e
10. Pazarlamada

Entegre Pazarlama
Iletisin

10.2 Iletisim Mesajinda Giinceli
Yakalamak - Axe

AUDIO
Boliim 1: Diinyada ve Tiirkiye’de Axe

Ashinda su an diinyada Axe Unilever'in yaklasik 9o’dan fazla
ilkesinde pazarlamasi yapilan ve diinyanin en ¢ok satan erkek
bakim markasi. Tiim diinyada pek fazla iilkede ismi Axe olarak
biliniyor. Fakat sadece Ingiltere, irlanda, Cin ve Avustralya'da

Lynx ismi ile piyasada su an.

Axe portfolyomuzda cok fazla insan tarafindan bilindigi gibi
deodorant ve body spreyler var. Fakat gectigimiz yillarda
portfolyomuza viicut jeli, sa¢ sekillendiricileri ve EDT parfiim
dedigimiz “eau de toilette” formatim1 da ekleyerek

portfolyomuzu genislettik diinya ¢apinda.

Tiirkiye'de bugiin itibariyle deodorant pazar1 2018 yilim 124
milyon Euro biiyiikliigiinde kapatti. Hane penetrasyonuna
baktigimizda ashinda, hane penetrasyonu son senelerde %40
civarinda seyrederken, 2018'de hizh bir artisla aslinda %47
seviyelerine ulasti. Fakat bu yine de yeterli bir seviye degil.
Diinya c¢apindaki diger iilkelerle kiyasladiginiz zaman, Tiirkiye

deodorant pazarinda hala gelismekte olan bir iilke olarak

VIDEO

Seyda MORRAN - Unilever
Deodorant Kategori Midiirt

LY N2

Gorsel: Lynx logosu

Bant: Axe portfoyiinde
e deodorantlar
e body spreyler
e viicut jelleri,
e sac sekillendiricileri,
e “eaude toilette” EDT

yer aliyor
Gorsel:

2018 Tiirkive'de Deodorant Pazar

0 ®
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& konumlaniyor. Ciinkii neredeyse evlerin

daha %50’sine bile girememis bir kategori ve bizim icin ashnda
bu kategoride de biiyiik bir biiylime firsat1 var.

Deodorant kategorisinde aslinda pek fazla format mevcut.
Aerosol deodorantlar, roll-onlar ve stickler dedigimiz
formatlar var. Axe markas: sadece aerosol deodorant
pazarinda ashinda var olan bir marka ve erkek aerosol
deodorantlar i¢inde su an yaklasik %38’1lik bir pazar payi ile

pazar lideri konumunda.

Axe’in bu %38’lik pazar payinin altindaki basarisi aslinda tabii
ki yallardir markaya Tiirkiye'de yaptigimiz yatirimlar. Fakat bir
yandan da biliyoruz ki, Tiirkiye pazarinda Tirk tiiketicisi
ozellikle deodoranta bakis acis1 acisindan kokuyu 6n planda
tutuyor. Yani bizim milletimiz i¢in koku ve koku cesitliligi
gercekten cok onemli. Bu anlamda da Axe her tiirli tiiketici
grubuna hitap edebilecek seviyede giiclii bir portfolyoya sahip.

Bu da pazar payimnin altindaki en giiclii etkenlerden birisi.

Ashinda Tiirkiye lansmani da biitiin diinyada oldugu gibi aym
kreatif fikir iizerine yapildi. O da Axe kullanan erkeklerin nasil
daha cazibeli hale geldigi ve kadinlar tarafindan nasil daha
cekici bulunduguna dair bir iletisim modeliydi. Bu iletisim
modelinde biz bayag1 uzun yillar devam ettik. Hatta toplumsal
baz1 degismeler ile birlikte, cinsellik tabularinin yikilmasi ile
birlikte ¢ok u¢ noktalarda, kategoriden bizi cok ayristiracak
sekilde reklam kampanyalar1 yapabilme olanagina da sagladi

bize bu iletigim fikri.

Bant: Deodorant formatlari
e Aerosol deodorantlar
e roll-onlar
e stickler

Gorsel: Axe tirtinlerine
ornek

Gorsel: Axe 2018 pazar pay1

=
Erkek Aerosol Deodarant Pazarinda
Axe'in Pazar Pay - 2018

.H

Gorsel: Afrika TVC’den
kareler

Gorsel: Axe ilk lansman
kampanyasindan kareler.

