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Onceki "Hi¢ Camasirt' kampanyasinin da iizerine ¢ikacak ve tiiketiciyi bu
yeni kategoriye tutunduracak, balensiz suityen pazarinin i¢ giyim
kategorisinde payini buyutecek yeni bir "Hi¢ Camasin'" iletisimine
ihtiyacimiz vardi.

Zorluk:

Her kadinin giydigi sutyenle kendini rahat ve 6zguvenli hissetmeye hakki

Icgoru: vardir.

Kadinlarin balensiz siityene atifta bulunarak soyledikleri "'hi¢ i¢c camasiri
giymiyor gibi" i¢ gorusunden yola c¢ikarak, Penti’nin “her kadinin, her
bedenin, her durusun ozgurliuginu destekledigini” iirintu gostermek yasak
oldugu icin, anlatmaliy1z.

Bityiik Fikir:

Uriinii géstermenin yasak oldugu reklamlarda "meme"yi anlatsa anlatsa kim
2l hiseveieranlatir diye kafa yorduk ve "ikizler"e vardik. Uriin 6zelliklerimizi filmlerde ve
Gecmesi: basili malzemelerde kullandigimiz, yan yana duran -meme-gibi- ikiz

kadinlara yukledik.

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.

"Hi¢ Camasir1", bir onceki kampanyada yakaladigi basari ile yeniden yarattig: balensiz siityen
kategorisinde bir sonraki adima gegmeye hazirlaniyordu. Kampanyanin en blyik zorlugu, bu
devam kampanyasinda da urunu gostermeden yeni urunu anlatmakti. Kadinlarin ihtiyaglarini
dinleyen ve farkli kategorilerde onlara ¢ozum sunacak yenilikler uzerinde ¢calisan Penti, Hig
Camagsin ile kadinlarin bedenlerinde rahat hissetmeleri icin ortaya ¢ikti. Bunu anlatirken
urunu gosteremesek de kadinlarin bedenlerini 6zguvenle sahiplenebilecekleri ve
ozgurlesebilecekleri bir dunya yaratmak ¢ok onemliydi. Biz de Hi¢ Camasiri'nin ikinci
sezonunda yine bu duyguya tercuman olmak istedik.
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1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?

Penti, ilk giinden bu yana her zaman kadin bedeninin ihtiyaclarina ve kadinlarin
kendilerini nasil ifade etmek istediklerine odaklanarak uzmanlik sergileyen bir
marka olmustur. 2022 yihi itibaryla iletisim yolculugunda da vurguladig: lizere,
kadinlarin kendi bedenlerinde iyi ve rahat hissetmeleri icin yenilikler sunar. ic
giyim, aktif giyim ve rahat giyim s6z konusu oldugunda, bugiin oldugu gibi yarin da
form yaratma, bedene tam oturma, bedene uyum saglama ve bedenin seklini alma
konularinda oyunu kuran bir aktor olmustur.

Penti, 2023 yili ilk yarisina geldigimizde, pazari satis agisindan domine eden liderligini i¢
giyim kategorisinde dikkat ceken iletisim ¢alismalar ve yenilik¢i urunleri sayesinde daha da
gliclendirmisti. i¢ giyim kategorisinde zaten %98 toplam bilinirlige ulasmis, kategoride en
yakin rakibiyle arasindaki imaj skorlarini neredeyse iki katina ¢ikarmisti. Kadin musterilerin
ozellikle pandemi donemi sonrasinda deg@isen ihtiyacglarina gore bir inovasyon planlamasi
yapti. Hizla aksiyon alan Penti, kadinlarin i¢ giyim kategorisinde kendilerini cok daha ozgur
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ve ozguvenli hissedecekleri balensiz suityen kategorisini 2022 yilinda koleksiyonunu bastan
ele alarak yeniden piyasaya sundu. Lansman kampanyasi "Hi¢c Camasir1" buyuk ses getirerek
ciddi bir satis basarisi sagladi ve Penti, balensiz siityen kategorisini yeniden yaratmis oldu.
Kampanya boyunca ginu 24 saat alarak hesapladigimizda bile 24 gin boyunca her dakika 4,1
sutyen satis1 gerceklesti. Toplam sutyen satislari %52 artarken, 2021 yilinin ayni1 donemine
gore yenilenen koleksiyonla balensiz siityen satis adetlerimiz %138 artt1. Ilk kampanyanin,
meme ya da giyilmis i¢ camasirini gostermeden, bu yeni "ozgurlestirici" kategoriyi anlatma
basarisi uzerine, bu kategoriyi daha da tutundurmak icin kollar1 sivadik.

