mizik klibimizi ¢cevrimici miizik dinleyicilerine ulastirmak igin
0zel bir tanitim kampanyasi baslattik. GenZ’'nin aktif kullandig1 platformlarda mizik klibimizi
tanitarak genc ve dinamik bir kitleye ulasmay1 hedefledik ve bu platformda o6zgun iceriklerle
etkilesimi arttirdik.

UGC (User Generated Content):

Hedef kitlemizin parca ile birlikte klibimizdeki hareketleri kullanarak icerik uretmesini
sagladik.

TikTok fenomeni Berk Cicekgil'in viral olan dugun dansini bir firsat ani olarak degerlendirdik
ve Berk'ten Axe'a 0zel bir dans yapmasini istedik. Daha sonra ayni dansi bir¢ok farkli creator
is birligi ile cogalttik. Stirece influencerlar: entegre ettik ve igerigi influencer kurgusuyla
destekledik. Insanlar kendi igeriklerini cekmeye basladi. (Toplamda +260 Bin UGC (User
Generated Content) elde ettik.)

Medya Stratejisi:
AXE X Murda kampanyamiz i¢cin hedef kitlemiz olan Gen Z’yi dogru yerde yakalamak ve bu

kiltire en uygun strateji olusturmak ana odagimizdi. “Calistir parmaklar:” dedigimiz dinya
ile beraber populer kulture dahil olmak adina genclerin aklina takilacak ve birlikte
soyleyebilecegi bir sarki yarattik. Turkiye’'nin popiler rapcisi Murda ile Axe kokularinin
cekici “fis” sesini “fis-tik” sarkimiz ile Turkiye’ye dinlettik. Axe’in parmak hareketi ile ikonik
“fis’’ hareketini yarattik.

3 Fazhh Medya Stratejisi:
Hem bilinirlige erismek, hem Axe Uriunlerini tercih ettirmek hem de tiiketicilerimizi

olusturdugumuz dinyanin bir parcasi haline getirmeyi hedefledik.

Faz 01: Oncelikle, Murda ile hazirladigimiz miizik klibini YouTube, Meta ve TikTok’ta
destekledik.

Faz 02: Tum platformlardaki kullanimlar:1 ve hem YouTube, hem Meta hem de TikTok’ta; her
mecrada Gen Z kitlemize ulasmak icin kampanyayu ilerlettik.

Faz 03: TikTok’u merkeze aldik ve kurguladigimiz “Hashtag Challenge with Branded
Mission” modeliyle TikTok’ta populer creatorlarla partnerlik yaptik.

AXE X Murda kampanyamizin merkezinde mizik vardi. Tum TikTok iceriklerinde muzik
onemliydi ve etkilesimi artiran bir unsurdu. Kampanyamizi basarili bir akimla TikTok’ta da
Gen Z kulturunun ayrilmaz bir parcasi haline getirdik ve bir Tiktok akimina donusmesini
sagladik. Gen Z’'nin oldugu biitiin mecralar1 kullanarak “fis” sesini popiler kiltirin parcasi
haline getirdik.

3 asamal1 yaptigimiz yayinlarimizda yaklasik 450 milyon gosterim elde ettik, +30
milyon tekil kullaniciya eristik, yaklasik 100 milyon izlenme ve +10 milyon tizeri
etkilesim kazandik. Hedef kitlemizin yaklasik %85’ine ulasmis olduk. Uriin odakl
film ile VIR rekoru kirarak, %60 VIR elde ettik.
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3B - Fikri nasil hayata gegirdiniz? (Iletisimde “Touchpoints”)

RADYO: Spotlar

PR: Medya Iletisimi, Kanaat Onderleri (Influencer) Yénetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Sosyal medya kampanyalari, Dijital Audio (Podcast,
online radio, streaming, Mobil Reklamlar , Arama Motoru Reklam ve Kampanyalari, Dijital
Icerik Pazarlamasi

3C - Kullanilan diger tim pazarlama ogelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

Olciilebilir is Hedefleri ve Sonuclar:

