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Devam Ediyor

Cif konsantre yeni bir format oldugu igin tiiketici kullanimina asina degildi,

2ol yedeklere ilgi gostermiyordu. 2021'deki lansmanimiz ¢ok basarili olmamaisti.

: Fiyatlar artmis, tuketicinin alim gucu dusmus, paralelinde tasarruf etme
Iggoru: egilimi artmisti. Cevreci faydalar olan, premium bir Cif’i hem de %50 fiyat
avantajiyla sundugumuzu hatirlatmanin dogru zamaniydi.

"%100 Cif gucune, daha az plastik kullanimina (surdurulebilirlik) ve

Syl Bl pratiklige, yeni Cif Konsantre ile %50 daha ucuza ulas! Temizlige devam et."

U¢ adimda Cif Konsantre'nin nasil kullanildigin1 gostererek fiyat avantajini
Zlepiiisizyeiet S vurguladik. “Cakkidi” sarkisi ve Burgin Terzioglu kullanimiyla "how to"
Gecmesi: kismini “Tak-Cevir-Salla” diyerek, cok daha akilda kalic1 ve kolayca ogretme
yonetimini sectik.

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

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

Cif Konsantre; her anlamda avantaj ve kolaylik sunan inovatif, superior ve premium,
ulagilabilir (%50 fiyat avantaji olan), surdurulebilir (%70 daha az plastik), tasimasi/saklamasi
kolay, %100 Cif gucunde ve pratik bir urun. FMCG pazarinda hem cevreci bir fayda sunmak
hem performanstan 6diin vermemek hem de fiyati disiik tutmak hic kolay degildi. Sprey gibi
fiyat acisindan kiran kirana bir pazarda, yuksek performansli premium bir urunde tuketiciye,
%50 gibi buyiik bir fiyat avantaji saglamay1 basarirken, ayni zamanda surdurilebilir bir
urunle bunu gerceklestirdik. 2021 lansman kampanyamizdan o6grendiklerimiz dogrultusunda,
yeni ve taze bir bakis acgisiyla Cif Konsantre'yi yeniden lanse ederek hedeflerimize ulastik.
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Tuketiciyi, Cif Power & Shine yedeklerini kullanmaya nasil ikna ederiz?

Cif Power & Shine (Cif P&S), Cif sprey portfolyosunun urun performansi olarak en guglu
premium uyesi. Cif Power & Shine’in mutfak ve banyo olmak uzere iki varyanti bulunuyor. Cif
Power & Shine’1 farkli kilan ise ayr1 olarak satilan ve sprey kategorisinde benzeri olmayan
inovatif re-fill (tekrar doldur) konsantre yedekleri. Cif Power & Shine bittiginde bos
ambalajin uzerindeki cizgiye kadar su konuyor, kiiguk Cif Konsantre icine dokuluyor,
calkalandiginda yeni Cif Power & Shine kullanima hazir hale geliyor.

Tuketicinin kolaylik sunan formatlara gecis yaptig: bir donemde onlara her anlamda
avantaj ve kolaylik sunuyoruz:

Cif Konsantre, Cif P&S'a gore %50 fiyat avantaji (daha ucuz), kullanim kolaylig1 sunuyor,
cevre Uzerinde daha az plastik atik baskisi olusturuyor, ustelik, marketten alip eve tasimasi
kolay, dolapta yer tutmayan, stoklanabilir bir urun sunuyoruz (750 ml. yerine 70 ml. kugcuk
bir iiriin). Bu acgilardan degerlendirdigimizde, FMCG pazarinda hem ¢gevreci bir fayda
sunmak, hem performanstan 0diin vermemek hem de fiyat1 diisiik tutmak hi¢ kolay degildi.
Cif Konsantre’nin buyuk basarisi sprey gibi fiyat agisindan kiran kirana bir pazarda, yuksek
performansli premium bir iriinde tiketiciye, %50 gibi buyiik bir fiyat avantaji saglamayi
basarirken, ayn1 zamanda surdurulebilir bir urintunle bunu gercgeklestirmis olmasiyda.

