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OKEY, “Istedigin Gibi” konumlandirmasiyla cinselligin 6zgiirce yasanmasini
Zorluk: destekliyor ve ana hedef kitlesi olan genclerin cinsel tabular ile prezervatif
kullanimi1 onundeki engelleri asmasina yardimci olmay1 hedefliyordu.

Erkekler, cinsel iliski aninda kisa sureli performans gostermemek adina
farkli seyler dusunmeye c¢alisarak anin zevkinden uzaklasiyor ve bir zevk
bariyeri olarak gordiikleri prezervatifin bu konuda bir ¢oziim olabilecegini
bilmiyorlardi.

Icgérii:

OKEY Rotar ile zevk suresini uzatmak icin cinsel iliski sirasinda baska seyler

Buytuk Fikir: dustinme, anda kal!

“Anda Kal” filmimize, performans kaygisi nedeniyle anin zevkinden

Sllesiinsleyzict - uzaklasmaya calisan geng erkek karakterin hikayesini tasiyarak, cozumiun
Gecgmesi: andan kopmaya gerek kalmadan geciktirici etkili ROTAR olduguna dikkat
cekmeyi hedefledik.

Pazarlama iletisim etkinligi kapsaminda bu vakanin neden bu kategoride 6dil almasi
gerektigini dusuniyorsunuz? Vakanizi elde ettiginiz sonuglarin zorlugu asmakla iligkisini
kurarak ozetleyiniz. Iki ayr kategoriden giren kampanyalar i¢in bu o6zet farkli olmalidir.

OKEY, “Istedigin Gibi” marka konumlandirmasi ile gencler basta olmak iizere cinselligin
“istendigi gibi” yasanmasi i¢in ilham veren bir marka durusu gosteriyordu. Boylece, cinsel
tabular ve prezervatif kullanim bariyerlerini asmak icin diger markalarin aksine daha cesur
konusabilme firsatini da elinde tutuyordu. Gectigimiz yillarda kadin orgazmini sahiplenen ilk
marka olan kategori lideri OKEY, bu cesur durusunu erkekler 6zelinde daha once yuksek
sesle konusulmamis bir konuda da gostererek rekabetten ayrismay: basardi. Prezervatif
kullanim1 onune gecen “zevk almama” bariyerini kirmay1 hedefleyen iletisimiyle marka imaj
skorlari ve geng kitlelerde kullanim skorlarini artirarak yeni segment olusturma gucunu
yeniden kanitlada.
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1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?

1) Tiirkiye’de Cinsel Ozgiirliigii Yeniden Tanimlamak

Prezervatif kategorisinin lider markasi1 OKEY, uzun yillardir insanlarin cinselligi tam da
istedikleri gibi yasamasini destekleyen “Istedigin Gibi” konumlandirmasini sahiplenerek yeni
urunler ve iletisimlerle kategorideki yerini saglamlastiriyordu.

Ozgtirliik, eglence ve haz duygularim 6ne cikaran OKEY, ozellikle 18-24 yas gencler basta
olmak iizere kadin, erkek, LGBTQ+ kitlelerin cinselligi “Istedigin Gibi” konumlandirmasiyla,
kimseye hesap vermeden doya doya yasayabilmesini destekliyordu. Uriin gelistirme
asamalarn ve iletisim ¢calismalarinda da bu kitlelerin ihtiyaclarini anlamaya odaklaniyordu.
“Cinselligin ozgurlestirilmesi” gibi bluiyiik bir konuyu sahiplenen konumlandirma, diger
markalarin daha once seffaf bir sekilde konusma cesareti gosteremedigi kategoride OKEY’i
farklilastirnyordu.

Konumlandirmay: tuketicilerin zihninde anlamlandirmak icin ilk adim, erkek odakl kategori
dinamiklerine karsi Turkiye’de ilk kez kadinlara konusan Nirvana kampanyasi ile atilmista.
Kadin orgazmi ile ilgili tabulan yikarak kategoriye yeni bir bakis acisi getiren kampanya,
marka imaj skorlar: ve tiiketici ile olan bag: artirirken OKEY’in yepyeni bir segment
olusturma gucunu de ortaya ¢ikarmaisti.