Markasiz oyuncularin cogunlukta oldugu pazarda kadinlarin ic camasirindan beklentilerini de
hijyen faktorlerinden oteye tasimak istiyorduk. Kendi viicutlarina uygun secenekleri
bulabilecekleri, kendilerini ¢cok daha ozguvenli ve rahat hissedecekleri bu taze kategoriyi
daha da buyutme karar aldik ve 2023 senesi igcinde "Hi¢ Camasir' kampanyasinin ikinci
adimini planlamaya basladik. Bu kampanyanin bir diger zorlugu da ilk kampanyada
yakaladigimiz basarinin tizerine ¢ikabilmek olacakti. Meme dememizin “uygun bulunmadigi”
bir diinyada memelerin rahatligini nasil anlatabilecegimizi aramaya basladik. Kampanya
fikrimiz belli oldu: Hi¢ Camasin Ikizler!

A. Olgiilebilir is Hedefleri:

Hedef 1A: Genel i¢ giyim kategorisindeki pazar payimizin 2022 senesine kiyasla en az %1,2
oraninda artis gostererek son 9 senenin en yuksek pazar payina ulasmak.

Hedef 2A: Penti icindeki toplam sutyen kategorisini bir onceki seneye kiyasla hacimde %15
buyutmek. Balensiz sutyen satislarinin bir onceki sene Hi¢ Camasiri kampanya donemindeki
urun satisimizin adetsel olarak %30’un uzerine ¢ikarmak.

B. Algisal ve Davranissal Hedefler:

Hedef 1B: I¢ Giyim kategorisinde Penti’nin ilk akla gelen marka skorunu (TOM) korumak,
toplam spontan marka hatirlanmasi ve toplam marka bilinirligini artirmak.

Hedef 2B: Hi¢ Camasin ozelinde ilk akla gelen reklam olma skoru ve reklam hatirlanma
skorunu temmuz ayindaki skorlarin uzerine ¢cikarmak.

Hedef 3B: Bilinirlik oranlarinin yaninda, es zamanh olarak Brand Funnel skorlarinda da
donusturme oranimizi (conversion rate) artirmak. Ayrica her satin alma davranisi 6zelinde ve
temmuz donemine kiyasla yukseltmek.

Hedef 4B: Markanin temmuz ayina kiyasla marka imaj skorlarini yukseltmesinin yaninda
kategori lideri olarak kategori tiketicisinin markalardan beklentilerini degistirecek bir fark
yaratmay1 hedefledik. Iletisimde odagimiza aldigimiz onemli imaj ifadeleri sunlardair:

¢ Bu marka beni ozguvenli hissettirir.
e Bu markanin tasarim ve bedenleri benim viicuduma uyum saglar.
e Bu marka kendim gibi olabilmem ic¢in bana ilham verir.
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¢ Bu marka kadinlarin yaninda durur ve onlar destekler.
e Bu marka tiiketicilerini anlar ve onlara deger verir.
e Bu markanin her bedene uygun urunleri vardir.

Bu ifadelerde, 6zellikle bir 6nceki doneme kiyasla artis saglamay: hedefledik.
Ozellikle, 15-24 yas araliginda genc¢ kullanicilar nezdinde marka imaji1 ve oncelikli bu imaj
skorlarindaki degisimleri de artirmay1 amacladik.

1C - Toplam Medya Harcamalar

10 - 30 milyon TL

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

Kadinlarin balensiz sutyene atifta bulunarak soyledikleri "hi¢ i¢ gamasir giymiyor gibi"
icgorusinden yola ¢ikarak, Penti'nin yalnizca fiziksel 6zgurlik saglamasiyla degil, tavriyla da
"her kadinin, her bedenin, her durusun ozgurliguni destekledigini" iriini gosteremedigimiz
icin farkh sekillerde gostermeli ve anlatmaliyiz.

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

Yalnizca iletisimde degil, inovasyonlarinda da kadinlar1 anlayan marka olma konusunu
sahiplenen Penti, rahatlik ve ozgurluk arayisindaki kadinlara "balensiz sutyen"i duyurmak
istedi. Biz de ona sonrasinda kategori ismine donusecek bir isim verdik: "Hi¢ Camasgir1."
Destekleyen ancak rahatsiz etmeyen. Hi¢c yokmus gibi.

