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Odaklanma ve Uriin Cesitliliginin

Baslarken...

Getirdigi Basari...
DURU

Duru markasinin temelleri, Evyap A.$. Yoénetim Kurulu Bagkani Ahmet
Fikret Evyap'in babas1 Mehmet Rifat tarafindan, daha 192%7'de, Erzurum'da
ilk sabun Wiretimini ger¢eklestirmesiyle atilmig olsa da; Duru markas: ilk

kez 196%7'de A. Fikret Evyap'in 6nculiuginde Silahtaraga, Istanbul'da

iretilmeye baglanir.

Pazarin durumuna ve tiketici gereksinimlerine
kulak veren Duru, o yillarda sabun pazar: i¢in
yenilik sayilabilecek limon kokulu banyo
sabunlarinin, renkli tuvalet sabunlarinin ve ¢oklu
pakette renkli sabunlarin iiretimini gerceklestirir.
1980'lerin ikinci yarisindan itibaren iletigim
destegi de alan Duru markasi, pazarda hizla buyiir.
Benzer gekilde 1970'lerin sonunda ve 1980'lerde
Iran ve Rusya'da biyiik sabun ihalelerini kazanan
Evyap, yurti¢inde oldugu gibi yurtdigindaki
varligini da her gecen giin daha fazla hissettirmeye
baslar.

Evyap bugiin de tek bagina sahip oldugu 300.000
ton sabun iiretim kapasitesiyle, Tiurkiye'deki
toplam sabun tiiketimini yaklagik 4 kez
katlamaktadir. Evyap 2009 sonunda toplam
cirosunun % 55'ini yurtdigindan, % 45'ini ise
yurticinden saglamaktadir. Zaten Tiirkiye'nin
sabun ihracatinin énemli bir kismini tek ba§1na
Evyap ger¢eklestirmektedir. Yurti¢inde ve
yurtdiginda sabun isine odaklanan ve tiiketici
tercihleri dogrultusunda siirekli tiriin yenilikleri
yaparak Urin ge§itliligine 6nem veren marka;
1990’larda siv1 sabun, kolonya, sampuan, dus jeli
gibi alanlara girerek yeni potansiyel pazarlarin

Evyap'tan elde etigimiz FMCG Tracking Nielsen
2009 sonuglarina gore sirket, Turkiye'deki 400
milyon TL'lik sabun pazarinda % 22,4 ciro payina
sahiptir. Ayni kaynaga gére Duru, yine sabun

pazarinda % 16,5 payla, ikinci markadir. Hedef
hizli biiytiyen, potansiyeli yiiksek pazarlarda Duru

markasinin varligini artirmaktir.

kapilarini aralar. Aralik 2009 itibariyle Duru
markasiyla pazarlanan toplam 27 OWW&] et V ard ar

Keeping Unit) iirin bulunmaktadir.
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Evyapzade Ailesi ve Sabun Uretimine
Baslamalari

Evyap A.S. Yoénetim Kurulu Bagkani1 Ahmet Fikret
Evyap'in babas1 Mehmet Rifat, 194.3'te Istanbul'a
go¢ eder ve 6nce Hayrettin Siileymangil'in
Vanikoy'deki sabunhanesine ortak olur. Daha
sonra ise, Muhittin Alemdar'la ¢aligmaya baglar.
Ardindan Ziya Soylu'dan Ayvansaray'daki Arisin
sabun fabrikasini satin alir ve bu fabrikay1 1958'de
Silahtaraga'ya tagir [Evyap'n ayrintit kurulus éykiisiiicin: Niikhet Vardar,

“Algakgoniilliiliik ve Azim Uzerine Kurulu bir Marka... Arko", Tiirk-Markalari-2,

Reklamcilik Vakfi Yayinlari, Aralik 2008)]. D uru markall

sabun ise A. Fikret Evyap'in

onciluginde 1967'de uretilir.
Bu tarihten sonra Evyap ailesi
uzun yillar sabuna odaklanarak
bir¢ok kigisel bakim iirini
iiretmeye ve pazarlamaya baglar.

