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Turkiye’de hijyenik ped kategorisinin jenerik markasi Orkid “mukemmel
ped” algisini yaratmak icin uzun suredir ¢caba gosteriyordu. Molped ise
Orkid’in kurdugu bu kategoride, Orkid’i yikarak tahti ele gecirmeyi
hedefliyordu.

Zorluk:

. Dunya genelinde kadinin guc¢lenme trendi yukseliyordu. Kadinlar reglin
Iggoru: kurallarina uymamak; hayatlarini kendi istedikleri gibi yasamak istiyorlardi.
Ped markalarindan da bu istege uygun urtunler ve iletisim bekliyorlarda.

Orkid ana marka odakl bir yaklasimla ilerliyordu. Molped spesifik
ihtiyaclara derman olan alt markalariyla Orkid’ten ayrismayi1 amacladai.
Molped, artik kadinlarin tek bir pede uymayacagina, pedlerin kadinlara
uyacagina s0z verdi.

Biiyik Fikir:

Molped’in verecegi sozu anlatmak igin, “erkek s6zi1” kalibina karsi, “Kiz
Sozu” sOylemi gelistirildi. El¢in Sangu’nun sozculugluyle geng ve asi bir ses
tonuyla; guclu urun ve imaj iletisimleri yapilda.

Fikrin Hayata
Gecmesi:

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.

Miukemmel korumaya konumlanan Orkid, kategorinin 40 yillik lideri, hatta ismiydi. Molped’in
bu pazarda liderligi almasi igin, Orkid’in stratejisinin bosluklarina cevap tiretmesi
gerekiyordu. Orkid ana markaya odaklandig i¢cin, Molped gtuicliu alt markalar yaratti. Orkid
yetiskin, yalniz ve miikemmel bir kadin personasinda oldugu i¢in, Molped daha geng, sosyal
ve asi bir persona belirledi. Gluclen kadin trendini arkasina alan Molped; Elgin Sangu
sozculigunde “Kiz S6zi” kampanyasi ile tek bir pede uymaya isyan etti ve farkl alt
markalariyla spesifik ihtiyaclara derman oldu. Sosyal alandaki calismalar platform
desteklendi. Istikrarli kampanya 3 senenin sonunda Molped’e hem tonaj hem de{er pazar
paya1 liderligini getirdi.
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Marka Adi: Molped
Kampanya Adis syl

it el Ozel Odiil Kategorileri 05. Istikrarl Basar

Reklamveren

Adz: Hayat Kimya
Adresi: Altunizade, Mahir Iz Cd. No: 25, 34662 Uskiidar/istanbul
Holding:

Web Sitesi: https://www.hayat.com/

Gulhan Egilmez
Esra Gerek

Selin Dekeli Arman
Ebru Eryilmaz
Yetkililer: Ece Demirhan Uzun
Iklim Burcu Sevindi
Gilsah Lus Tellioglu
Mirac Bilgic

Balca Ensenol

Basvuran Ana Ajans
Ada: TBWA\Istanbul
Adresi: Itri Sokak No:32, Balmumcu 34349 Besiktas/Istanbul

Baglh Oldugu
Network:

Ada: https://www.tbwa.com.tr/

Omnicom

Can Degerli, Stratejik Planlama Direktorua
Ela Bilgisel, Genel Mudur

Ozgiin Ozkalay, Strateji Grup Direktorii
Buket Kose, Stratejik Planlamaci

Toygun Yilmazer, CSO

Merve Gezer Subasi, Kreatif Direktor
Volkan Karakasoglu, ECD

Alper Karan, Yazar

Gokge Akin, Yazar

Yetkililer: Yildirim Cakmakgi, Yazar

Buket Halici, Yazar

Ilkay Glurpinar, CCO

Yagmur Celik, Marka Temsilcisi

Simge Ozgiileng, Marka Siipervizorii
Yekta Elvin Gurel, Marka Direktoru
Neslihan Gucum, Optimizasyon Direktoru
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Tansu Akturk, Ajans Produktoru
Canbert Yerguz, Yonetmen

Katkida Bulunan Ajanslar

Oteki Film
Cue Istanbul
Secil

1A -Stratejik iletisim sorunu ne idi? 2024 HEDEF ISTIKRAR

Hijyenik Ped Pazarinin Jenerik Markasi: Orkid

P&G’nin hijyenik ped pazarindaki oyuncusu Orkid 70°li yillarda Turkiye pazarina girmis,
kategorinin oncii markasidir. Oncii konumunu “cocuk da yaparim kariyer de” gibi tilke
hafizasina yer etmis iletisimlerle de beslemistir. Bu yolculuk Orkid’i zihin ve pazar lideri
yapmakla kalmamis; kategorinin ismi olmus, jenerik bir marka konumuna ulasmistir. Birgok
insanin dilinde hijyenik ped kelimesinin yerine Orkid ismi kullanilmaktadir.