Gorsel: Telefon numarasi
TVC’den kareler

Gorsel: 2013 Otomobil
TVC’den kareler
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ﬁBﬁlﬁm 2: Reklam, Zamana

Ayna Tutar Reklamlar zamana ayna tutuyor ashnda.

Herkesin de bildigi gibi, eski donemlere baktigimizda o donem
mesela 1950'lerdeki reklamlar1 inceledigimizde erkek
maskiilenliginin ¢cok daha u¢ noktalarda islendigi bircok
reklam kampanyas1 goriiyoruz. 1980'lere dogru gelindiginde
birazcik daha kadin-erkek esitliginin 6n plana c¢ikmaya
basladig, kadinin toplumda daha fazla yer edindigi, daha fazla
soz sahibi oldugu iletisim kampanyalar1 goriiyoruz. Bu
anlamda tabii reklamlarin ve reklamciligin rolii sadece ayna
tutmak degil, bir yandan toplumlar1 daha pozitif anlamda
ileriye tasimak da oluyor. Biz de Unilever’de biitiin markalarda
aslinda ‘bu toplumsal pozitif gelisime nasil katk: saglayabiliriz’

diye ekstra ¢alisiyoruz.

Bu perspektifte aslinda Axe'in gecmis iletisimlerini
inceledigimizde de, yine donemsel ve toplumsal etkilerle
paralel olarak ilk lanse edildigi yillarda birazcik daha tutucu
cinselligin islendigi reklam kampanyalar:1 goriiyoruz. Hatta o
zaman “gerisi size kalmig” gibi de bir sOylemimiz var. Fakat
yillar i¢inde cinsellikle ilgili toplumda tabularin yikilmas ile
birlikte bu bize Axe reklamlarinda daha u¢ noktalara
gidebilecek cesareti de vermis. Mesela asansor reklamimiz

buna ¢ok giizel bir 6rnektir.

Bagka bir Ornege daha bakarsak, Axe’in cikolata kokulu
varyanti i¢in hazirlanan reklam, gercekten hem giildiirticii ama
aynt zamanda biitlin cinselligin u¢ noktalarda islendigi

reklamlara ornek olarak verilebilir. Fakat yillar iginde tabii ki

Gorsel: 1950’lerde
reklamlarda kadinlar

Gorsel: 1980’lerde
reklamlarda kadinlar

Gorsel: Axe ilk lansman
kampanyasindan kareler.

Gorsel: 1997 Axe Asansor
TVC
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& toplumsal pozitif ilerleme, cinsiyetler

arasindaki esitsizligin yavas yavas ortadan kalkiyor olmasi,
Axe1 da iletisimlerine tekrar bir geri doniip bakmaya zorladi.
2010 yillarindan itibaren ashinda iletisim dilinde birazcik
daha yumusatma rotasina gecti Axe ve eskiden cok fazla
seksist olarak algilanan reklamlarindaki esitlik seviyesine
ozellikle dikkat etmeye basladi. Fakat biitiin bunlardan sonra
en biiyiik degisimi 2017 senesinde biitiin diinyadaki marka
stratejisini ve marka algisim degistirerek baslatt1 diyebiliriz.
Axe’m ashinda bu iletisim stratejisindeki degisikligin altinda,
erkekler iizerinde yapilan ¢ok daha derin arastirmalar var.
2017 senesinde 10 iilkede yaklasik 3.500 erkek iizerinde
yapilan bir aragtirmada erkeklerin aslinda ¢ok fazla toplumsal
baskiya maruz kaldigini, belli normlara uymak iizere kendileri
gibi olmaktan feragat ettiklerine dair ciktilar gordiik. Bu
anlamda bir erkek markasi olarak biz bu baskiy1 nasil ortadan
kaldirabiliriz ve erkekleri nasil 6zgiirlestirebiliriz tizerine kafa

yormaya bagladik.

Boliim 3: “Erkekler de Aglar” Kampanyasi

Biitiin bu arastirmalar sonunda Axe tiim diinyada iletisim
stratejisini “Find your magic” olarak degistirdi. Aslinda burada
soylemek istedigi, erkekligin yakisikli olmak, kash olmak,
zengin olmak vesaire gibi hicbir normu yoktur. “Sen kendin
gibi oldugun zaman, seni sen yapan seyi buldugun zaman
cekici bir erkeksindir” rotasiydi. Bunun pek c¢ok iilkede ¢ok
fazla farkl uygulanis sekilleri oldu.