Evyap ve Markalari

Evyap, Kasim 2009'da, tuvalet, giizellik, banyo, kalip ve siv1 sabunlarla
sabun kategorisinde; dus jeli, cilt bakim artanleri, kolonya, sa¢ bakim,
gines bakim, ag1z bakim, erkek ve bebek bakim tiriinleriyle kigisel bakimda;
bebek bezi, hijyenik ped ve 1slak mendille hijyenik tirtinlerde faaliyet
halindedir. Duru'nun yani sira Arko, Arko Nem, Fax, Activex, Evy Baby,
Evy Lady, Gibbs ve Sanino da, Evyap'in markalar: arasindadir. Evyap ayrica
Kasim 2006'da Tiirkiye'nin 6nde gelen kokulu kozmetik firmalarindan
Aromel'i satin alarak; Bellissima, First Class, Privacy, Match, Emotion,
Blade deodorant ve parfumleriyle, Saten agdanin ve tiretim, pazarlama ve

dag1t1m1n1 iistlenmi§tir.
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Duru Markasi Doguyor

Duru markasinin isim babasi,
Evyap A.S. Yonetim Kurulu
Bagkani Ahmet Fikret Evyap'tir.

Marka secilir ve 1969’da marka tescili alinir. Tk
kez 1967'de tiretilen Durular 200-250 gr'lik
limonlu banyo sabunlaridir. 1969'da ise 125 gr'lik
el sabunlari ve 100 gr'lik oval sabunlar lanse edilir.
Bunlarin her biri, o yillar i¢in biyiik yeniliktir.
A. Fikret Evyap, Duru markasinin neden ve nasil

secildigini bize soyle aktariyor:

¢ Duru, kelime anlami olarak temizlik ve safligi ifade

ediyordu. Anlami igcinde sakliydi. Hicbir sekilde
olumsuz bir mana icermiyordu. Soylenmesi ve
okunmasi kolaydi. Adeta sabun markasi icin yaratilmis
bir sozclkti. O yillarda bircok farkli marka alternatifi
Uzerinde durduk. Hatta rakiplerimizin isimlerine
benzer marka alternatiflerini dahi dustndik, ancak
sonunda Duru markasi hepsinden agir basti.»

Ergun Karagéz'iin Evyap Genel Koordinatorii
oldugu ve pazarlama bslimiiniin daha yeni yeni
kuruldugu dénemde, 1991'de Evyap'ta Uriin
Midiirii olarak ¢aligmaya baglayan ve 2006'dan
beri Pazarlama ve Ar-Ge Grup Bagkani olan
Mustafa Arin ise, bugiin ¢ocuklara “Duru” isminin
verilmesini biiytik bir memnuniyetle
kargiladiklarini séyliiyor.
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Subat
2010'da
Duru marka
mimarisi

Duru Markasi ve Markanin Temsil Edildigi Uriin Gruplari

2009'da Duru markasinin iiriin portféyiinde, sabun bagsta olmak tizere, siv1 sabun ve dus jeli gibi kisisel temizlik
irtunleri; sampuan ve sa¢ kremi gibi sa¢ bakim tiriinleri ve limon kolonyasinin yer aldig: serinletici tiriinler
bulunmaktadir. 2009 yil sonu verilerine gére, kat1 ve siv1 sabunlar ile dus jeli ve antibakteriyel jelleri iceren
kigisel temizlik pazar1, 2008'e gore deger bazinda % 2I, ton bazinda ise % 12 biiyiime sergileyerek 400 milyon
TL'ye ulagmigtir. Deger olarak 2009 toplam sabun pazarinin % 53"iinii kat1 sabunlar, % 29'unu siv1 sabunlar,
% 12'sini dusg jelleri ve % 2'sini de antibakteriyel jeller olusturmaktadir. Her ne kadar bu dért kirilim i¢inde
dus jelleri deger olarak kiigiik bir segment gibi gériinse de, 2009 yilinda bir 6nceki yila gore % 15'lik bir
bityiime orani gergeklestirmig, en ¢ok biiylime potansiyeline sahip segmenttir.