Elimizde superior bir tiirin varken 2021 lansmanindan sonra satis hedeflerimize
neden ulasamadik?

Cif Konsantre lansmanini 2021'de gerceklestirdigimizde yedeklerimizin ismi Cif Ultra
Serum idi. Iletisimde "10 kat konsantre formiil", "daha az plastik" "daha ekonomik",
"banyoda ve mutfakta ultra temizlik gucu" mesajlarina yer vermis, "Cif bitince temizlik
bitmez! Cif Ultra Serum ile devam eder." demistik. Kampanyamizda Doga Rutkay Kamal ve
Kerimcan Kamal ciftini kullanmistik.

Kampanyamizin satis performansi minimal kalmisti, tuketici Cif yedeklere ilgi
gostermiyordu. Yeni bir format oldugu icin tiketici kullanimina asina degildi. Konsantreler
sayesinde yeni bir Cif P&S elde etme suireci basit ve kolay olmasina ragmen tiketici
tarafindan anlasilmiyordu. Cif Ultra Serum ismi ve 10 kat konsantre mesajlarini tuketici
kafa karistirici bulunuyordu. Ustelik, Cif Serum ambalajinin iistiinde Power & Shine
yazmiyordu. Reklamda birden fazla mesaja odaklanildigi, bilgilendirici (informative)
olundugu ic¢in akilda kaliciligq disuktu, tuketicide net bir tortu birakamamaist: (Kaynak: Altyol,
Cif Portfolio Brand Audit, Kalitatif, Agustos 2022).

Yeni bastan baslamak:

Ise, Cif Ultra Serum'un ismini degistirerek basladik ve Cif Konsantre dedik. Cif Konsantre'yi
sadece Cif Power & Shine'in yedegi olarak konumlandirmaktan vazgecerek Cif Krem Sprey
Limon, Cif Cok Amach Sprey gibi mainstream ve low-tier popiler urunlerimizin
konsantrelerini de ¢ikardik."10 kat" ifadesini kullanmadan, tuketiciye, daha az ve net (single-
minded) mesajlarla seslenmeye karar verdik. Bir 6nceki kampanyamizda oldugu gibi
bilgilendirici bir sekilde urunumuzu anlatmaktansa, cok daha akilda kalici, insanlarin
uygulamay1 basitce anlayabilecegi bir kampanya yapmali, kullanim seklini (how to), %50 fiyat
avantajini, surdurulebilirlik (daha az plastik) tarafimizi yaratici bir sekilde ¢ozmeliydik.
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1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

Olgiilebilir is Hedefleri:

Hedef 1: Kampanya doneminde, bir onceki aya ve bir onceki yilin ayni1 donemine kiyasla, Cif
Power & Shine ile Cif Konsantre'nin toplam Cif sprey portfoyundeki payini artirmayi
hedefledik.

Hedef 2: Cif Power & Shine pazar pay: (tonaj & ciro) artislarimizin 2021 kampanyamaizla
kiyasladigimizda daha yiuksek ¢ikmasini hedefledik.

Davranissal Hedef:
Hedef 1: Penetrasyonumuzu artirmayi hedefledik.

Algisal/Tutumsal Hedef:

Hedef 1: Dusuk fiyat stratejisi izleyen rakibimize karsi Cif Brand Power'inda dusus
yasamamanin degerli oldugu bir seneydi. Brand Power'imizi artirmay1 hedefledik.

1C - Toplam Medya Harcamalari
10 - 30 milyon TL

2A - "Biiyiik Fikir" neydi?

"%100 Cif giiciine, daha az plastik kullanimina (sirdiiriilebilirlik) ve pratiklige, yeni
Cif Konsantre ile %50 daha ucuza ulas! Temizlige devam et."

