Dunyadan hedefine ulagsan acikhava reklam
kampanyalari ve sonuclari




Penguin Kitapevi -Kanada
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« Tanitimlari icin genellikle basili mecralari tercih eden kitapevi ,yeni basilan iki
kitabinin lansmani icin ilk defa Acikhava'ylr denedi.

« Kampanya CLP ve Metro poster olarak iki format kullanilarak yaratalda.

= 12Eylil () 18 Eylil @ 12 Aralik

Zgggla et kitap Her iki Eyliil ayinda
Kitapta best Acikhava

‘Bu kampanya seller kampanyasinin
sayesinde listesinde baslamasi ile
Memory birinci kitapevinin
Keeper’s sirada satiglan ikiye
daughter adh katlandi.
kitaptan 7500
adet sattik’
Penguin
marketing
direktoru
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Basarisini ispatlayan Acikhava, ayni musteri icin iki

. ACIKHAVA
kampanya antlagsmasina daha imzasini atti. REKCI:_AMCILARI




Old Spice Viicut Sampuani-Kanada
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Old Spice yeni Urinun lansmani i¢in ,coklu mecra kullanimi yapti. W= m

*Basili mecra

*Indoor

*Event Acikhava
*Guerilla

*Internet

Event:Urindn tanitimi icin 16 gece klubiinde dans yarismasi
duzenledi.

Indoor : Yarigsma alani marka ile giydirildi. (Red Zone Organizasyonu)
Guerilla: Dug odalarina urun yerlestirildi.BOylece yarismacilar yeni
urant deneme sansi buldular.

Internet:Yarigmada en iyi dans eden yarismacilar videoya gekilerek
,Muchmusic ve Red Zone ortakligiyla 6zel bir sitede paylasilarak
[tuketiciler tarafindan oylanmasi istendi.

Basili mecra: Event ve yarismanin, online katihm gartlari basili mecra
yoluyla tuketiciye duyuruldu.

Sonug :
Urtinlin toplam satisi %65 artti. ARVAK

-Kampanya boyunca yarisma igin 38 000 oylama yapildi. e

-Siteye 52 000’nin Ustunde girig yapildi.




M&M fla- Teaser Kampanya M oMb,

Acikhava ‘nin ilk defa denendigi bu kampanya da 3 hafta
boyunca Urandn ne oldugunu agiklanmadan «Bana Agzini
Ver» slogani ile Montreal ve Quebec sehirlerinde teaser
olarak yuratuldd.

Sonug :

Yuksek Marka bilinirligi - %38 ‘i(25-54 yas arasi )bayan
tarafindan teaser’in sposorunun M&M oldugu tespit edilebildi.

Dogru Mesaj Verme- %66(25-54 yas arasi )bayan kampanyanin
M&M fin yeni gida Urtnlerini denemeye tesvik etmek igin oldugunu belirtti.

ROI-Kampanya siiresince satislar %38 artis gdsterdi.

«Montreal ve Quebec’te yapilan bu sasirtici uygulama,
kampanyanin ilk ginunden itibaren hedef kitlenin ilgi ve
merakini gekmeyi bagsarmigtir. Bu billboard kampanyasi markayi
,tuketicinin zihninde ylceltmis ve gegen yila nazaran satig
hacmini arttirmistir.

Billboard kampanyasi kampanyanin kalan televizyon segmenti
icin saglam bir temel att.»Manon Vincent —Associate Vice

Presedent,Service Media Payant

ACIKHAVA
REKLAMCILARI




Acikhava ,Starbucks’tan basarilarindan
dolay! ROl(yatirnmgetirisi)ahyor...(Kanada)

Starbucks; yaz boyunca bir ¢ok yeni
uranunt «Yazlik icecekler» adi altinda
Acikhava yoluyla tanitti.Bunun
karsiliginda Agikhava ile ROI (yatirim
getirisi) antlasmasi yapilmis.

ROI (yatirirm getirisi) hesaplamak icin iki
yol belirlenmis;

1. Yeni musterilerin sayisindan (Her
1000 kisi katilimci igin)harcanan her 1
cent (kisi basina) icin,

2.Var olan musgterilerin sayisindan (Her
1000 kisi katilimci igin)harcanan her 1
cent (kisi basina )icin
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Kanada Genel Acikhava
Tracking Sonuclari




Medya’nin Etkisi

Reklam Farkindahg) Reklam Biitgesi
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*Acikhava, tuketiciye ulagsmak i¢in en etkili mecra. AARCIKYAK

*% 16’lik bir biitceyle,%27 ’lik farkindalik yaratmistir. REKLAMCILARI




iISi

Medya Siner

-. + [&Y] arastirma sonuglarina gére ; ARVAK
*Acikhava,diger mecralarin ulasamadigi insanlara ulasti.

ACIKHAVA

s s e co o v REKLAMCILARI
*Mecralar arasinda en iyi sinerjiyi A¢cikhava sagladi. -