Duru Marka Mimarisi

I Kati | . I Sivi
Sabunlar Dus Jelleri Sabunlar
T
Giizellik Tuvalet Banyo Sag
|Kal|p Sabun l Sabunu | Sabunu | Sabunu Sampuanlar Kremleri

Kozmetik
Uriinler

Kolonya Sac¢ Bakimi

Ote yandan 2009 yil1 ger¢eklesen verilerine gére, Duru’'nun faaliyet
gosterdigi pazarlardan sampuanlar 456 milyon TL, kolonyalar ise

84 milyon TL degerindedir. 2009’da sampuan pazar1 % 16 ve kolonya
pazar1 ise % 5 lik biyime kaydetmigtir.
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Duru Markasinin ilk Donemi ve iletisime Verilen Onem

A. Fikret Evyap, Duru markasinin en énemli pazarlama artilarindan birinin, Tirk tiiketicisini daha yakindan

tanimak i¢in sarf ettigi caba oldugunu séyliyor ve sézlerini goyle stirdiiriiyor:

¢ Bizim insanimiz alisverise gittiginde, eger alabiliyorsa bol miktarda alisveris yapmasini sever. Ornegin elma alacaksa,
yurtdisinda oldugu gibi bir tane, iki tane almaz; en az bir kilo alir. Biz o yillarda ayni gercegin sabunlar icin de gecerli
oldugunu disinduk. O yillarda sabunlar genelde tekli olarak satiliyordu ve 100 gr'di. Halbuki dar gelirli bir evde dahi,
en az U¢ noktada sabuna ihtiyac vardir. O nedenle sabunlarin gramajlarini 100°den 75 gr'a indirmeye ve ¢coklu paketlere
gecmeye karar verdik. Bu karar, Duru markasi icin cok onemli bir sicrama noktasi oldu. Boylelikle kisiler ayni sabunu
ikiye bolmek zorunda kalmadan, bir paket sabun alarak, evin farkli noktalarina sabun koyabildiler. Biz esasinda daha
disuk gramajli sabunu ¢coklu pakette pazarlayarak o gline kadar giderilememis bir tuketici ihtiyacini karsilamis olduk.
Tuketici de bu yeniligi hemen fark edip, cok olumlu tepki verdi. Bizden sonra yabanci rakiplerimiz de ¢oklu paketi
denediler. Ama o tarihe kadar pazarda boyle bir uygulama yoktu.

Bir diger tiketici ongorusu drdn ve koku cesitliligine iliskindi. Turk tuketicisi limon kokusuna limon kolonyasindan
asina oldugundan dnce bu kokuyu denedik ve cok iyi sonu¢ aldik. Ancak belli bir yerden sonra tiketiciler ayni kokulu
sabunu kullanmaktan sikiliyorlar ve degisiklik ariyorlar. Degisiklik arayan tiketicilerin Duru markasindan uzaklasmamasi
icin strekli farkli kokular gelistirdik. Boylelikle yine Duru markasini kullanmalarini saglamis olduk. Dénemsel olarak
yeni kokulari Griinlerimize kattik, cok iyi satilmayanlari pazardan cektik. Ama her zaman raflarda trtn cesitliligine
ve koku cesitliligine azami dnemi gosterdik.

Yine renkli sabuna gectigimizde, renkler daha kolay gorulstn ve tiketiciyi cezbetsin diye blister paketleri kullandik.
Bu da yine sabun pazari icin bir yenilikti.?

A. Fikret Evyap, Duru'da 1980'lerin ortasinda, o yillardaki ismiyle, Pars/McCann reklam ajansiyla ¢aligmaya
bagladiklarini ve ajansin o dénem ortaklarindan hem Pinar Kili¢'in hem de Ahmet Durul'un markaya onemli

katkilar1 oldugunu séyliyor. A. Fikret Evyap, reklam biit¢esini ayirirken ajansa séyle dedigini hatirliyor:

€O yillarda ‘cironun % 5'ini reklama ayiralim’ diye planlar yapiyoruz. Ancak sonra yil sonunda bir bakiyoruz ki, belki
cironun % 3,75'ini, ya da en iyi durumda % 4'Unil harcamisiz .Geriye kalanini ise glya tasarruf etmisiz. Ben 'satislarin
% 10'unu reklama ayiralim ama satislari da % 15-20 oraninda artiralim’ derdim. Ama maalesef bunu hi¢bir zaman
uygulamaya koymayi basaramadik...?