Fakat buiyukce bir derdimiz vardi, urunu ve nerede kullanildigini reklamlarda
gosteremiyorduk. Yasakti. Biz de c¢esitli nesnelerle meme formlar yaratarak
koleksiyonumuzu tanittik. Farkli yas ve beden gruplarindan kadinlar: kullanarak bu anlamda
da kaliplar ortadan kaldirdik. "Boylesi gorulmedi, reklamlarda gosteremiyorsunuz cunku."
diyerek buitin kisitlamalara ragmen kadinlarin hayatinda ihtiyaci olan bir irint "gosterdik."
Hi¢ Camasiri’nin ses getiren bu ilk iletisiminden sonra is biraz daha zorlasti. Reklamlarda
gosteremesek de konuyu anlatmanin bir yolunu bulmustuk. Simdi, devam iletisiminde yeni
bir yol bulmamiz gerekiyordu. Farkli nesnelerle ilerlesek bile tekrara dusecektik. Dusundik,
bu kez de "kisilestirme' yoluna gidelim dedik. Insan gostermenin serbest oldugu reklamlarda
"meme"yi anlatsa anlatsa kim anlatir diye kafa yorduk ve "ikizler"e vardik. Uriin
ozelliklerimizi filmlerde ve basili malzemelerde kullandigimiz, yan yana duran -meme gibi-
ikiz kadinlara anlattirdik. Elbette siityenin 6zellikle tezgah satislarindan bildigimiz "ikizlere
takke" jargonu da "gostermeden anlatma" durumunu destekledi. Boylece Hi¢ Camasiri’nin ilk
iletisimde yakaladigi ivmeyi, yine bir agik bulup baska bir benzetme ile anlatarak devam
ettirdik.

Kadin hedef kitlenin kendini vucudunu saklamak, ondan utanmak yerine bu baskilarla ¢ok da
akillica basa cikabileceg@ine de bir 6rnek olan reklam kampanyamiz renkli ve eglenceli ses
tonunu da kaybetmedi. Burada her yas grubuna ve vucut tipine uyumlanan bir urun ve
iletisim stratejimiz olsa da genc kadinlarin 6zellikle kendilerini 6zgurlestirme yolculuklarinda
destekleyecek sekilde renkli ve neseli gorsel dunyamizi surdurduk.
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3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

Balenlerin kullanicilarinda yarattigi rahatsizlik anlarinda, balensiz siityen reklamlarimizla
karsilasmalarini saglamak fikriyle yola c¢iktik. Mass TV iletisimiyle iruni tanitirken, dijital
kanallarda bu ihtiya¢ anlarina odaklandigimiz contextual iletisimi tercih ettik. Bunun igin is
¢ikis saat araliklarini hedefledigimiz metro Programatik Outdoor kullanimlari, ayni sekilde
gercek zamanli lokasyon datasina gore hedefleme yaptigimiz display ve video yayinlar
gerceklestirdik. Kullanicilarin ihtiyaci olan rahatligi sagladigimiz mesajini dijital
advertoriallarla desteklerken, Kizlar Soruyor platformunda “rahat” kelimesinin gectigi ¢cok
saylda organik icerik secerek bu kelimelere pop-up'lar ekledik. Kullanicinin mouse’u rahat
kelimesinin uzerine geldiginde kampanya mesajimizi1 gostererek Penti ile rahathigi
bagdastirmalarin1 saglamay: hedefledik. TV yayinlar igin 6zellikle bu kampanyada TV
planlamasinda satin alma ve planlama hedef kitlelerini degistirdik. Kanal karmamizda %89
Top7 kanal, %78 premium pozisyon kullanarak reach'imizi maksimize ettik. Imaj yayinlar da
bant kullanimimizla PT gorunurligumuzu artirdik, ayn1 zamanda satis doneminde yine satis
mesajl1 bant kullanimimizla tuketiciyi satisa yonlendirdik.

Bu kampanya ile birlikte TV planlamasi yaparken ayni zamanda TV attribution modellemesi
kullanarak TV yayinlarimiz ile web sitesi session'larinin korelasyonlarini olgumledik, gunluk
gerceklesen verilere gore gunluk satin alma ve operasyonlarimizi optimize ettik. Kanal
karmasini gunluk operasyonlarda TV att'ye gore artirip azalttik; ornek olarak ATV PT’sindeki
spotlardan Kanal D PT’ye kaydirma yaptik. PT programlarinda fiyat artisimi karsilastirirken
daha yuksek session getiren programlar tercih ettik. Bu TV planlamasi ile hedef kitlemizin
%74'une en az bir kez; %59,38'ine en az u¢ kez reklamimizi gostermis olduk.

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

TV: Spotlar
DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Mobil Reklamlar
, Arama Motoru Reklam ve Kampanyalari, Dijital Icerik Pazarlamasi

3C - Kullanilan diger tum pazarlama ogelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

A. Olciilebilir is Hedefleri ve Sonuclari:

Hedef 1A: Genel i¢ giyim kategorisindeki pazar payimiz1 2022 senesine kiyasla en az %1,2
oraninda artirmak ve son 9 senenin en yuksek pazar payina ulasmak.