Hedef kitlemize bir deginmek gerekirse ashinda Axe’1 genglerin

cok erken yaslarda, orta okul ¢agindan itibaren kullanmaya

Gorsel: Cikolata TVC’den

kareler
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& basladigimi1 goriiyoruz. O anlamda hem bir

parfiim, uygun fiyath bir parfiim, hem de ter kokusundan
koruyan bir deodorant gorevi goriiyor uzun yillar genclerin
kisisel bakim macerasinda. Hedef kitlemiz aslinda bu yiizden
orta okul ¢cagindan tiniversite sona kadar olan erkek grubunu
kapsiyor. Universite sonras1 da genel olarak gordiigiimiiz
tliketicilerin kullanim aligkanlhiklarina Axe body spreyin yani
sira bir de parfiimiin eklendigi oluyor. Bu da halihazirda gelir

seviyesinin artisi ile birlikte aslinda beklenen bir durum.

Simdi bu ‘Find your magic’ tabii ki bir¢ok Axe iilkesinde farkl
sekillerde islendi. Tiirkiye'ye geri dondiiglimiizde biz bunu
direkt cevirmek istemedik agikc¢asi. Clinkii “kendi biiyiini bul”
bizim hedef kitlemizi diislindiigiiniizde, onlara ¢ok hitap eden
bir soylem olarak gelmedi kulagimiza. O anlamda da geri
dondiik ve dedik ki, bizim hedef kitlemizin liigatinda neler var
aslinda: ‘bu mesaji verebilecek farkli soylemler neler?” Onlar1
biraz inceledik ve gordiik ki 6zellikle geng kitlede ‘Find your
magic’in karsihigr ashnda, hep boyle kendi aralarinda da
konustuklar: sekilde: ‘senin olayin ne?’, yani ‘seni sen yapan
sey ne?’ Biraz bu tonlardaydi. O yiizden marka relansmanimizi
da ‘Senin olayin ne?’ sdylemi altinda gerceklestirdik. ‘Senin
olayin ne?’yi Tiirkiye'de islemek icin aslinda biz de once derin
aragtirmalar yaptik. Tiirkiye'de erkekler tizerindeki toplumsal
baskilar neler? Biz hangi tabular1 yikabiliriz? Erkeklere
kendilerini ozgiirlestirmek icin ne gibi firsatlar sunabiliriz?
Uzun siire incelemelerimiz oldu. Bu arada gordiik ki, aslinda
herkesin de kendisine rezone edebilecegi sekilde, kiigiik

yaglardan itibaren erkekler hep giiclii olmak, gii¢lii durmak

Axe Hedef Kitlesi

E=]
Gorsel: Axe hedef kitlesi

Gorsel: Axe uluslararasi
kampanyadan kareler
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— L
durumunda egitiliyorlar. Bir erkegin aglamasi, bir erkegin
duygularini tamamen filtrelemeden ifade etmesi ¢cok normal
seyler olarak Kkarsilanmiyor toplumumuzda. Tam tersi,
birazcik giicsiizliik algis1 oluyor. Hatta bunun igin yapilmis
‘erkekler aglamaz’ diye bir sark:i bile var, biliyorsunuz, ve
marka olarak bu noktada devreye girip baz1 seyleri
degistirebilir miyiz? Toplumsal olarak, insanlarin algisi olarak
ve erkeklere kendileri gibi olma, duygularmi oldugu gibi
yansitabilme cesaretini verebilir miyiz diye kendimize bir 6dev
edindik ve ‘erkekler aglamaz’ sarkisin1 marka ile ¢ok fit ettigini
diisiindiiglimiiz hem orijinalligi, hem cesareti ile hem
siradigilig ile ‘senin olayin ne?’ yolculugunda bizim i¢in ¢ok iyi
bir partner olan Can Bonomo ile birlikte ‘erkekler de aglar’

olarak degistirdik.

‘Erkekler de aglar’ aslinda bizim icin sOyle de farklh bir
kampanyaydi. Ik kez biz bir markamizin ve relansmanini
tamamen dijital ortamda yaptik. Can Bonomo ile birlikte

cektigimiz ‘Erkekler de aglar’ klibi pek c¢ok miizik

platformlarinda yayinlandi.