Hedef 1: Geleneksel yoldan hedef kitlemizi yakalamanin giderek zorlastigi yeni medya
dinyasinda Reklamin Akilda Kalicilig1 (Ad Recall) kampanya performasi icin belirleyici bir
KPI'dL

Sonucg 1:

e BLS (Brand Lift Study (Marka Degeri Yiikseltme Arastirmasi)): TikTok: +%30
(%5.6 olan BLS benchmark'in x6 kat iistiinde; Reklamin Akilda Kaliciligi (Ad Recall)
metrigi.); YouTube: +%19 (%4 olan BLS benchmark'in x5 kat iistiinde; Reklamin
Akilda Kaliciligi (Ad Recall) metrigi.)

Hedef 2: Farkli platformlarda hedef kitlemizin klibimize yogun ilgi gostermesini hedefledik.
Buna ek olarak tuketicinin klibimizi sadece pasif birer dinleyici olarak tuketmemesini,
olusturacagimiz asset'lerie organik olarak kampanyamiza katilmalarini hedefledik.

Sonucg 2:

e Toplam Dinlenme: Spotify: +6.7 milyon; YouTube: +14.3 milyon; Apple Music:
+339 bin. Klibimiz, TikTok Yeni Cikan Sarkilar sayfasinda #2 sirada yer aldi.
Klibimizin sarkisin1 TikTok kutuphanesine yukledik.

e Hedef kitlemizin parca ile birlikte klibimizdeki hareketleri kullanarak icerik iiretmesini
sagladik.

e TikTok fenomeni Berk Cicekgil'in viral olan diigin dansini bir firsat ani olarak
degerlendirdik ve Berk'ten Axe'a 6zel bir dans yapmasini istedik. Daha sonra ayni
dansi birgok farkh creator is birligi ile gogalttik. Stirece influencerlar: entegre ettik ve
icerigi influencer kurgusuyla destekledik. Insanlar kendi iceriklerini cekmeye basladi.

e Toplamda +260 bin UGC (User Generated Content) elde ettik.

Hedef 3: Yuksek erisim, goruntuleme ve platform benchmark'larinin istuinde VTR (View-
Through Rate) hedefledik.
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Sonuc 3:

e Toplam Erisim (Reach): +35 milyon; Toplam Goriintileme (View): +1.1 milyar

e Erisim Oram (Reach Rate): TikTok: %99; YouTube: %97; Meta: %78

e VTR (View-Through Rate): TikTok: %21 (%11 olan benchmark'in x2 kat iistiinde.);
YouTube Masthead: %82 (%14 olan benchmark'in x6 kat iistiinde.); Meta: %7.8
(benchmark: %5)

Kaynak: Medya Ajansi, Kampanya Performans Raporlamasi, 20235.

Hedef 4: 2023 Nivea Men'in ve iletisim yatirimlarini artiran Blade'in (Evyap) agresif bir oyun
kuraca@i zorlu bir sene olacakti. 2023'te satislarimizi artirmay1 hedefledik (Kaynak: Nielsen,
Deodorant Pazari Perakende Paneli, 2022).

Sonuc 4:

e Ciro pazar payimiz %24.2 (MAT'23), adet pazar payimiz %23.7 (MAT'23) olarak
gerceklesti.

e 2022'nin uzerinde 2023'te +260 bin adet yeni urun satis1 gerceklestirdik.

e Toplam satislarimiza en buyuk katki Q3'23'te gerceklesti; Q3'23'te +2.5 milyon adet
Axe'1 tuketiciyle bulusturduk.

e Kampanyamizin hemen 2. ayinda, Agustos'ta tarihimizin en yuksek adet satisini
gerceklestirdik.

Kaynak: Nielsen, Deodorant Pazari Perakende Paneli, 2023.

Davranissal Hedef ve Sonuc:

Hedef 1: Toplam erkek deodorant pazari %29.40 (2022) gibi dusuk bir penetrasyona sahipti;
penetrasyonumuzdaki kucuk artislar onemliydi. Yillik penetrasyonumuzu artirmay: hedefledik
(Kaynak: Ipsos, Hane Tiketim Paneli, 2022).