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

Enflasyonist ortamda, tuketicinin alim gucu dusmus, fiyatlar artmis paralelinde tuketicinin
tasarruf beklentisi de artmisti. Tlketici, tercih ettigi irtinlere verecegi paraya degip
degmedigini sorgulamaya baslamisti. %50 fiyatina iriin sunmamiz, uriin performansimiz ve
stirdurulebilir bir irin icin dogru zamandi. Hem disik fiyat: hem de tstin bir degerler
onermesini (performans, surdurulebilirlik, kolaylik) yan yana getiriyorduk: Cif'in
premiumu, hem de %50 fiyata!

Pandemi, hemen ardindan gelen enflasyonist ortam ve belirsizlik, tuketici izerinde bir
"sikishismik" duygusu yaratmisti. Ustelik tiim evin (yemek yapmak, temizlik v.b.) ve ailenin
sorumlulugu altinda kadinlar yorgun, bezgin ve sikkin hissediyorlardi. Sprey uirinler
kolaylik/pratiklik sunuyor, kadinlarin daha az emekle temizligi halletmelerini saghyordu.
Spreyler, "sikismislik" icinde kadinlara aradiklar kendilerine ait zamani (me-time) saghyordu.
Temizligi bitirip, bir an evvel kendilerine vakit ayirmak istiyorlard: (Kaynak: Altyol, Cif
Portfolio Brand Audit, Kalitatif, AGustos 2022).

Tum yluzey temizleyicileri kategorisinde hedef kitlemizin"sikismigligina" bir sekilde cevap

veren bir marka yoktu. Iletisimler fonksiyonel mesaj ekseninde ilerliyordu. Pratik, hiz
anlatiliyor ancak bilgilendirici bir duzlemde kaliyordu. Cif Konsantre kampanyamizi,

’efﬁeAWARDs 4/9 Q Nd REKLAM
TURKEY REKLAMCILAR DERNEGH DERNEGI




@

kadinlarin kendilerini tikanmis hissettikleri bir donemde iki unsuru bir araya getirerek
anlatmaya karar verdik. Kampanya ses tonumuzla kadinlarin modlarini1 yukseltecek, yari
fiyata %100 Cif gucune, premium bir urune ulasabileceklerini anlatarak alim gucunun
dustugl bir donemde "akill1 alisveris, karh bir alisveris" yaptiklarini onlara hissettirecektik.

2021 lansman kampanyamizin bilgilendirici yolunun yarattig: bulanikliktan dolay: tiketicinin
cok fazla teklif duymak istemeyecegini biliyorduk. Kampanyamizda fiyata, kullanim sekli
(pratiklik) ve Cif gicine/performansa odaklanarak suirdurilebilir 6zelligimizi dijitalde
anlatmaya karar verdik ve "Yeni Cif Konsantre'nin kolaylig: ile %100 Cif guciine,
surdurulebilir (daha az plastik atik) bir urunle %50 fiyata ulas. Temizlige devam et"
onermesiyle ilerledik.

Bir onceki kampanyamizda oldugu gibi bilgilendirici bir sekilde Giriiniimizi anlatmaktansa,
¢ok daha akilda kalici, insanlarin uygulamay: basitge anlayabilecegi bir kampanya yapmal,
akilda kalic1 bir "how to" yontemi bulmaliydik. Tuketicinin "sikismishigina" bilgilendirici bir
tonda gitmek onlara daha fazla yiik yiiklemek anlamina gelecekti. Iletisimi, sorunu
(tuketicinin hissettigi sikismislig1) gostermeden kadinlarin modunu yikseltecek bir sekilde
yaptik ve Burcgin Terzioglu’'nun oynadigi, efsanevi “Cakkid1” sarkisiyla “Tak-Cevir-Salla”
adimlarini basit bir sekillde gostererek anlattik.

Cif Konsantre'nin (ve dolayisiyla sprey formatimizin) sundugu kolaylig iletisimde yansittik.
Cif Konsantre ile temizligin devam ettigini resmettik. Enflasyonla birlikte tiiketicinin tasarruf
beklentisine, Cif Konsanre ile %100 Cif performansina ve temizligine, %50 daha ucuza
ulasabileceklerini anlatarak cevap verdik. Basitce 3 adimda Cif Konsantre'nin pratikligini
gostererek fiyat avantajini vurguladik. Sark: ve unlu kullanimiyla "how to" kismini cok daha
akilda kalic1 ve kolayca ogretme yonetimini sectik.