Aym sekilde biitiin dijital platformlarda klibi goriiniir kilmak
icin elimizden gelen destegi verdik. Yine Hiirriyet gazetesinde
Ayse Arman ile birlikte Can Bonomo roportaji ve bu lansman
ozelinde yaptigimiz basin toplantisiyla da Tiirkiye'deki
erkekler tizerindeki toplumsal baskilar1 daha konusulur hale
getirmek ve bu konuda insanlardaki farkindalig: arttirmak icin

bayag1 cabaladik.

Gorsel: Erkekler de Aglar
TVC

Gorsel: Ayse Arman
‘erkekler de aglar’ duyurusu
Gorsel: Basin toplantisindan
kareler
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Boliim 4: Markalar da Oziir Diler...

2018 y1ilina geldigimizde ise aslinda kampanyanin ikinci
yilinda, erkekler iizerindeki ‘bir bagka diger tabu nedir’, biraz
onu arastirmaya basladik. Cilinkii 2017'de yaptigimiz bu
duygusal iletisimin geri doniislerini ¢ok gordiik. Algisal
anlamda ve marka bilinirligi anlaminda da faydasini
gordiikten sonra bir seyleri degistirebildigimizi farkettik ve
buna devam etmek istedik acikcasi. Arastirmalarimiza gore
erkekler iizerindeki ikinci biiyiik toplumsal baskinin birazcik
daha yine bir giigsiizliik gostergesi oldugunu diisiindiigiimiiz
ozir dilemek oldugunu gordiik. Bu anlamda yetistirilis tarzi,
aileden goriilen seyler, vesaire biitiin erkeklere aslinda o6ziir
dilemenin bir zayiflik oldugu yoniinde ikna etmis
goziikiiyordu ve marka olarak burada 6devi kendimize yazdik
ve dedik ki: ‘biz bu algiy1 nasil degistirebiliriz?” Kreatif
ajansimiz da uzun bir siire bu konuya kafa yorduktan sonra,
‘kirdiysak oziir dileriz’ kampanya basligi ile calismaya
basladik. Calismada yine Can Bonomo bizim en biiyiik
partnerlerimizden birisiydi. Ikinci yihnda yine birinci
yilindaki stratejimize paralel olarak ‘beni affet’sarkisini
tekrardan diizenledi. Bu sarkiya ¢ektigimiz bir kliple birlikte
aslinda, ‘Kirdiysak oziir dileriz’in iletigsimine ilk kez 8 Mart
Diinya Kadinlar Giinii'nde televizyonda basladik. Bu
kampanyanin bir dakikalik bir klibi ile birlikte, Axe olarak
biitiin erkekler adina kadinlardan 6ziir diledik. Daha
sonrasinda 6ziir dilemenin bir erdem oldugunu anlatmak
adina cok da fazla entegrasyonumuz oldu. Ornegin cok

maskiilenligi ile bilinen ‘Cukur’ dizisinde dort farkl ana

Gorsel: Beni Affet klibi
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& karaktere hem birbirlerinden, hem karg:

cinsten oziir dileterek bir farkindalik yaratmaya ¢alistik. Ayni
sekilde yine Ayse Arman ile birlikte konuyu Hiirriyet
gazetesine tastyarak bilinirlik elde etmek istedik. Bu konudaki

farkindaligr arttirmak istedik.

Bir markanin tiiketicilerinden 6ziir dilemesi zordur ve bunu
genelde cok duymayiz. Ama biz 2018'de bir cesaret 6rnegi
gosterdik ve tiiketicilerimize dedik ki: ‘Bugiine kadar kirilan
kapaklarimiz icin ¢ok sikayet ettiniz. Biz artik kapaklarimizi
yeniliyoruz ve sizleri de kirdiysak 6ziir diliyoruz’ dedik. Bu
bizim i¢in ashinda bir kreatif fikrin hem duygusal, hem de

fonksiyonel anlamda islenisinin ¢ok giizel bir 6rnegi oldu.

Gorsel: Axe Kirik kapak_fonksiyonel TVC 22”

Kirilan kapaklar Axe’in son donemde yasadig biiyiik
sikintilardan birisiydi. Cok fazla tiiketici sikayeti aliyorduk.
Ozellikle Twitter bu, bunun gibi sikayetler icin 6nemli bir
mecra. Bir siiredir zaten kapak ve paket degisimi iizerine belli
calismalarimiz vardi. 2018'in basinda o ¢alismay1 da hayata
gecirebildik ve yeni kapaklarimiz piyasaya sunuldu. Yeni
siselerimiz ile birlikte. Bu degisimle birlikte aslinda biz de
marka olarak yine Can Bonomo ile bir isbirligi yaptik ve
herkesin tweetinin okundugunun ve her tiiketicinin fikrinin
degerli oldugunun mesajini verecek sekilde Twitter'da bizim
hakkimizda yazilmig biitiin tweet'leri aslinda Can Bonomo
araciligiyla bir cevap verdik.