Orkid Stratejisi: Mitkemmel Uriin Algis1

P&G’nin birgok markasi gibi Orkid’in de girdigi her ulkede uyguladigi istikrarh bir stratejisi
vardir. Mukemmel korumay1 vaat eden Orkid, regl gibi tabu bir kategoride guven hissini
sahiplenir. Orkid’in iletisim diinyasinda; mikemmel kadinlar, mikemmel pedlerine guvenirler
ve bu sayede mitkemmel hayatlarina devam ederler. Oyle ki bu kadinlar reglin en biiyiik
bariyerlerinden biri olan “beyaz pantolon”dan bile 6din vermezler.

Kategorinin Yerli ve Gen¢ Oyuncusu Molped

Molped’in ureticisi Hayat, kokleri 1930’lara dayanan koklu bir sirkettir. 1980’lerde baslayan
deterjan yatirimlar sonrasi Hayat Kimya adini alan sirket, hijyenik ped markasi olan
Molped’i 1999’da pazara sunar. Orkid’e nazaran daha gen¢ kadinlar1 hedefleyen bu marka
“geng kizlarin” markasi olma misyonunu kendine bicmistir. Yerli bir marka olarak Turkiye’'de
Orkid ve Kotex ile rekabet etmekle yetinmeyen Molped, 20’'nin uzerindeki ulkeye de ihrac
edilen uluslararasi bir markaya da donusmustur.

Miikemmel Algilanan Bir Marka 40 Yillik Tahtindan Nasil indirilir?

2020 yilina gelindiginde Molped, 20 puan pazar pay1 ile, Orkid’ten sonra kategorinin ikinci
markas1 konumundadir. Pazarin ucuzcu kisminda ise market markalar kiyasiya bir fiyat
rekabetiyle buyumektedir. Dolayisiyla, Molped'in Turkiye'deki hedefi pazar liderligini almak;
bunu da fiyattan 6diin vermeden, karliligin1 koruyarak yapmaktir. Molped, hijyenik ped gibi
risk alinmayacak bir kategoride, mukemmel algilanan ve kategorinin ismi olmus 40 yillik bir
lideri devirmek icin fiyat disinda bir yol bulmak zorundadir.

1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

Algisal Hedefler

1- Ilk akla gelen marka olma skorunda her sene 3, toplamda 9 puan artis elde etmek.

2- “En sik kullandigim peddir” alg:t metriginde her sene 2, toplamda 8 puan artis elde etmek.
3- “Yakin hissetme” alg1 metriginde her sene 3, toplamda 9 puan artis elde etmek.

4- “Performansi yuksektir” alg:t metriginde her sene 3, toplamda 9 puan artis elde etmek.
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Is Hedefleri

1- Tonaj pazar payinda en az 5 puan artis elde etmek.

2- Deger pazar payinda en az 5 puan artis elde etmek.

3- Molped'in premium urunlerinin, toplam portfoydeki tonaj oranini en az 10 puan
yukseltmek.

1C- Toplam Medya Harcamalari

I1k Yil: hangi yil: 2020, medya biitgesi: 5-10 milyon TL
Yil: hangi yil: 2021, medya butcgesi: 5-10 milyon TL
Yil: hangi yil: 2022, medya butgesi: 5-10 milyon TL
Yil: hangi yil: 2023, medya butcgesi: 30-60 milyon TL
Toplam Medya Harcamalarn: biitge: 30-60 milyon TL

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

Molped’den Kiz Sozii: Bundan sonra pedimiz bize uyacak!