Prezervatif kategorisinde daha once kimsenin konusmadigi kadin hazzi konusunu sahiplenen
OKEY icin bir sonraki odak noktasi, buyuk bir onem tasiyan genclerin dikkatini gekmekti.
Gengler, ilk cinsel deneyimleri sirasinda OKEY'’i tercih ettikleri i¢cin onlarin kategori 0zelinde
istek ve ihtiyaclarini anlayabilmek kritik bir oneme sahipti (Kaynak: Ipsos Prezervatif
Kullanim Aligskanliklar Arastirmasi, Ekim 2020, n:400).
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2023 yilina geldigimizde cinsellik tabu haline gelmeye devam ediyor; bu durumdan en ¢ok
gencler etkileniyordu. Cinsel deneyim yasama konusunda yeterli bilgiye sahip olmadiklari
icin gergek disi performans kaygilar tasiyor, cinselligi 6zgirce yasayamiyorlardi. Onemli bir
hedef kitle olan genclerle bagi artirma ve hem 6zgur hem guivenli bir cinsel deneyimi
destekleme gorevleri Turkiye’'nin en guvenilir prezervatif markasi OKEY’e dusuyordu
(Kaynak: Ipsos, Marka Saglig: Arastirmasi, Aralik-Ocak 2022, n:400).

2) Satin Almanin Oniindeki Kalin Bariyer: Prezervatif Hazzi Azaltiyor

Cinsel iliski sirasinda prezervatif kullanmama sebebi sorgulandiginda %30 oraniyla en
yilkksek sebep “zevk almami azaltiyor” olarak karsimiza c¢ikiyordu. Onemli bir kesim
prezervatifi, cinselligi "istedigi gibi'' yasamanin oninde bir engel olarak goriiyordu. Zevk
bariyeri nedeniyle guvenli cinsel iliskiden odun vererek prezervatif veya herhangi bir
korunma yontemini reddedenlerin orani %47 seviyesine ulasmist1 (Kaynak: Ipsos Prezervatif
Kullanim Aligskanliklar1 Arastirmasi, Ekim 2020, n:400). Kullanimi yayginlastirabilmek icin
erkek hedef kitleleri prezervatifin cinsel iliskiden alinan hazzi negatif etkilemeyecegine
inandirmanin bir yolunu bulmak gerekiyordu.

3) Cinselligi Konusmadan, Konusmaya Calismak

Turkiye’de cinsellik konusunun bir tabu olarak gorulmesi kategori marka iletisimleri icin
bliyiik bir bariyer olusturuyordu. Ulke giindemi icin ezelden beri konusulmas: yasakli olan bu
konu son yillarda iyice ¢ekinilen bir konu olmaya baslamis, ahlak savunucularinin tepki
gostermek icgin firsat kovaladigi bir durum haline gelmisti. Bu durum, cinsel saghk
markalarimi kisith bir alanda konusmak zorunda birakiyor, seslerini duyurmak istiyorlarsa
tonlarini ve kelimelerini titizlikle se¢meleri gerekiyordu. Ayrica iletisimler, bir¢cok yasak ve
kural listesine uymak zorunda birakilarak oldukca sinirh bir 6zgurluk alaninda yasamaya
calisiyordu.

Algisal Hedefler

Hedef 1: OKEY’in prezervatif kategorisindeki spontan bilinirligini artirarak, tuketici
nezdinde kategorideki lider marka konumumuzu daha da gug¢lendirmek.

Hedef 2: 18 - 24 yas genc hedef kitle nezdinde OKEY markasinin gorunirlik ve bilinirligini
anlaml bir sekilde artirarak kitlede deneme istegi uyandirarak duzenli kullanimi tetiklemek.

Hedef 3: Kategoride kullanimin onune gecen zevk almama bariyerine karsi, “zevki artiran
urunleri vardir” ve “his kaybi1 yaratmayan urunleri vardir” imaj skorlarinda artis yakalamak.

Is Hedefi

Hedef 1: Kampanya sonrasi donemde OKEY Rotar urunu ve OKEY ana marka pazar payini
artirarak tum prezervatif kategorisini buyutmek.
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1C - Toplam Medya Harcamalari
5 - 10 milyon TL

2A - "Buyuk Fikir" neydi?

OKEY Rotar ile zevk suresini uzatmak icin cinsel iligki sirasinda baska seyler dusunme, anda
kal!

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

Biylik fikir, cinselligin 6zgiirce yasanmasini destekleyen “Istedigin Gibi” konumlandirmasi
dogrultusunda, ana hedef kitle olan genclerin cinsel hayatlarinda 6zgurlesmelerini kisitlayan
ve prezervatif kullaniminin oniine gecen bir icgoruye karsi fonksiyonel ¢ozum sunma
ihtiyacimizdan dogdu.