Gorsel: Can Bonomo Tweet’leri okuyor

(Can_Bonomo_Tweet_Ozur videosu SESLI

Gorsel: Ayse Arman ‘erkek
adam oziir diler mi’ duyurusu

Gorsel: Axe Kirik
kapak_fonksiyonel TVC 22”

Gorsel: Can Bonomo
Tweet’leri okuyor
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& Bu da bizim ¢ok eglenerek yaptigimiz ama

ayni zamanda 0ziir dileme cesareti gosterdigimiz icin de,

kendimizle gurur duydugumuz bir iletisim kampanyasi oldu.

Boliim 5: Pazar Sonuclar

Biitiin bu iki y1l siiren kampanya ¢alismalarina baktigimizda
aslinda sonuclar1 beklentimizin ¢ok tistiinde gerceklesti. Ayni
zamanda penetrasyon artigi gordiik biitiin bu kampanyalarin
sonunda. Yani bu bize daha fazla haneye girme ve daha fazla
tiketici ile tanisma firsati verdi. Pazar payr anlaminda
rekabetci biiyiimemize devam ediyoruz. Beklentimizin
iistiinde sonuglar elde ettik. Fakat bizler i¢in en 6nemlisi olan
biitin bu iletisimin aslinda ana amaci olan sey Z
jenerasyonunda bir farkindalik, bir bilinirlik yaratmakti.
Ozellikle bu Z jenerasyonu dedigimiz hedef kitle iizerindeki
marka bilinirligini artistmiz son iki yilda bizi inamilmaz
derecede mutlu edecek seviyelere ulasti. Ayn1 zamanda 9.000
kisi tizerinde yapilan bir arastirmada da Axe Z jenerasyonunun
tlim kategoriler icindeki favori markalarindan biri secildi. Bu
gercekten yaptigimiz isin sonucunu alma anlaminda bizi en

cok tatmin eden seylerden birisi oldu diyebilirim.

Ozetle ashinda tiim bu konustugumuz seylere bakarsak, bir
markanin yillar icinde toplumsal olaylar ve toplumsal gelisme
ile birlikte iletisimini nasil degistirebildigini goriiyoruz. Sadece
iletisimini degil, kokularmi nasil degistirebildigini goriiyoruz.
Ciinki Axe'in gecmis portfolyosuna baktigimizda da ¢ok

maskiilen kokulardan ashinda su an daha birazcik daha

Bant: “Kampanyanin ana
amaci Z jenerasyonunda fark
yaratmakti.”
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& yumusak tonlara gectigini gorebiliyoruz.

Aymi zamanda yine eski iletisimleri dondiiglimiizde, topluma
ve tiiketiciye cok daha uzakta duran marka olmaktan farkh
olarak, yeri geldi mi tiiketiciden oziir dileyebilecek kadar
tliketicisine yakin olan bir marka olmak ¢ok 6nemli. Bunu
goriiyoruz Axe’ta calisirken oOzellikle. Bir markanin hem
tiketiciden aldig1 geri doniigler ile birlikte imajmi ve
portfolyosunu degistirebiliyor olmasi onun icin cok 6nemli ve
hayatta kalmasi igin en elzem 6zelliklerden birisi oluyor. Bu
noktada da Axe’in bu uzun yolculugunda, bizler de dénem
donem de olsa bu markaya katki saglayabildigimiz igin

kendimizi ¢cok gururlu ve sansh hissediyoruz.

Boliim 6

Iletisim Mesajinda Giinceli Yakalamak

Uzerine Soru ve Cevaplar

Soru 1 Global kampanya nedir, avantajlar1 ve dezavantajlar
nelerdir? Axe ornegi, uluslararasi pazarlamada acikladigimiz

tam standardizasyon - tam adaptasyon skalasi lizerinde

nerede yer almaktadir?

