Acikhavanin
Markalasmadaki Gucu



Acikhava markaya en ¢ok katkida
bulunan mecralardan...

2005-09 UK Tum buyuk/orta
25 kategori olcekli mecra
S ek harcamalar

==m= Mindshare UK tarafindan marka degeri
— ve tuketicinin marka algisinda
medyanin rolu analizi

ARVAK

ACIKHAVA

Brand Z: 1998 yilindan beri Milward Brown tarafindan yurutilen uluslararasi bir ¢calisma, REK'{;AA%%LARI

2009’ da 25 llkede 6000 markayi kapsiyordu.




Sonuclar:

* Acikhava bilinirlik / farkindalik yaratarak markanin Gzerine oturacagi
saglam temellerin olusturulmasinda c¢ok efkili.

« Acikhava guclu markalarin tutundurulmasi, geng markalarin da
buyumesini saghyor. Guclld ve buyumekte olan markalarin ortak
ozellikleri ortalamadan daha fazla agikhava kullanmalari.

« Acikhava kimlik olusumuna katkida bulunuyor; agikhava kullanan
markalarin guvenirligi daha fazla. Tuketici tarafindan daha guvenilir,
iddiali ve arzu edilir olarak algilaniyorlar.

Kaynak: Mindshare/ Millward Brown/ The Nielsen Company — 2009 BrandZ data ARVAK

ACIKHAVA
REKLAMCILARI
VAKFI




Marka piramidi tuketicinin markayla olan
baginin gucunii ortaya koyuyor

Marka tuketicinin hayatinin bir

l?

parcasi mi BONDING
Marka tuketicinin beklentisini
aslyor mu? ADVANTAGE
Marka tuketicinin beklentisini PERFORMANCE
karsiliyor mu?
Marka tuketicinin ihtiyacini RELEVANCE
karsiliyor mu?

PRESENCE

Tuketici markay!i biliyor mu?

ARVAK

ACIKHAVA
REKLAMCILARI




Reklam harcamasi arttikca bilinirlik
artiyor

£1.1-5 mil arasi
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Kaynak: Mindshare/ Millward Brown/ The Nielsen Company — 2009 BrandZ data _REKD\KIJI.lérLi ]Ki RI

Yilllk medya harcamasi
A
«99uasald» ewelel




%10 ortalama Acikhava harcamasinin

uzeri bilinirligi ekstra guclendiriyor

%11 ve daha fazla
acikhava
harcamasi igin
gelen ek varlik

Presence

H Ortalama %10
acikhava harcamasi
ile elde edilen
«presence»

2005
2006
2007
2008
2009

ARVAK

ACIKHAVA
REKLAMCILARI

Kaynak: Mindshare/ Millward Brown/ The Nielsen Company — Tum markalar



Guclu ve buyumekte olan markalarin
acikhava harcamasi daha yuksek

Olympic 18%
Classic 17%
_ _ Gelismisg /
Little Tiger 13% Yiikselen
Fading Star

: Dusmekte olan
Specialist/ Niche - 3% .

Ortalama 2009 A¢ikhava harcama = %9 ACIKHAVA
_REKIJ\MC[EKRI_

Kaynak: Mindshare/ Millward Brown/ The Nielsen Company — All spending brands



Varhgin derecesi pazarda lider olmanin
gostergesi

Kategoriortalamasi vs ek varlik

1. marka +37

2. marka +25

3. marka +18
4. marka

5. marka

6. marka

ARVAK

ACIKHAVA
~ REKLAMCILARI

Kaynak: Mindshare/ Millward Brown — 2009 BrandZ data



Acikhava kimlik olusumuna katkida
bulunuyor

Kategoriortalamasina gore fark

AN Trustworthy
SR n Control
AR wise

P Desirable

PN Straightforward

PN Caring

N Generous

e Assertive Acikhava harcama
PN Friendly . 0
B Sexy payl : %11 +
BN Kind

B Fun

M Brave

N Playful

B Adventurous W 11%+ Outdoor share
| Idealistic

Creative B

Innocent I

Rebellious IS

Different NG

400 -3,00 -2,00  -1,00 0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

ARVAK

ACIKHAVA
REKLAMCILARI

Kaynak: Mindshare/ Millward Brown/ The Nielsen Company — All spending brands