Kullanimin onune gecen bu bariyeri asmanin yolu, erkek hedef kitlemizle ayni dili konusarak
ihtiyaclarini ¢ok iyi anlamlandirmaktan ve onlarda karsilik bulacak gucgli bir icgoru
yakalamaktan geciyordu. Hedef kitlemizin cinsel iliskiden alinan zevk konusunda sahip
oldugu motivasyonlardan biri, iliski stiresini uzatma c¢abasiydi. Bunun temel sebebi 6zellikle
cinsel egitimin sinirli oldugu tilkemizde birliktelik siiresine dair ¢esitli mitler (gercek erkekler
uzun sureli cinsel performans gosterir, partnerine uzun sureli haz yasatir vb.) gittikce
yayginlasiyor, erkekler tizerinde performans kaygisina yol agtigi i¢in zevki de minimuma
indiriyordu.

Erkekler bu duruma ¢6zim bulmak icin gesitli yollar deniyor, “cinsel iliskinin suresini
uzatmak icin baska seyler dusunmek” bu ¢ozumlerin basinda geliyordu. Anin heyecanina
kapilmamak ve cinsel iliski suiresini uzatmak icin cinsellikten tamamen farkli durumlar: ve
hatta cinsel arzularin1 azaltan seyleri dusunmeyi tercih ediyorlardi. Bu durum erkekleri, ami
yasaylp paylasilan zevk siuiresini kisaltmak ya da anin zevkinden uzaklasip iliski suresini
uzatmak arasinda ikilemde birakiyordu. Boylesine bir icgoru, konumlandirmasi sayesinde
cinsellikle ilgili tabu olmus konulardan bahsetme cesareti gosterebilen OKEY icin bir
konusma alani agiyordu.

Halihazirda iirin portfoylinde yer alan bir irtinii bu soruna cevap vermek igin
konumlandirmak durumumuzu oldukc¢a guclendiriyordu: Geciktirici etkisiyle uzun sureli haz
yasatan OKEY Rotar. OKEY Rotar urunu, tuketici ihtiyacini direkt karsiliyor, cinsel iliski
suresini uzatmak icin baska seyler dusinmek yerine anda kalmalarina olanak taniyordu.
Kategori icgorusunu kacirmamak icin bu icgoruyu Rotar urununun fonksiyonel ozelliklerine
dikkat cekerek bir firsat alani yaratabilir miyiz? Sorusunun pesine duserek, "OKEY Rotar ile
anda kalmaya" davet etmeye karar verdik.

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

Yaratici Strateji

Kampanyamizin ana 0gesi olarak kurguladigimiz “Anda Kal” reklam filmimizde, OKEY Rotar
kullanmadi@i icin partneriyle paylastigi anin hazzina odaklanamayan, anin tadini birlikte
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cikaramayan bir erkek karakterin hikayesini anlattik.

Karakterimiz, yogun hazza odaklanmak yerine iginde bulundugu andan tamamen koparak
kendini farkli an ve mekanlarin icinde dusunmeye ¢alisiyordu: Yeri geliyor kendisini bir
kahvede "dayilarla' cay icerken, zor bir matematik sorusu ¢ozerken, bilgisayarda takim
kadrosu kurarken ve hatta Kung-Fu yaparken dusunmeye calisirken buluyordu. Partneri ise
tabii ki bu durumun farkina vararak rahatsiz oluyordu. Tam bu noktada “OKEY Rotar ile anin
tadini birlikte ¢ikar’’ kampanya amacimiz dogrultusunda hem reklam filmimizdeki ¢iftin hem
de hedef kitlemizin sorunlarini ¢ozmeye yardimci olabilecegimiz mesajini verdik.

Filmimizin dort adet kisa formath versiyonunda ise ana karakterimizin kafasinin icinde donen
kahvehane, okul, mag ve tuvalet terligi senaryolarini tekil olarak resmettik.