Cif Power & Shine Konsantre ve Cif Krem Sprey Konsantre icin iki ayri reklam hazirladik. Cif
Power & Shine Konsantre reklaminda mutfak ve banyo; Cif Krem Sprey Konsantre
reklaminda ¢ok amach kullanima yonelik olarak sneaker, mobilya (koltuk) gibi kullanim
alanlarimi gosterdik.

Kolaylik, surdirilebilirlik, %50 fiyatina aktivasyonlar::

Konsantre’nin ekonomik olmasi, kolayca DIY olarak hazirlanmasi, yemek tarifi kadar kolayca
3 adimda hazir olmasi, surdurulebilir olmasi o0zelliklerini ayr ayr sahiplenerek on plana
cikardigimiz aktivasyonumuzu gerceklestirdik:

Nefis Yemek Tarifleri, Mynet Yemek gibi en ¢ok trafige sahip yemek platformlarini hackledik.
Yemek tariflerine ulasmak icin bu siteleri ziyaret eden tuketicilerin karsisina “Konsantre ile
Cif’in 3 Adimda Pratik Tarifi”ni ¢ikardik. Boylece tuketicilere nasil kolay bir sekilde
hazirlanabilecegini anlattik. Ustelik bu 6nerinin yapay zeka tabanli ChefGPT tarafindan
verildigi Mynet is birliginde de yapay zekanin Cif tarifi vermesini sagladik. Bunu yaparken
ayni zamanda sef influencer’larla is birligi yaparak onlarinda “Cif’in gizli tarifini”
paylasmasini sagladik.

Yemek hazirliginin en yogun oldugu Ramazan doneminde de Cif’in WhatsApp Chatbot’u
uzerinden yemek tarifi onerileri ile birlikte “Cif’in gizli tarifini” anlattik.
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Hirriyet, Bloomberg gibi okuyucularin ekonomi haberlerini okumak igin sik sik ziyaret ettigi
siteleri “Cif’ten ekonomi tavsiyesi” vererek hackledik, “Cif Konsantre’yi spreyin yari fiyatina
alabilecekleri” mesajin1 verdik. Bu sitelerin sosyal medya hesaplarinda da yer aldik.

Yillardir disarida hazir olarak satilan bircok tiriniin evde nasil kolayca hazirlandigini anlatan
Derya Baykal’la herkese “Evde Cif yapabileceginizi biliyor muydunuz?” diye sorarak is birligi
yaptik ve nasil kolayca hazirlandigini gosterdik.

Migros ve Hepsiburada’da satislarin1 arttirmak amaciyla yaptigimiz re-targeting
calismasi:

e Cif Krem Sprey Cok Amacli, Cif Krem Sprey Limon (Ultra Yag Coziici), Cif Power &
Shine Mutfak ve Banyo spreylerinden bir tanesini satin alan kullanicilarimizi satin
aldiklan spreyi alisverislerinden 30 gun sonrasina kadar rate & review anlaminda
degerlendirmeleri i¢cin Migros veya Hepsiburada’ya davet ediyoruz.

e 30 ila 90 gun arasinda satin alim yapmis olan kullanicilarimiza spreylerinin azalmis
olabilecegi ve konsantre almayi tercih edebileceklerini hatirlattigimiz kreatifler ile
hedefliyoruz.

e 90 gun ve daha uzun sure once spreylerimizi satin almis kullanicilarimizi spreylerinin
bitmis olabilecegini ve mutlaka konsantre almalar gerektigine dair yonlendirmeler ile
yine Hepsiburada ve Migros’a davet ediyoruz.