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

Orkid’in temel motivasyona cevap veren, ana marka odakl stratejisindeki bosluk spesifik
ihtiyaclardaydi. Molped’in eger bu spesifik ihtiyaclara cevap verebilirse, Orkid’in bos
biraktigi alanlarda buyuyebilirdi. Bu yizden Molped’in ana markasina iletisim yapmak yerine,
spesifik ihtiyaclar igin urettigi spesifik iirinlere iletisim yapmasi ayrismak icin gerekli firsati
verebilirdi. Bu alt markalar ise su sekildeydi:

Molped Pure&Soft: Organik pamuk barindiran, yumusak ve cilt dostu ped
Molped Extra Hijyen: Ozel katmaniyla bakteri ve koku olusumunu engelleyen ped
Molped Super Night: Bariyerli yapisiyla sizintilar1 engelleyen gece pedi

Molped Gunluk Ped: Turkiye’de dusuk penetrasyonda olan gunluk pedler

Molped iletisimlerinde ana marka yerine, bu 4 alt markaya odaklanilmasina karar verildi.
Boylece hem Orkid stratejisinden ayrisilacak hem de tirinlerin denettirilmesi saglanacakti.

Erkek Sozune Karsi Kiz Sozu!

Ped kategorisi tuketicinin risk almak istemedigi bir kategoriydi. Kotu bir pedin deneyimi hem
tahris gibi fizyolojik rahatsizliklara hem de sizinti, koku gibi sosyal rahatsizliklara neden
olabiliyordu. Bu yuzden, pazarin kurucu lideriyle rekabet etmek isteyen Molped’in, liderin
verdigi giiveni de vermesi gerekiyordu.

Guclu kadinlar trendi sinemadan, siyasete her alanda etkisini artiriyor; bu durum markalarin
iletisimlerini de etkiliyordu. Ozellikle kadinlara konusan markalar, kadin olmakla gurur
duyuyor ve toplumdaki erkek egemen kliseleri yikiyordu. Turkce’de de guven ifade eden
“erkek sozu” diye kaliplasmis bir soz vardi. Guven ihtiyaci ve guc¢lenen kadin trendleri
birlestirilerek; erkek sozu kalibini tersine geviren “Kiz S6zu” platformu yaratildi. Bu soylem,
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lideri tahtindan etmek isteyen Molped’e aradig: iddiali durusu sagliyordu.

Biz Pedimize Uymayacagiz, Pedimiz Bize Uyacak!

Molped’in urun stratejisindeki spesifiklesme ve farkli amaclara odaklanan alt markalar
uretme yaklasiminin iletisime da yansitilmasi gerekiyordu. Orkid dunyasinda tek bir urun
vardi ve bu uriniin olabilecek en iyi irin oldugu iddia ediliyordu. Herkesin de bu pede
kosulsuz sekilde giivenmesi ve o pedin performansina uymasi gerektigi hissettiriliyordu.
Molped’te ise bu durum farkliydi. Her bir kadinin farkli ihtiyaclar: i¢in farkh urunler varda.
Bu yuzden marka stratejisinde bunun altinin ¢izilmesine karar verildi: Orkid’in kural koyan
ve en iyisini, en dogrusunu sundugunu iddia eden dinyasina karsi; Molped kadinlari
anlamaya calisan ve farkli urunlerle kadinlarin hayatini kolaylastirmaya c¢alisan ped olacakt.
“Artik biz pedimize uymayacagiz, pedimiz bize uyacak” soylemi bu sekilde uretildi.

Boylece Molped’in kampanya soOylemi ortaya c¢ikti: “Molped’ten Kiz Sozu! Artik biz pedimize
uymayacagiz, pedimiz bize uyacak!”

Marka Yiizu: El¢gin Sangu

Molped'’i liderlige gotiirecek olan tekil bir kampanya degil, istikrarh bir iletisim platformu
olmaliydi. Bu yuzden markanin bir ¢ati olusturmasi ve bu c¢atinin altindaki iletisimlerin
birbirini beslemesini saglamasi gerekiyordu. Bu ¢atinin hizli sekilde dikkat cekmesini
saglamak igin de unli kullanimi yapmak dogru bir yaklasim olacakti. Sevilen oyunculugu,
sosyal olaylardaki aktif kimligi ile Elgin Sangu Molped’in aradig: enerjiyi iletisim platformuna
tasiyabilirdi.