Sonuc¢ 1A: Genel i¢ giyim kategorisinde Penti dogrudan rakiplerden ¢alarak pazar payini
artirdi. Ozellikle de isimsiz rekabetin ¢ok yiiksek oldugu bu pazarda (72,9) onlar %1,1 pay
kaybederken Penti %2 oraninda pazar pay1 kazanmis ve %14,7 ile son 9 senenin en yuksek
pazar payina ulasmistir (Kaynak: Euromonitor Passport 2024 Edition).
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Hedef 2A: Penti icindeki toplam sutyen kategorisini bir onceki seneye kiyasla hacimde %10
buyutmek. Balensiz sutyen satislarinin bir onceki sene Hi¢c Camasiri kampanya donemindeki
urun satisimizin adetsel olarak %30’un uzerine ¢ikarmak.

Sonuc 2A: Toplam sutyen satislarimizi bir onceki seneye kiyasla %31 artirirken bu artis
buyuk ol¢gude balensiz sutyenden geldi. Kategorinin uzerinde buyume ile balensiz sutyenler
bir onceki seneye gore adet satisinda %50 artti, satis cirosu ise %172 artti.

Adette toplam suityen satisi icindeki payini 2022’den 2023’e %12’den %14’e yukseltti.
Balensiz sutyenlerin %16 olan ciro pay1 ise %18’e ¢ikt1 (Kaynak: Penti sirket ici satis datasi,
2023).

B. Algisal ve Davranissal Hedefler ve Sonuclarn:

Hedef 1B: i¢ Giyim kategorisinde Penti’nin ilk akla gelen marka skorunu (TOM) korumak,
toplam spontan marka hatirlanmasi ve toplam marka bilinirligini artirmak.

Sonuc 1B: i¢ Giyim kategorisinde ilk akla gelen marka olma (TOM) skorunu en yakin rakibi
5’ten 4’e duserken Penti 74 olarak korumaya devam etti. Toplam spontan marka hatirlanmasi
78’den +3 puan artarak 81’e yukseldi ve toplam marka bilinirligi 98’den 99’a ¢ikarak
kategorideki her kadinin bildigi bir marka haline geldi (Kaynak: Futurebright, Penti BHT
Raporu, Ocak 2024).

Hedef 2B: Hi¢c Camasin ozelinde ilk akla gelen reklam olma skoru ve reklam hatirlanma
skorunu temmuz ayindaki skorlarin uzerine ¢ikarmak.

Sonuc 2B: Spontane reklam bilinirligi 43’ten 59’a ¢ikarken, reklamin ilk akla gelme skoru
tam 12 puan artis gosterdi ve 40’tan 52’ye yukseldi (Kaynak: Futurebright, Penti BHT
Raporu, Ocak 2024).

Hedef 3B: Bilinirlik oranlarinin yaninda, es zamanh olarak Brand Funnel skorlarinda da
donusturme oranimizi (conversion rate) artirmak. Ayrica her satin alma davranisi ozelinde ve
temmuz donemine kiyasla yukseltmek.

Sonuc 3B: Gectigimiz yil, her 10 tiiketiciden 7'si Penti'yi deneyimledi ve bunlardan 6's1 en
sik Penti'yi tercih ediyor. Senenin ilk yarisina kiyasla deneyimleme skorumuzu 86'dan 87'ye
cikarirken, deneyimlenen markadan "son 1 senede tercih ettim" oranini %89'a donusturerek
71'den 77'ye yukselttik. "En sik kullandigim marka" oraninda ise 56'dan 57'ye ciktik (Kaynak:
Futurebright, Penti BHT Raporu, Ocak 2024).

Hedef 4B: Markanin temmuz ayina kiyasla marka imaj skorlarini yukseltmesinin yaninda
kategori lideri olarak kategori tuketicisinin markalardan beklentilerini degistirecek bir fark
yaratmay1 hedefledik. Iletisimde odagimiza aldigimiz 6nemli imaj ifadeleri sunlardir:

Bu marka beni 6zguvenli hissettirir.

Bu markanin tasarim ve bedenleri benim viicuduma uyum saglar.
Bu marka kendim gibi olabilmem icin bana ilham verir.

Bu marka kadinlarin yaninda durur ve onlarn destekler.
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e Bu marka tliketicilerini anlar ve onlara deger verir.
e Bu markanin her bedene uygun urunleri vardir.