A. Fikret Evyap bugiiniin geng pazarlamacilarina seslenerek, sadece ticari kazang pesine diigmemelerini égiitlityor
ve

©bugiin tlkemizde her zamankinden ¢ok daha fazla hem kafasiyla, hem de vicdaniyla calisan genclere ihtiyac var?

diye ekliyor.
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1978-96'da Pars/McCann reklam ajansinda, 1996-2005 arasinda da Evyap'ta profesyonel yénetici olarak gérev
yapan Ahmet Durul ise, Evyap ailesinin marka yatirimlarinin geri déniisiine iligkin giivenlerinin her zaman
tam oldugunu ifade ediyor. Duru hem sabun pazarini biiyiitmek hem de tiriin ¢esitliligini vurgulamak i¢in
1985-1991 arasinda cesitli reklamlar yayinlar. Bunlardan biri, 1987'de yayinlanan ve Halit Kivang¢'in sézciiligini
istlendigi "Haftada bir Duru" reklam kampanyasidair.

Duru

Filmde Halit Kivang “Sabun demek temizlik demek. Temizlik
demek saglik demektir. Saglikli temizlik icin haftada bir
Duru” diye seslenir. Sabun pazarini buyidtmeye yonelik olan
bu kampanyanin versiyonlari uzun sure yayinlanir.

“Haftada
bir Duru”

’ Y 40\ ~ | | e | TV reklami
Y 2 1 | 1987)

McCann)




Duru ve Yurtdisi Pazarlar -1990

Duru, 1981'de sari, yesil ve pembe renkli 100 gr'lik 5'li Duru banyo
sabunlarini Iran'a satarak ilk biiyiik tonajli ihracatini gergeklestirir.
1990 'larin baginda ise eski Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi'nin
dagilmasinin ardindan, Rusya'daki maden iscileri temizlenebilmek i¢in
sabun isteyerek greve giderler. Sonugta Rusya buyiik bir sabun ihalesi agar
ve Evyap yine bu ihaleyi kazanarak 1990'larin baginda Duru markasiyla
Rusya pazarina girmis olur. Uretimin halen surdigu Ayazaga'daki yeni
tesislere 1980'de gecilir ve Duru 1981'den itibaren burada tretilir. Bu
sayede 6nemli bir kapasite artig1 gergeklesir.

Ancak Duru markas: yurtdiginda bilinmemektedir. 1990l yillarda Rusya, Polonya, Ukrayna gibi pazarlara
giren Duru, ayni zamanda bu tlkelerde medya yatirimini da ihmal etmez ve eszamanli olarak 10-15 tlkede

markaya medya destegi verilir. 1997'de Evyap'ta ¢calismaya baglayan ve 2008'de Evyap Pazarlama Direktérii olan
Burc Ustlin, Duru'nun yurtdig1 pazarlara girigini su sézlerle degerlendiriyor:

©Hem Duru, hem de Evyap icin 1990'larin basinda yasanan en dnemli olay, yurtdisi pazarlara kendi markamizla acilma
karari ve Duru markasinin bu pazarlarda kisa siirede yakaladigi basaridir. ihracat sayesinde sirket kapasite artirmina
gitmistir. ihracat nedeniyle yurtdisi pazarlarda marka yatirrmlarini artirmistir. Yeni trdn gelistirme faaliyetleri hizlanmis
ve Urtn cesitliligi artmistir. Bir diger deyisle, ihracat karari bize ilerleyen yillarda pek cok baska yeni firsat yaratmistir.?

Boylelikle Duru Tiurkiye disinda, ¢ok daha genis bir cografyada markasini
tanitmig ve giiclenmesini saglamis olur. Ardindan ¢ok daha biyuk tonajli
satiglar1 gerceklestirir. Duru bu yeni pazarlarda 1992'den sonra genelde
reklam ajansi olarak McCann ofisleriyle ¢aligir. Mustafa Arin, 1990'1h
yillarda bu uilkelerde medya fiyatlarinin ¢ok diigitk dizeyde olmasi nedeniyle,
50.000 ABD Dolar: gibi dar bir biit¢eyle, TV'de ¢cok yiksek GRP'li

kampanyalar yapab11d1kler1n1 hﬁtlI‘llyDI‘. Ayni zamanda TV'lerde az sayida reklamveren

olmasi nedeniyle yapilan reklamlar tiiketiciler tarafindan daha kolay hatirlanmaktadir. Tim bu nedenlerle,
o yillarda markaya yapilan yatirimlar kisa vadede Duru'ya 6énemli geri donis saglar. Evyap
Duru markasina 1994 'ten bu yana Rusya'da ve Ukrayna'da reklam yatirimi yapmaya devam

etmektedlr . (Suat Taspinar, "Glasnost'la Gelen Basari”, Radikal, 06/02/2004; www.rusyadayiz.biz, siteye erisim 23/04/2009).