Marka Ses Tonu: Geng, Sosyal ve Asi

Molped, ilk ciktigr guinden beri daha genc bir kadin personasini kendine hedeflemisti.
“Delikanl kizlar Molped kullanirlar” iletisiminden bu yana Molped daha enerjik ve geng bir
ses tonunu sahiplenmisti. Orkid’in "kurallar1 koyan uzman bir anne” personasina karsi genc
kizlarin daha yakin hissettigi bu ses tonu Molped’in korumasi gereken bir yonuiydi. Yalniz ve
guclu Orkid kadinina karsi Molped, “kiz kardeslik” hissini veren sosyal bir markaydi. Bunlara
ek olarak rekabetci bir marka olmanin, geng bir ses tonunu sahiplenmenin ve “uymayacagiz”
sOyleminin gerekliligi olarak Molped iletisimleri biraz asi bir durusu da barindiriyordu.

2020: Lansmanlar Yih

Platformun lansman filminde Elgin Sangu “kiz kardesligin” s6zciisii olarak s6z vermenin
manifestosunu acikliyordu. El¢in’in yonlendirmesi ile kizlar; daha 6zguvenli olmaya, birbirini
desteklemeye, kaliplara uymamaya, hayati istekleri dogrultusunda yasamaya so6z verdiler.
Gunluk ped kullanim aliskanligi gunden gune yukseliyordu. Molped, geng kizlar bu aliskanhigi
kendisi ile kazansin istiyordu. Bu yuzden lansmanda gunluk ped ailesine odaklanildi.
Iletisimde hem form hem de pH dengesi olarak kadinlara uyumlu bir ped oldugunun da alt1
cizildi.

Regl olan kadinlar, gece uykularinda bile rahat degildi. Yapilan arastirmada, kadinlara
normalde ve regl iken uyuma pozisyonlar: soruldu. Bir¢cok kadin regl iken daha farkli; daha
korunakl ve rahatsiz uyuyordu. Bir diger ifadeyle kadinlar uyurken bile kurallara uymak
zorundalardi. Molped’in bu sorunu ¢ozecek bir gece pedi inovasyonu vardi. Normalde bebek
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bezi kategorisinin kullandig1 bariyerli yapiy1 hijyenik ped kategorisine getirmis, bariyerli bir
gece pedi uretmisti. Yapilan testlerde yeni Molped SuperNight, 21 uyku pozisyonunda
sizdirmazlik saghiyordu. Bu da kadinlara istedikleri pozisyonda uyuma imkéani taniyordu.
Farkli uyku pozisyonlarda rahatgca uyuyan Elgin’in gosterildigi filmde “regliyken gece
boyunca biz pedimize uymayacagiz, pedimiz bize uyacak” dendi.

2021: Bitmeyen Pandemi ve Sosyal Sorumluluk Yilx

2021’de Molped, onceki yil basladigi Gunlik Ped ve SuperNight iletisimlerinin yayinini
siirdiirityordu. Uriinleri anlatan bu reklamlara ek olarak, marka platformunu destekleyecek
ve tuketiciyle duygusal bagi koruyacak imaj iletisimleri kurgulanmaliydi.

2021 y1li dunyayi saran global pandeminin i¢cinde baslamisti. Virusun yayilimini kesmek icin
baglatilan sosyal mesafe kurali insanlarin temasini minimuma indirdi. Okullar kapandi, bircok
is yeri evden calismaya gecti. Bir “kiz kardeslik” markasi olan Molped, bu araya giren
mesafeleri kendine dert edindi. Geng kizlardan, Zeki Muren’in Biz Ayrilamayiz sarkisini
soyleyip video olarak gondermesini isteyen Molped, bu videolar: duygusal bir kurgu ile
yayina sundu. Ipsos tarafindan farkl sektorlerden yiizlerce reklamin test edildigi AdWatch
arastirmasinda 2011 yilinda en ¢ok begenilen 10 reklamindan biri olan “Molped - Biz
Ayrilamayi1z” buyik bir basari elde ederek markanin tiiketicisiyle arasindaki bagi sicak tuttu.
Bu donemde sadece viriisle savasan degil, her konuda hijyenik Grinlere olan talep
yukselmisti. Bu yuzden Molped, anibakteriyel seritlere sahip ve bu sayede bakteri olusumunu
engelleyen urunu Molped Extra Hijyen'i; “regl boyunca hijyenik hissettirir” mesajiyla
iletisime tasindi.