Bu ifadelerde, 0zellikle bir onceki doneme kiyasla artis saglamay: hedefledik.
Ozellikle, 15-24 yas araliginda genc kullanicilar nezdinde marka imaji1 ve oncelikli bu imaj
skorlarindaki degisimleri de artirmay1 amacladik.

Sonuc¢ 4B: Tum imaj skorlarindan en onemli ¢ikarimimiz bu oldu. Kadinlar, vucutlarini
fiziksel olarak destekleyen markalardan ziyade hem fiziksel hem de duygusal olarak
kendilerini destekleyen i¢ giyim markalarina daha fazla onem veriyor. Sadece rahat ve iyi
hissetmek degil 6zgivenlerinin de desteklenmesi tercih sebebi olarak bir 6nceki doneme
kiyasla yukan cikiyor. Bir onceki doneme kiyasla Penti imaj ortalamasi %66’dan %68’e
yukselerek en yakin rakibinin 2 katinda fazla bir ortalama skoru elde etti.

“Bu marka beni ozgtivenli hissettirir. ” tuketici icin farkhilastirici imaj ifadelerinde 7.
siradan 2. siraya yukselirken Penti olarak biz skorumuzu +5 puan artirarak 65’ten
70’e artinyoruz. 15-24 yas araliginda ise bu skor ortalamamizin uzerine ¢ikarak

75 puana yukseliyor.

“Bu marka kadinlarin yaninda durur ve onlari destekler.” tuketici icin farklilastirici
imaj ifadelerinde 6.siradan 4. siraya ¢ikarken Penti’nin en basarili oldugu ikinci ifade
oldu ve +9 puan artisla skorunu 64’ten 73’e cikardi. 15-24 yas icin de 73 puan skor
aldik.

“Bu marka tiiketicilerini anlar ve onlara deger verir.” imaj ifadesinde +6 puan artis
gostererek 65’ten 71’e yikseldi. 15-24 yas icin bu skorda marka ortalamasinin tam
+7 puan uUzerine ¢ikarak en yuksek puanimizi 78 ile bu ifade 0zelinde aldik.

“Bu markanin tasarim ve bedenleri benim viicuduma uyum saglar.” +9 puan artarak
68’den 77’ye yukselerek onceki doneme gore en fazla artis gosteren imaj skorumuz
oldu.

“Bu marka kendim gibi olabilmem icin bana ilham verir. ” tuketici i¢cin farkhilastirici
imaj ifadelerinde 1.siraya otururken Penti puanin1 67’den 68’e yukseltti.

“Bu markanin her bedene uygun trinleri vardir.” imaj ifadesinde 67’den 70’e
yukseldi.15-24 yas i¢in bu skorda da 71 puan alarak marka ortalamasinin uzerine
ciktik.

15-24 yas araliginda diger yas gruplarina kiyasla one ¢iktigimiz diger skor ise;

“Bu marka eglenceli, renkli ve neseli bir markadir.” -> 73 puan alarak marka imaj
ortalamasinin da uzerine ¢ikti.

Penti marka saglig: skorlarinda da 59 puanla en yakin rakibinin 3 kat1 bir marka degerine
sahip oldu (Kaynak: Futurebright, Penti BHT Raporu, Ocak 2024).

e Ayrica, Hi¢c Camasiri iletisiminin yapildig: 2023 Ekim ayinda etkilesim sayimiz, eylil
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birlikleri oldukca ilgi gormustur.

e Hedefledigimiz erisimin %97'sine ulasarak toplamda 10,7M erisim elde ettik. Hem
ilgili kitle izerinde yogunlastik hem de elde ettigimiz bilinirlik ile web sitesi trafigini
artirarak satisi destekledik.

e TikTok'ta %11 ad recall artisi, YouTube'da ise %5 ad recall artis1 gergeklesmistir.

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

Baska unsur yoktur.

Hic Camasin Ikizler Film.mp4 video/mp4 (40.65 MB)
ikizler Billboard 3.jpeg Resim (1.69 MB)
ikizler Billboard 2.jpeg Resim (1.43 MB)
ikizler Billboard 1.jpeg Resim (1.37 MB)
ikizler Billboard 4.jpeqg Resim (1.54 MB)
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https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4930/Hic%CC%A7%20C%CC%A7amas%CC%A7%C4%B1r%C4%B1%20I%CC%87kizler%20Film.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4930/I%CC%87kizler%20Billboard%203.jpeg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4930/I%CC%87kizler%20Billboard%202.jpeg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4930/I%CC%87kizler%20Billboard%201.jpeg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4930/I%CC%87kizler%20Billboard%204.jpeg