©Nukhet Vardar
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1990'larin baginda Rusya'da her ¢esit mal ve tirtin tiiketiciler tarafindan biiyiik talep gérmektedir. Daha 6nceleri
neredeyse metadan 6teye gecememis Rusya'da, pazarin birden bire farkl: iiriinlerle dolup tagmas1 Rus tiiketicileri
arasinda ani bir talep patlamasi yaratir. Mustafa Arin o yillarda Rusya'da satilan sabunun agik kahve, hatta taba
renginde, pek hos olmayan bir kokuya sahip oldugunu ve ¢ok da kolay képiirmedigini belirtiyor. Béyle bir

ortamda renkli, mis kokulu ve bol képiiren Durular Rus tiiketiciler tarafindan hemen benimsenir.

Bir dénem Thrkiye i¢in uretilen tirtinleri Rusya'da da satan Duru, yillar
icinde Rusya pazari i¢in ozel urinler geli§tirir ve farkli kokular1 tuketici
ihtiyaglarlnl dlkkate alarak yaratlr. Ornegin Rusya'da iyi bilinen inci gigegi kokulu sabun

bu sekilde gelistirilmis ve daha sonra i¢ pazara sunulmustur. Ya da elma kokulu sabunlar bir anda Rusya'da

oylesine popiiler olur ki, deterjan sirketleri dahi elma kokulu deterjanlar tiretmeye baglar! Birim fiyat1 dugiik
olan sabun gibi hizli titkketim dirtinlerinde tiiketiciler, firmalarin kendilerini kiigtik siirprizlerle gsagirtmalarin:
beklemekte ve bu nedenle bildikleri markalarin pazara sunduklari yeni tiriinleri denemekten ¢ekinmemekte,
boyle kiigiik riskleri kolaylikla alabilmektedirler. Sabunda kokunun énemli bir tiiketici faydasi oldugu gergeginden

hareket eden Evyap, lavanta, limon gibi geleneksel kokularin yani sira; bunlarin tiirevlerini olusturmakta ve

tiiketici taleplerini g6z 6niinde bulundurarak farkli kokular: iiretmektedir. Duru' nun yurtd1§1nda

da sergiledigi tirun ge@' 1ok i i ze, Duru markasini
NI

rakipler karsisinda gii¢

1990'larin
basinda
Rusya’daki
acgikhava
reklamlarin-
da Duru
sabunlari
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Misir'da
yayinlanan
DuruTV
reklamindan
kareler.

10 yil sonra
okul
arkadaslariyla
bulusan gen¢
kadin, Duru
Lady sayesinde
glizelliginden
higbir sey
kaybetmemistir

Ote yandan Evyap Sirketler Grubu Yénetim Kurulu Uyesi Mehmed Evyap,
uluslararas: rakipleri tekli sargili sabunlar1 pazarlarken, Duru'nun giizellik
sabunlariyla (goklu pakette satilan tuvalet sabunlar1) genis kitlelere yonelmis
olmasinin, Duru'nun markalagmasinda 6nemli déniim noktalarindan biri
oldugunu ifade ediyor. Gunki tiketiciler bu yeniligi, kaliteli bir triniin ekonomik ambalajda sunulmas:

olarak algilarlar ve boylelikle Duru yurtdis: pazarlarda giizellik sabunlar: kategorisinde 6ne ge¢mig olur.

1990 'larin sonunda yurtdig1 pazarlarda tiretim yatirimi yapma karar1 alinir. Subat 2002'de Iskenderiye, Misir
fabrikas1 tiretime geger. Bu fabrikanin yillik sabun tiretim kapasitesi 28.800 tondur ve Misir basta olmak

iizere, Kuzey Afrika, Ortadogu ve Yakin Asya'daki 30 iilkeye buradan sabun ihra¢ edilmektedir. Bunlarin
stesinde Evyap Misir, yurtdiginda faaliyet gosteren en biiyiik 50 Thrk sirketi
arasinda 38. siradadir wuwsercso, Turyenin s tresi sketierr,capiat, Temmuz 2009, Duru yurtdiginda
da marka iletigimini stiirdirmektedir. Hatta baz: uilkeler i¢cin 6zel olarak
reklamlar iiretilmektedir. C)rnegin Misir'da yayinlanan reklam filmi
bunlardan biridir.