Butun ulke pandemiyi yasarken ikinci bir kriz de basliyordu; pandemiyle beraber ekonomik
daralma daha da hissedilir olmustu. Turkiye’'nin maddi dezavantaj yasayan bolgelerinde
hijyenik pede erisimde yasanan sorunlar derinlesiyordu. Bu sebeple “Ped Kardesligi” projesi
hayata gecirildi. Bu projeyle Molped, ped yoksullugu yasayan gen¢ kadinlarin yaninda olacak
ve “kiz kardeslik” duygusunu onlara da hissettirecekti. Molped, Konusmamiz Gerek
Dernegi’'ne 1 milyon pedi bagislayarak ilk adimi atti, Gistiine Getir’den siparis edilen her
Molped icin bir pedin de Ped Kardesligi projesine aktarilacagini anlatarak tiim kadinlari
projeye katilmaya cagirdi.

Kiz Sozu kampanyasi paketlere de tasindi. Kizlardan hedefleri soruldu ve gelen hedefler
Molped paketlerinin uzerine tasindi. Kadinlarin 6zguvenle kendilerine verdikleri sozler
Molped paketleri araciligiyla Turkiye’ye yayildi. Gelen sozlerden once ¢ikanlar jiri ile segildi
ve bu sozlerine sahiplerine kogluk destegi verildi.

2022: Pure&Soft ve Kiz Sozii Akademi Yili

Pazarin premium markalari, market markalarina karsi emicilik vaadi uzerinden ustunluk
sunuyordu. Ancak fiyat farki agildikca “daha fazla emmek”, daha fazla para 6demeye deger
bir vaat olmaktan cikiyordu. Bu durum market markalar i¢cin buyuk bir firsat, premium
markalar icinse tehditti. Bu durumun ¢ozumu pandemiden sonra baslayan rahathk
trendindeydi. Tuketici konforunu onceliklendiriyordu. Bu yuzden iletisimin temel vaadi
rahatlik iizerine kuruldu; iyi pedin, rahat hissettiren ped oldugu inanciyla, organik pamukla
ustiun konfor saglayan Molped Pure & Soft iletisime tasindi. Reklam filminde Elgin Sangu ve
arkadaslan yuzlerindeki makyajlar: silip, saclarindaki topuzlar bozarak iddiali bir sekilde
“rahatlig1” anlatt1. Cilt dostu olma ve yumusaklik mesajlarini vurgulayan filmimiz, “biz
pedimize uymayacagiz, pedimiz bize uyacak” soylemimizi de yineledi.
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Bununla beraber, kadinlarin guclenmesini desteklemek icin bir program baslatan Molped,
degerli egitmenlerin parcasi oldugu 12 haftalik bir egitim programi baslatti. 250 6grencinin
yer alacagi bu egitimlerin odaginda 6zguven vardi. Programa katilan kadinlar hem egitimler
aldilar hem de yuksek ozguven konusunda motivasyonlarini gelistirdiler.

2023: Dijitalde Etkinlesme Yilx

Liderle olan farkin ¢ok azaldigi 2023 senesinin ¢ok iyi tasarlanmasi gerekiyordu. Molped’in
elindeki butun silahlarin kullanilmasi gerekiyordu. Fakat, medya fiyatlarinin da hizh artisi
Molped’i medya matematigi olarak daha odakli olmaya yonlendiriyordu. Butin Molped alt
markalar1 ve RTB’lerinin dijitalde etkin bir sekilde tuketicilere anlatilmasi icin basit ama
etkili bir kurgu belirlendi. El¢in’in yer aldig: dijital icerikler; Pure&Soft, Supernight, Gunluk
Ped Ailesi gibi urunleri anlatirken pH dengesi, hayvanlar uzerinde test edilmeme gibi
Molped’in genel 6zelliklerinin de altimi ¢izdi. I¢eriklerin hepsi bir yandan da, reglin dogal bir
sey oldugu ve normallestirilmesi gerektigine dair mesajlar verdi.