Global kampanya, merkezi yonetim tarafindan yaratilan bir
reklam kampnayasinin birden fazla iilkede, adapte edilerek
kullamlmas1 anlamini tagir. Ozellikle 1980-2000'1i yillarda
cokea goriilen ve giiniimiizde giderek daha az yogunlukta
karsimiza cikan global kampanyalar, beraberlerinde hem

bircok avantaj hem de dezavantaj getirmektedir.

10

Global kempanya nedir?

Gorsel
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& Global kampanyalarin belli baslh

avantajlari:

1) Ayni kampanyanin bircok iilkede kullanilmasiyla,
kampanya iiretim maliyetlerinin diismesi,

2) Markalar icin tek ses ve tek goriintii saglayarak,
markanin verdigi mesajlar1 tiim diinyada standardize
etmesi,

3) Boylelikle markalarin diinya tiiketicileriyle aym dilde
konusabilmelerini saglamasidir.

Ote yandan global kampanyalarin belli bash sakincalari ise
soyle ozetlenebilir:

1) Tiim diinya tiiketicileri homojen o6zelliklerde

Gorsel

olmadigindan, yapilan reklama kampanyasinin bosa Gorsel
gitmesi,
2) Maliyetleri diisiirme amaciyla yapilan global
kampanyalarin her iilkede ayni1 sekilde algilanmamasi,
3) Yerel sirket ve yerel ajans ¢alisanlarinin motivasyonu
kaybetmeleri. Gorsel
Bu nedenlerle globalizasyonu bir 6l¢ek lizerinde gosterecek ﬁ
olursak, bir ucunda ‘Tam standardizasyon’, diger ucunda ise
‘Tam adaptasyon’ yer alir. Her sirket bu skala iizerinde Gorsel
kendisi i¢in dogru olan noktay1 kendisi bulmaktadir.
Hatta oOyle ki, ayn1 marka bir kampanyada daha fazla =R
standardizasyon uygularken, digerinde tam adaptasyonu Gorsel
tercih edebilmektedir. —
R
Dolayisiyla Axe orneginde oldugu gibi, her kampanya tek tek .
ele alinarak degerlendirilmelidir. Axe ‘Find your magic’ Gorsel

kampanyas1 Tiirkge’ye ‘Senin olayin ne?’ seklinde adapte

11
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& edilmis ve kampanya ayni stratejiye bagh

kalinarak, adeta bastan yaratilmistir.Bu nedenle bu
kampanyada Axe’in, “Tam adaptasyon’a daha yakin bir

noktada oldugunu soyleyebiliriz.

Soru 2 Bir marka iletisiminde giinceli yakalayabilmek i¢in ne

gibi adimlar atmahdir? Axe 6rnegi lizerinden aciklayiniz.

Bir markanin giinceli yakalayabilmesi, markanin iletisiminde

giiniin degisen kosullarina uyabilmesinde saklidir.

Bu nedenle reklamlar her zaman giindeme ayna tutmustur.
Toplumdaki kadin-erkek rolleri degistikce, bu degisim benzer

sekilde reklamlara da yansimistir.

Her iilkedeki gegmis donem reklamlarini inceleyerek,
toplumlarin icinden gectikleri olaylari, giinliik yasamlarinda

onemli olan konular: izlemek miimkiindiir.

Axe 1980’lerdeki lansmaninda, Axe kokusuyla karsilasan
kadinlarin erkekleri cazip bulmalar iizerine yogunlasirken;
zaman i¢inde cinsellikten ¢ok daha acik s6z edebilir noktaya
gelmistir. 2000’li yillarda ise ‘erkeklerin kendileri olmalarimin
daha 6nemli oldugu’ vurgusuna gegis yaparak; bir kez daha

toplumun giindemindeki konularin sozciiliiglinii iistlenmistir.

Nitekim Tiirkiye’de yiiriitiilen ‘Erkekler de aglar’ ve ‘Kirdiysak
ozir dileriz’, toplumun degisen tutum ve davraniglarina hem
ayna tutmakta, hem de bu dogrultuda gencleri
yiireklendirmektedir. Siz de benzer yolu izleyen, toplumdaki
degisimleri kendi marka iletisimlerine tasiyan farkli 6rnekleri

bulup, sinifta tartisiniz.
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Soru 3 7 neslinin 6zellikleri nelerdir? Axe’in ‘Erkekler de
Aglar’ ve ‘Kirdiysak Oziir Dileriz’ kampanyalarinda Z nesline
dogrudan gonderme yapan unsurlar hangileridir?