Medya Stratejisi

Cinsel saglk kategorisi, farkli personalar tizerinden segment odakli bir medya stratejisi
izlendiginde hedef kitlede oldukca basarili performans gosteriyordu. Bu dogrultuda, OKEY
Rotar’1 iletisime tasimadan once kampanyamiz 6zelinde kategori kullanicisi satin alma
davraniglari ve kullanim motivasyonlari yani sira zevk konusu genel kategori bariyeri oldugu
icin kategori kullanicisi olmayan kitleleri de dahil ederek bes ana segment belirledik: Beyaz
Yakalilar, Eglence Odaklilar, Ogrenciler, Deneyime Odaklilar ve Gelenekciler. Bu
personalara uygun olarak, tuketici segmentlerinin en ¢ok kullandiklar farkli kanallar ve
farkl icerik ureticileri araciligiyla biitiinsel bir medya planlama yaklasimi hayata gecirdik.

Hem kategorinin yapisi ve iletisim kisitlari sebepli hem de genc hedef kitleye en ¢ok vakit
gecirdikleri mecralarda ulasmak icin yogunluklu olarak dijital mecralari odagimiza aldik.
Platform adedi olarak kapsamli ve her biri kendi icinde segmente edilmis dijital medya plam
ile global ve yerel bir¢ok platformda yaratici calismalarimizi ve mesajlarimizi gosterek hedef
kitlemizin ilgisini cekmeyi hedefledik.

Kalt, Vole, Soguk Savas gibi agirlikli olarak erkek hedef kitlemizin takip ettigi YouTube
kanallarn ve romantik iliskiler konusunda soylemleriyle dikkat ¢ceken influencer Tutkum
Bogusmak Show’un itiraflar bolimiine sponsor olarak kampanyamizin gorunurliginu ve
konusulmay artirmay: hedefledik. Clubokey Instagram ve TikTok hesaplarimiz uzerinden
yaptigimiz paylasimlarin yani sira sosyal medyada one ¢ikan Commentselalesi,
Ickiliydibilmemne, Halkekmag, Nicepaylasimlar, Komutanlogar, Tatsizfotolar, Anlamsizfotolar,
Turkishdictionary, Pandetone, Hisliseyler, Sizinnesilbiracayip, Cubukanimasyon gibi viral
sayfalarla is birlikleri yaparak cinsel iliski esnasinda dusunulebilecek tuhaf durumlara dikkat
cekerek konusulma yarattik. Segmente hedef kitlelerimiz i¢in oldukca poptler olan
Kizlarsoruyor.com, Onedio, Eksisozluk gibi internet sitelerinde reklam kampanyamiza dikkat
ceken aksiyonlar aldik. Kampanyay1 sesli platformlara da tasiyarak Mesut Siire’nin sundugu
Meksika A¢mazi podcast’iyle Spotify’da da yer aldik.

Dijitalin yan1 sira TV, radyo ve sinema gibi konvansiyonel mecralarda da uygun saat ve
programlarda hedef kitlemizin karsisina ¢ikarak mesajimizi ilettik.

“Gecikmek icin baska seyler dusunme, OKEY Rotar ile anin tadini birlikte ¢ikar” ana

kampanya amacimizin altini1 daha gii¢cli ¢izmek i¢cin 360 derece ordiugimiz kampanya
fikrimizle urun faydalarimiza dikkat cektik.
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3B - Fikri nasil hayata gegirdiniz? (iletisimde “Touchpoints”)

TV: Spotlar

RADYO: Spotlar, Program/icerik/urun yerlestirme

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Dijital Audio
(Podcast, online radio, streaming, Oyun (oyun i¢in entegrasyon, reklam ve sponsorluklar),
Mobil Reklamlar , Uygulamalar (App), Arama Motoru Reklam ve Kampanyalari, Dijital igerik
Pazarlamasi

EVDISI: Diger: Sinema

DIGER: Diger: Dijital Dergi

3C - Kullanilan diger tim pazarlama ogelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

Algisal Hedefler ve Sonuclari

Hedef 1: OKEY’in prezervatif kategorisindeki spontan bilinirligini artirarak, tiiketici
nezdinde kategorideki lider marka konumumuzu daha da gug¢lendirmek.

Sonuc 1la: Iletisim donemi 6ncesi %93 olan spontan marka bilinirligimizi %97'ye cikardik.
Senelerdir liderligi elinde tutan ¢ok gugli bir marka olan OKEY igin en ufak puan farklari
yaratmak bile ¢cok degerliyken tam 4 puan artirmayi basardik (Kaynak: Ipsos Marka Saghgi
ve Iletisim Efektifligi Arastirmas1 Eyliil 2023, n:400). (Aralik 2022 ve Eyliil 2023 Marka
Saghgi Arastirma skorlar karsilastirimistir.)