Geng kizlarin yogun sekilde tiukettigi, Instagram Reels gibi mecralara 6zel formatlarda icerik
uretme amaciyla yaratilan “Tam Da O An” serisi ile tuketicilerin Molped alt markalarina
hangi anlarda ihtiyaclari oldugu anlatildi. Bir anda ayaga kalkmadaki sizinti, insanlarla
yakinlasmadaki koku endisesi, hapsirikla gelen ani akis gibi kadinlarin hayatindaki regl anlarn
iletisimin konusu oldu ve her bir “o an”, Molped portfoyundeki farkh bir urunle eslestirildi.

3B -iletisimde “Touchpoints”

TV (Spotlar, marka icerikli, sponsorluk, uriin yerlestirme): Ik y1l ve Toplam butceden
kullanilan %: 2020 - %83, Yil ve Toplam butceden kullanilan %: 2021 - %78, Yil ve Toplam
butgeden kullanilan %: 2022 - %65, Yil ve Toplam butceden kullanilan %: 2023 - %82
DIJITAL (Display, video reklamlar, web sitesi, sosyal medya kampanyalari, dijital
audio, oyun, mobil reklam, app, arama moturu, dijital musteri hizmetleri, dijital
icerik pazarlama, OTT): ilk yil ve Toplam biitceden kullanilan %: 2020 - %12, Y1l ve Toplam
butgeden kullanilan %: 2021 - %8, Y1l ve Toplam butceden kullanilan %: 2022 - %19, Yil ve
Toplam butgeden kullanilan %: 2023 - %15

PR (Medya Iletisimi, Giindem / Kriz Yonetimi, Etkinlik ve Deneyim Yonetimi, Kanaat
Onderleri (Influencer) Yonetimi, Lider Iletisimi Yonetimi, itibar Yonetimi): ilk yil ve
Toplam butceden kullanilan %: 2020 - %1, Yil ve Toplam butgeden kullanilan %: 2021 - %7,
Y1l ve Toplam bitgeden kullanilan %: 2022 - %7, Yil ve Toplam buitgeden kullanilan %: 2023 -
%2

PERAKENDE (P.O.P Materyalleri, magazaici ekranlar & tanitim, satis promosyonu,
perakende noktasi1 deneyimi): ilk yil ve Toplam biitceden kullanilan %: 2020 - %4, Yil ve
Toplam butgeden kullanilan %: 2021 - %7, Yil ve Toplam butceden kullanilan %: 2022 - %9,
Yil ve Toplam butgeden kullanilan %: 2023 - %1

3C - Kullanilan Diger Pazarlama Bilesenleri

Fiyat Degisiklikleri: Metin girmek icin buray: tiklayin.: Rekabet endeksi korunarak zam
yapimigstir.
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Algisal Hedefler ve Sonuclar

1- ilk akla gelen marka olma skorunda her sene 3, toplamda 9 puan artis elde
etmek.

Molped’in ilk akla gelme skoru 2020’nin lansmandan onceki doneminde 15 iken; 2021°de 18,
2022’de 22, 2023’te ise 26 puana ulasti. Molped toplamda 11 puan yukselirken; Orkid 9,
Kotex 7 puan dusus yasadi. Bu sayede Kotex’in 6 puan onune gecildi ve Orkid ile olan fark
39’dan 19 puana gerilemis oldu (Kaynak: Molped Marka Saglig: Arastirmasi 2023 Konsolide
Raporu, Ipsos, 2024).

2- “En sik kullandigim peddir” alg: metriginde her sene 2, toplamda 8 puan artis
elde etmek.

Molped’in en sik kullanilma skoru 2020’de 15 iken; 2021’de 16, 2022’de 20, 2023’te ise 24
puana ulasti. Molped bu surecte toplam 9 puan yukselirken; Orkid 7, Kotex 3 puan dusus
yasadi. Bu sayede Kotex’in 4 puan onune gecilirken Orkid ile olan fark 30 puandan 14 puana
kadar gerilemis oldu (Kaynak: Molped Marka Saglig: Arastirmasi 2023 Konsolide Raporu,
Ipsos, 2024).

3- “Yakin hissetme” algi1 metriginde her sene 3, toplamda 9 puan artis elde etmek.
Molped’in yakin hissedilme skoru 2020’de 43 iken; 2021’de 54, 2022’de 62, 2023’te ise 63
puana ulasti. Molped toplamda 20 puan yukselerek Orkid ile olan farki 24’ten 8 puana kadar
dusurmaus oldu. Bu kriterde Kotex ile olan 11 puanlik fark kapandi, 10 puan da onune gecildi
(Kaynak: Molped Marka Sagligi Arastirmasi 2023 Konsolide Raporu, Ipsos, 2024).