Evyap, 1980'lerde ¢ok diigiiniilerek, hatta belki de biraz ¢ekinilerek girilen yurtdis1 pazarlarda, 2000'lerde
artik dogrudan yabanci sermaye yatirimecis: olarak yer almaktadir. Misir fabrikasinin ve satig 6rgiitiiniin yani
sira, Rusya'da, Ukrayna'da satig ve pazarlama; Polonya, Beyaz Rusya, Romanya, Iran, Irak ve Azerbaycan’da
satis ofisleri bulunmaktadir. Evyap sabun fabrikalar1 liman kentlerinde kuruldugundan, sabun gibi nakliye maliyeti
yiiksek olan bir iirunde, tiretim noktasinin kara ve deniz ta§1mac1hg‘1na yakln olmasi 6zellikle dig pazarlarda

markaya ayr1 bir rekabet¢i avantaj saglar.

Tum bu olumlu gelismeler bir yandan da Duru'nun tamamen sabun igine odaklanmasina ve dolayisiyla hizla
gelisen ve degisen pazarlarda temelde bir sabun markasi olarak kalmasina yol acar. Mustafa Arin belki de biraz
ozelestiri olarak, o yillarda sabun isiyle diinyaya yayilmalarinin ve o iilkelerde bu kadar bagarili olmalarinin;
Duru markas1 i¢in, 6rnegin sag bakimai ya da cilt bakim1 gibi deg‘i§ik yeni kategorileri gt')zardl etmelerine neden
oldugunu séylityor ve bunu da bir talihsizlik olarak nitelendiriyor. O nedenle 2009'dan sonra yurtdiginda
iﬂ }@ithlaeI;dza:Fnda kigisel bakimi da igerecek sekilde,

nasil konumlandirabileceklerinin yollarlnl aradiklarini sézlerine ekliyor.

Duru markasini sadece kigisel te @< rifn i




Renkli Tuvalet Sabunlari ve $Sener Sen Kampanyasi-1994

Evyap renkli sabun tiretimine daha 1981'de baglamigtir. Rakip ise marka yatirimini beyazlik, saflik ve dogallik
iizerine yapmaktadir. Bu nedenle rakip marka, 1994 'te yayinladig: bir filmle "renkli olan sabunlarin saf ve
dogal olmadigini" ileri siirer. Mustafa Arin, Sener Sen kampanyasinin, rakip markanin tiiketicide yarattig:
yanlis izlenimi gidermek amaciyla hayat buldugunu ve ¢ok bagarili oldugunu séyleyerek, sézlerini soyle

surdiriyor:

¢ Reklam ajansina verdigimiz brief'te rekabetin 'renkli sabun saf degildir’ iddiasinin yanlis oldugunu ve bu yanlis kaniyi
clritmemiz gerektigini ifade ettik. Zaten beyaz da bir renkti. Ajansimiz da bizimle birlikte markamiza sahip cikti. Oyle
ki, ayni seriden ancak senaryosunu dahi gérmedigimiz filmleri bile cekmisler. Bize sonradan gdsterdiler. Biz de bu
filmleri cok begendik ve tabii yayinladik. Karsilastigimiz sorunu onlar da en az bizim kadar derinden hissedip, hem
inisiyatif kullandilar hem de ellerinden geleni fazlasiyla yaptilar.?

Lowe Adam'in ortaklarindan Ersin Salman, Sener Sen'li filmler i¢in séyle diyor:

¢ Reklam filmlerinde Unli kullanmak zordur ¢iinkl Gnlid kisi markadan daha cok hatirlanabilir. Ancak bizim Duru
filmlerinde boyle olmadi. Tam aksine, Sener Sen markanin lehine isler yapti. Bu seride biz 5", 10", bilemediniz en fazla
15 saniyede o dénem rakibimizin ileri siirdigd bir iddiayr, Sener Sen'in sevilen ve taninan kisiliginin de yardimiyla,
ortadan kaldirdik. Yanlis algiyr dizeltebilmek icin ayni mesaji tekrar tekrar vermemiz gerekiyordu. Filmleri izletebilmek
icin hem sireyi kisa tuttuk, hem de cok cesitli film kullanma yoluna gittik.?