Sonuc 1b: Prezervatif denince her 4 tuketiciden 3’unun ilk aklina gelen marka olmay1
basardik. Kategoride birincil rakibimiz olan Durex’in yaklasik 3 kat1 buyukliginde en sik
tiiketici oranina sahip olduk (Kaynak: Ipsos Marka Saghg: ve Iletisim Efektifligi Arastirmasi
Eylul 2023, n:400). (Aralik 2022 ve Eylil 2023 Marka Saghg: Arastirma skorlari
karsilastirilmistir.)

Hedef 2: 18 - 24 yas genc hedef kitle nezdinde OKEY markasinin gorunurlik ve bilinirligini
anlamli bir sekilde artirarak kitlede deneme istegi uyandirarak dizenli kullanimi tetiklemek.

Sonucg 2: 18 - 24 yas geng hedef kitle nezdinde OKEY markasinin spontan bilinirlik skorunu
11 puan, toplam bilinirlik skorunu 5 puan, deneme skorunu 6 puan ve duzenli kullanim
skorunu 8 puan artirmay1 basardik (Kaynak: Ipsos Marka Saghg ve Iletisim Efektifligi
Arastirmasi Eylil 2023, n:400). (Aralik 2022 ve Eylil 2023 Ipsos Marka Saglig: Arastirmalari
karsilastirilmistir.).

Hedef 3: Kategoride kullanimin oniine gegen zevk almama bariyerine karsi, “zevki artiran
urunleri vardir” ve “his kaybi1 yaratmayan urunleri vardir” imaj skorlarinda artis yakalamak.

Sonuc¢ 3a: Her iki imaj ifadesini kategorideki diger markalara gore gugli bir bigcimde
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sahiplenmeyi basardik:

e “Zevki arttiran urunleri vardir” ifadesi (+6p),
e “His kayb1 yaratmayan urunleri vardir” ifadesi (+9p) (Kaynak: Ipsos Marka Saghg: ve
Iletisim Efektifligi Normalizasyon Analizi Eylul 2023, n:400).

Sonuc 3b: Iletisim sonrasi yaptigimiz post test arastirmasi sonuclarina gore; “Istek ve
ihtiyaclarima hitap ediyor” ifadesinde IPSOS normlarinin belirgin ol¢ude uzerine gikarak
%81°lik skor elde ettik (Kaynak: Ipsos Marka Saglg: ve Iletisim Efektifligi Arastirmasi Eylul
2023, n:400).

Is Hedefi ve Sonucu

Hedef 1: Kampanya sonrasi donemde OKEY Rotar urunu ve OKEY ana marka pazar payini
artirarak tum prezervatif kategorisini buyutmek.

Sonuc¢ 1la: Kampanya sonrasi donemde prezervatif OKEY Rotar’in pazar payim %70°lik
cirosal, %36’lik adetsel olarak buyutmeyi basardik (Kaynak: Nielsen, Prezervatif Kategorisi
Pazar Pay1 Verileri, 2023). (Kampanya donemi oncesi - sonrasi 3 aylik donemler
karsilastirilmistir.)

Sonuc¢ 1b: Kampanya sonrasi donemde OKEY’in pazar payin %42’lik cirosal, %11’lik adetsel
olarak buyutmeyi basardik. (Kaynak: Nielsen, Prezervatif Kategorisi Pazar Pay1 Verileri,
2023). (Kampanya donemi oncesi - sonrasi 3 aylik donemler karsilastirilmistir.)

Sonuc¢ 1c: Kampanya sonrasi donemde OKEY Rotar etkisi ile tum prezervatif pazarini
%40’k cirosal %10’luk adetsel olarak buyutmeyi basardik (Kaynak: Nielsen, Prezervatif
Kategorisi Pazar Pay1 Verileri, 2023). (Kampanya donemi oncesi - sonrasi 3 aylik donemler
karsilastirilmistir.).

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

Baska bir unsur yoktur.

Film AnaFilm 47.mp4 video/mp4 (12.02 MB)
Film Kahvehane 20.mp4 video/mp4 (4.4 MB)
Film Futbol 20.mp4 video/mp4 (4.7 MB)
Film Balon&Terlik 20.mp4 video/mp4 (4.61 MB)
Film Matematik 20.mp4 video/mp4 (5.58 MB)
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https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4999/Film_AnaFilm_47.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4999/Film_Kahvehane_20.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4999/Film_Futbol_20.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4999/Film_Balon%26Terlik_20.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4999/Film_Matematik_20.mp4