Sonuc 1:

¢ Yillik penetrasyonumuzu 2022'ye gore 2023'te +0.49 puan artirarak %7.5*
penetrasyon artis1 gerceklestirdik. Sene icinde ceyrek bazlhi en buyuk penetrasyon
artisimiz markal: icerik kampanya donemi olan Q3'de gerceklesti. (Q1°23: %1.79;
Q223: %2.27; Q3'23: %2.69; Q4'23: %2.49)

(*Sadece deodorant formatimiz dikkate alinmistir; stick formatimiz analize dahil edilmemistir.
Stick formattaki biyime minimaldir. Bunun temel sebebi stick formatin yurtdisindan geliyor
olmasidir. Globalin stick formati desteklememesinden dolay1 Turkiye'de stock-out'lar
yasadigimiz bir yil olmustur. Bu yilizden analize dahil edilmemistir.). (Kaynak: Ipsos, Hane
Tuketim Paneli, 2023).

Algisal/Tutumsal Hedefler ve Sonuclar:

Hedef 1: 2022'deki dijital kampanya doneminde 18.27 (Q3'22) olan Brand Power
Score'umuzun uzerinde bir artis hedefledik (Kaynak: Kantar, Marka Saglig: Arastirmasi,
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2022).

Sonucg 1:

e Bir onceki dijital kampanyamizla karsilastirdigimizda Q3'22'de 18.27* olan Brand
Power Score'umuz kampanya donemi olan Q3'23'te +1.11 puan artarak 19.38 olarak
gerceklesti. (*Bir onceki kampanyamiz daha uzun bir sture yayinda kalmisti.)

e PBrand Power Score'umuza en buyuk katkilar Different ve Sailent metriklerinden geldi.
Kategori ihtiyaglar dusunulduginde ilk akla gelen marka skoru olarak
degerlendirdigimiz Salient metriginde +6.24 puan, benzersiz ve dinamik (trendleri
belirleyen) bir markadir anlamlar tasiyan Different metriginde +1.05 puan artis
sagladik (Kaynak: Kantar, Marka Saglig: Arastirmasi, 2023).

Hedef 2: Marka imaj ifadelerinde bir onceki ¢ceyrekle (Q2'23 v. Q3'23) kiyaslandiginda
anlaml artis hedefledik.
Sonuc 2:

e (ekici hissetme, ozguven, harekete gecirme/ge¢cme ve cool, trend gibi markal
icerigimizin ana siitunlarini olusturan metriklerde artis sagladik.

"Guvendigim markadir." +7 puan (47 v. 54)

"Cool ve trend bir markadir.” +7 puan (44 v. 51)

"En iyi kokulara sahip markadir." +5 puan (43 v. 49)

"Erkekleri, kendilerine ve baskalarina 6zen gostermeye tesvik eden markadir." +5
puan (42 v. 47)

"Erkeklere harekete gecme (yuriime) konusunda ilham veren markadir." +4 puan (40
v. 44)

"Ozgiz'ven veren markadir.” +9 puan (41 v. 49)

"Cekici oldugumu hissettiren markadir." +5 puan (43 v. 49)

Kaynak: Kantar, Marka Sagligi Arastirmasi, 2023.

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

Kampanyamiz paralelinde TV'de ve dijitalde global kampanyamizin Turkiye adaptasyonu
yayindaydi.

Axe x Murda - Fissstik - Sosyal Medya .mp4 video/mp4 (3.71 MB)
KV.ipg Resim (302.35 KB)
Axe x Murda - Fissstik - Film.mp4 video/mp4 (127.3 MB)
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https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4438/Axe%20x%20Murda%20-%20F%C4%B1ssst%C4%B1k%20-%20Sosyal%20Medya%20.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4438/KV.jpg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4438/Axe%20x%20Murda%20-%20F%C4%B1ssst%C4%B1k%20-%20Film.mp4