Z nesli genelde 1995-2010 arasinda dogan ve gercek
anlamiyla dijital cag ile icice olan nesil olarak bilinmektedir.
Cep telefonlar1 yasamlarinin ayrilmaz bir parcasi oldugu gibi,
ortalamada aym anda bes ekran kullandiklar1 bilinmektedir.
Her tiirlii iletisim icin oncelikle sosyal mecralar tercih
etmektedirler. Olaylara tek bakis agisiyla yaklasmak yerine,
farkh sesleri dinlemektedirler. Yaratmak, yardimlagsmak
oncelikleri arasindadir. Diinyayi iyilestirmek icin
cabalamaktadirlar ve sorunlar1 konusarak ¢cozmeden
yanadirlar. Gercekcidirler. Boylelikle kurumlar: ve
iletisimlerini inceleyerek, sirketler ve markalar hakkinda

karara varmaktadirlar.

Tiim bu 6zellikleri diislindiigiimiizde, Axe’in son dénem
kampanyalarim1 neden sadece dijital mecralarda
gerceklestirdigini daha iyi anlayabiliriz. Keza, markanin acik

acik kapaklari i¢in tiiketicilerden 6ziir dilemesi, olumsuz

sosyal medya mesajlarini tek tek glindeme getirerek
yanitlamasi, Z neslinin dogrular: duyma istegiyle birebir
ortiismektedir.

Benzer sekilde ‘Erkekler de aglar’ kampanyasiyla, toplumun
gerceklerini dile getirmis ve kisiler arasinda diyalogun
onemini vurgulamigtir. Yine bagka bir ilging vakada

bulusmak dilegiyle, simdilik hosca kalin.
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Vakanin hazirlanmasinda verdikleri destek ve degerli katkilar icin
Unilever Giizellik ve Kisisel Bakim Pazarlama Direktorii Alper EROGLU na ve
Unilever Deodorant Kategori Miidiirii Seyda MORRAN’a

sonsuz tesekkiirlerimizle.

Kaynakca

> EFFIE 2017 Altin Effie One Song Stand, Ozgiin Marka Deneyimi - Aktivasyonda
Basar1 Kategorisi

> EFFIE 2018 Axe Erkekler de Aglar Altin Effie Markal Icerik Kategorisi

» Francis, T., F. Hoefel (2018) ‘True Gen’: Generation Z and its implications for
companies”, McKinsey Report, November 2018: (siteye erisim 30 Nisan 2019:
https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-
insights/true-gen-generation-z-and-its-implications-for-companies

» Garrison, P. (2016) “Reklamlarda Arketip Stratejisi”, Advertising Age, May
25, (siteye erisim 15 Ocak 2019: http://www.thebrandage.com/reklamlarda-
arketip-stratejisi-4251)

» Nudd, T. (2017) “Axe Tackles “Toxic Masculinity’ by Revealing How Deeply
Young Men Struggle With It: 'Is It Ok for Guys?"”, Adweek, May 17
(siteye erisim 15 Ocak 2019: https://www.adweek.com/brand-marketing/axe-

tackles-toxic-masculinity-by-revealing-how-deeply-young-men-struggle-with-
it/)
> Sweeney, M. (2016) “Unilever vows to drop sexist stereotypes from its ads”,

The Guardian, 22 June (siteye erisim 15 Ocak 2019:
https://www.theguardian.com/media/2016/jun/22/unilever-sexist-
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The CALM Report, A Crisis in Modern Masculinity: Understanding the
Causes of Male Suicide, 2014

https://www.adbrands.net/uk/lynx uk.htm (Siteye erisim 15 Ocak 2019)

Onerilen Videolar
The Global Marketing Mix - Internationalisation - Global Marketing
https://www.youtube.com/watch?v=vRTuaTg0V5c

LSBF Global MBA - Introduction to Global Marketing
https://www.youtube.com/watch?v=NUS5tacDTM Ak&list=PLDB0726199088F856

Standardization vs Adaptation
https://www.youtube.com/watch?v=D5710zmqvLQ

Best marketing strategy ever! Steve Jobs Think different / Crazy ones speech (with real
subtitles)
https://www.youtube.com/watch?v=keCWRdbwNQY

Gendered marketing | The checkout
https://www.youtube.com/watch?v=3JDmb_{3E2c¢

SARAHTAN'S: Gender Roles in Advertising.
https://www.youtube.com/watch?v=58 aBU-YBXc
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