4- “Performansai yuksektir” alg:r metriginde her sene 3, toplamda 9 puan artis elde
etmek.

Molped’in performans skoru 2020’de 40 iken; 2021’de 47, 2022’de 50, 2023’te ise 53 puana
ulasti. Molped toplamda 13 puan yukselerek Orkid ile olan farki 27’den 9 puana indirdi.
Kotex ile olan 14 puanlik fark kapandi ve 10 puan onune gecildi (Kaynak: Molped Marka
Sagligi Arastirmasi 2023 Konsolide Raporu, Ipsos, 2024).

5- Sadakat skorunda en az her sene 3, toplamda 9 puan artis elde etmek.

Kiz Sozu kampanyasi Molped’in marka piramidini butunsel olarak genisletmistir. Piramidin
en tepesindeki sadakat skoru 2020 yilinda 15 iken; kampanya ile beraber 2021°de 16,
2022’de 20 ve 2023’te 24 puana ulasarak 9 puan artis elde edilmistir (Kaynak: Molped Marka
Sagligi Arastirmasi 2023 Konsolide Raporu, Ipsos, 2024).

Is Hedefleri ve Sonuclan

1- Tonaj pazar payinda en az 5 puan artis elde etmek.

Molped’in 2020°de %20,2 olan tonaj pazar pay1 5,7 puan artti ve 2023’te %25,9’a ulast.
(2021:%22,3 / 2022:%21,9) Bu esnada Orkid 6,7 puanlik pazar pay: kaybiyla %27,8’den
%21,1’e geriledi. Kotex ise %17’den %16,5’e gerilerken, market markalarindan (PL) olusan
grubun pay1 da %23,6’dan %25,7'ye geldi.

Bu sonuclarla birlikte Molped 24 y1l sonra ilk kez hijyenik ped kategorisinin lideri haline
geldi. Kategorinin jenerik markasi Orkid’i tahtindan ederek buyuk bir basar elde etmis oldu
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(Kaynak: Hane Tiiketim Paneli, Ipsos).

2- Deger pazar payinda en az 5 puan artis elde etmek.

Molped’in 2020°de %18,4 olan deger pazar pay1 istikrarh bir artisla 7,7 puan yukselerek
2023 sonu itibariyle %26'ya ulasti. (2021:%20,2 / 2022:%21,9) Bu esnada Orkid %35,6’dan
%28,7’ye duserek 7 puan pazar pay1 kaybetti. Kotex %21, market markalar1 da %15
seviyesinde sabit kaldi. 2023’lin son ¢ceyreginde Molped deger pazar payi olarak %28,3’e
yukseldi, Orkid ise %24,1’e geriledi. Boylece deger pazar payinda da liderlik elde edilmis
oldu (Kaynak: Hane Tiiketim Paneli, Ipsos)

3- Molped'in premium uriunlerinin, toplam portfoydeki tonaj oranini en az 10 puan
ylikseltmek.

Lansmandan once Molped portfoyundeki premium urunlerin (Pure&Soft, Extra Hijyen ve
SuperNight) toplam satistaki oran1 %53,7 seviyesindeydi. Iletisimin odaginda olan bu ¢ iirin
agresif buyumeler elde etti ve premium urunlerden gelen satisin orani 23,2 puan artarak
%76,9’a ulast1 (Kaynak: Hane Tiketim Paneli, Ipsos).

5 - Siz icinde bulunsaniz da bulunmasaniz da, ilk yil ve daha sonraki yillarda

elde edilen sonuclar uzerinde etkili olabilecek baska unsur var miydi?

Baska unsur yoktur.

film5.mp4 video/mp4 (176.97 MB)
film2.mp4 video/mp4 (81.81 MB)
film1.mp4 video/mp4 (90.78 MB)
film6.mp4 video/mp4 (30.96 MB)
film4.mp4 video/mp4 (29.86 MB)
film3.mp4 video/mp4 (44.89 MB)
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https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4852/film5.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4852/film2.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4852/film1.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4852/film6.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4852/film4.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4852/film3.mp4