#CifTakSalla TikTok hashtag challenge'::

e #CifTakSalla TikTok hashtag challenge ile 1K UGC (User Generated Content) elde
ettik.

e 40 milyon olan Turkiye benchmark’inin iizerinde 44 milyon video view sagladik.

¢ 1 milyon engagement ve 5.8 milyon creator erisimi sagladik.

Dijitalde sonuclar:

e YouTube: 127 milyon goruntulenme, 21% VTR, 10.3 milyon tiklanma

e Meta: 400 milyon goruntulenme, 31 milyon Reach, 330K tiklanma

e TikTok: 300 milyon goriuntilenme, 22 milyon erisim, 100K begeni, 1.5 milyon
tiklanma

e Dijitalde toplamda: 1.2 milyar goruntilenme, en az 40 milyon erisim, 15 milyon
tiklanma elde ettik.

Kaynak: Medya Ajansi Verisi, 2023.

Medya Stratejisi:

Kampanyamizda TV, dijital ve OOH mecralarinda aktif olduk. TV tarafinda yapmis oldugumuz
iletisimlerle bu zamana kadar FHK 20-44 ABC1C2 hedef kitlesinde 3.138 GRP elde ederek
hedef kitlemizin %93'une yani 5.817 mio kisiye eristik. TV'de kampanya iletisimini
advertorial ile guclendirdik. Acikhava tarafinda big & bold kullanimlar ve frekansa yonelik
164 7face'lik kullanimlar ve metro giydirme ile Istanbul, Ankara, izmir gériiniirligimiizi iist
duzeye tasidik.
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Kampanyay1 desteklemek ve bilinirligini artirmak i¢in ¢ok takip edilen influncerlar ile birlikte
Tak-Cevir-Salla sloganh TikTok iletisimleri gerceklestirdik. HTC ve BM ile birlikte
destekledigimiz assetlerimiz ile kullanicilar1 harekete gecgirecek bir challenge baslatildi.
Bununla birlikte 360 medya iletisim gerceklestirdik.

e Meta: Ana reklam kopyasina ek olarak, connected brands stratejisi dogrultusunda her
reklam alanina uygun formatta gesitlilik saglandi. Reklam alanlarina uygun ve
birbirinden farkl islerle kampanya desteklendi. Influencer'lar uzerinden
gerceklestirilen is birlikleri branded content olarak desteklendi. Gerceklestirilen CPAS
kampanyalariyla conversion hedefi desteklendi.

¢ YouTube: Yeni reachmix formatlariyla frekansin optimize edildigi, maksimum reach’e,
uygun maliyetlerle erismek uzere planlama yapildi. YouTube Short ve Infeed for reach
gibi yeni reklam modelleri deneyimlenerek kampanyadaki etkisi test edildi. Bunlarla
birlikte Saatlik ve CPM Masthead gibi buyuk kullanimlarla maksimum erisim ve
frekans hedeflendi.

e TikTok: Yogun infeed, top feed ve top view kullanimlariyla awareness hedefini
destekleyecek, Display card, Superlike, Gesture, Story Selection, Pop out showcase
gibi mecrada gerceklesitirilebilen hemen hemen tum interactive kullanimlar
kampanyamiza uyarlanarak engagement hedeflendi. Awareness ve engagement
hedeflerimizi desteklemek uzere bir hashtag challenge kampanyasi olusturarak,
kullanicilar challenge’a katilmaya davet edildi. Gergeklestirdigimiz TikTok Cpas
kampanyalariyla conversion hedefimizi destekledik.

Diger:

Ana platformlardaki kullanimlara ek olarak programatik video ve interactive & gameable
banner kullanimlari, lokal mecra satin alimlariyla kampanyanin ana KPI'larini desteklemeyi
amacladik. Top kanallar basta olmak uzere kusak-bant-tanitici reklamlar kullanarak FHK’da
toplam +1’de %85 erisim orani ile 13.5M Kkisiye ulastik.

Kaynak: Medya Ajansi Verisi, 2023.

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

TV: Spotlar

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Mobil Reklamlar
, Arama Motoru Reklam ve Kampanyalari

EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb.

3C - Kullanilan diger tim pazarlama 6gelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

Olciilebilir is Hedefleri ve Sonuclar:
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Hedef 1: Bir onceki aya ve bir onceki yilin ayni donemine gore kampanya doneminde Cif
Power & Shine ve Cif Konsantre'nin toplam Cif sprey portfolyosundaki payini artirmayi
hedefledik.

Sonuc 1:

Toplam Cif Power & Shine ailesi satislarinda %50 artis gerceklestirdik. 2024 Subat YTD'de
Cif Power & Shine 750 ml. satislar1 gecen seneye gore ayni kalirken, %50 adedi kadar da
ek konsantre uriun satisi gerceklestirdik (Kaynak: Unilever, Unilever Satis Raporu, 2023-
2024).

Hedef 2: Cif Power & Shine pazar pay: (tonaj & ciro) artislarimizin 2021 kampanyamizla
kiyasladigimizda daha yuksek ¢ikmasini hedefledik.

Sonuc 2:

Pazar payimizi 2.2 kat, tonajimizi 2.5 kat, ciromuzu 2 kat artirdik. Kampanya oncesi
agustos ayina kadar olan donemde 10 bin civar1 seyreden aylik satis adedimizi, kampanya
sonrasi %80 artirarak 18 bine cikardik (Kaynak: Nielsen, Yuzey Temizleyicileri Pazari
Perakende Paneli, & Migros, B2B Satis Verisi, 2023-2024).

Davranissal Hedef ve Sonuc:

Hedef 1: Penetrasyonumuzu artirmay1 hedefledik.

Sonucg 1:

Penetrasyonumuzu 1.8 kat artirdik.

Kampanya oncesi, ¢ceyrek penetrasyonumuz %1.6 iken, kampanya donemi ve sonrasi
ceyreklerde, ortalama +%0.7’lik artisla 2.3%’e cikt1 (Kaynak, Ipsos, Household Cleaning
HHP Report, MAT’24).

Algisal/Tutumsal Hedef ve Sonugc:

Hedef 1: Dusuk fiyat stratejisi izleyen rakibimize karsi Cif Brand Power'inda dusus
yasamamanin degerli oldugu bir seneydi. Brand Power'imizi artirmay1 hedefledik.

Sonucg 1:

Brand power: Cif, Brand Power skorunu 15.2’den 17’ye yukselterek, MAT Q2’23’te de
kategorinin acik ara en yuksek Brand Power’ina sahip markasi olmay: surdurduk (Kaynak:
Kantar, Category Performance and Brand Power Report, MAT Q2’23).

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

e Cif Konsantre kampanyamizdan once Cif Krem Sprey Limon (Ultra Yag Sokiicti)
kampanyamiz yayindayda.

e Cif Krem Sprey Limon kampanyasiyla da Effie'ye basvurumuz bulunuyor.

e Cif Konsantre kampanyamiz Cif Krem Sprey Limon kampanyamizdan strateji,
uygulama ve verilen mesajlar baglaminda farkhdir.

Dosyalar
Cif Tak-Cevir-Salla Film 3.mp4 video/mp4 (121.97 MB)
Cif Tak-Cevir-Salla Film 2.mp4 video/mp4 (65.37 MB)
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https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4752/Cif%20Tak-Cevir-Salla%20Film%203.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4752/Cif%20Tak-Cevir-Salla%20Film%202.mp4

@

Cif Tak-Cevir-Salla Film 1.mp4 video/mp4 (229.63 MB)
KV 01.ipg Resim (268.57 KB)
ACIKHAVA.ipg Resim (200.35 KB)

Cif Tak-Cevir-Salla Influencermp4 video/mp4 (9.18 MB)
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https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4752/Cif%20Tak-Cevir-Salla%20Film%201.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4752/KV%2001.jpg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4752/ACIKHAVA.jpg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4752/Cif%20Tak-Cevir-Salla%20Influencer.mp4