(1975'te kurulan Ajans Ada, 1993'te Merkez Ajans'la birleserek Adam Tanitim adini alir. 1994 'te ise uluslararas

Lowe reklam ajansi ile olugturulan ortakliktan Lowe Adam reklam ajans1 dogar. 2000'den bu yana ise Ajans,
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Lowe olarak yola devam etmektedir.)

Ancak boylesi hassas bir konuda tiiketicide olugmus yanlis algi, didaktik
olmadan, ige biraz mizah ogesi katilarak diizeltilir ve tekrar tekrar

seyredilebilme 6zelligi yiiksek, yaratici bir kampanya yardimayla ¢ozilur.
Ayn1 zamanda "yan11t1c1 reklam" nedeniyle rakip filmin yayini son bulur.

Kisa filmlerin sonunda, Duru'nun verdigi mesaj : "Duru ¢ok kaliteli, ¢ok saf ve
dogal sabun. Duru 6dediginiz paranin kargiligini ¢ok iyi veriyor. Kisacasi
'Duru. Cok sabun. Cokk!'"" Son karede ise ekranda "Duru, ¢ok sabun"
yazisi belirir. Duru yillarca bu slogani kullanir. Boylelikle bir yandan adeta
sabun pazarinin sézctuliguni ustlenirken, 6te yandan tiiketici belleginde
"sabun egittir Duru" kavramini yerlestirmis olur. Sener Sen'li seride en

az 15 -20 fllm gekilir. Stiidyo gekimi olan bu filmlerin tamaminda yakln plan kullanilir. Bu filmlerin
hepsinde Sener Sen'i, Duru'nun rengarenk sabunlarini animsatacak gekilde ¢ok renkli, ¢cok desenli, hatta
zaman zaman ¢icekli gomlek ve kravatla goriiriiz. Filmlerin yénetmeni Ersin Salman'dir. §ener §en serisi,
1995 'te gerceklesen 6. Kristal Elma'da TV dalinda "Kozmetik ve Kigisel Bakim"

kategorisinde bagar1 belgesi alir.

©Nukhet Vardar



1994'te
yayinlanan
Sener Sen'in
yer aldigi
kampanya-
dan kareler
(Lowe Adam)

Filmlerde Sener Sen soyle demektedir:

Film 1 : "Size tuhaf gelecek ama, bu sabunlarin ikisi de renkli”
(der ve iki elinde tuttugu biri beyaz, digeri renkli sabunu ekrana dogru uzatir).

Film 2 : "iki sabun, gordiigiiniz gibi ikisi de renkli”
[bu kez iki elinde de beyaz sabun vardir!)

Film 3 : "Acikca soruyorum. Hangisi renkli? Yani yalnizca renkli olan mi renkli,
beyaz olan da mi renkli 7 Ikisi de renkli, degil mi ? Cevabimiz net. lkisi de renkli.
Ikisi de saf ve dogal. Cok enteresan, degil mi ? Cok... cokk..."

Film 4 : "Kag glindiir soyliyorum. Anlamayan kalmadi. Hih? Bravo, evet ! Ikisi de
renkli, ikisi de saf ve dogal. Neydi? Renkli de renkli. Beyaz da renkli. Bu iki sabun
da renkli. Evet, cok dogru. Cok... cokk..."”
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1996'da
yayinlanan
“Ben
temizim"
filminden
kareler
(Lowe Adam)
-

1
3

Yariniyim Ulkemizin.

Ben temizim.

Tertemizim.

Yasanasi gunler icin

Bana temiz bir dinya verin.

Bir Duru, bir Duru, bir Duru daha

Haydi daha saf, daha temiz bir dinyaya.
Bir Duru, bir Duru, bir Duru daha

Haydi daha saf, daha '
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1997'de
lanse
edilen
Duru 1+1
ekopaketi

2009'da
relansmani
yapilan
Duru 1+1
ekopaketi

Duru Sabun ve Degisen Iletisimi

Mustafa Arin, Mehmet Fethi Evyap'in tistiin gayret ve ¢abalariyla Evyap catis1 altisinda,
1992'den 6nce Arko Stripe markasiyla diinyada pek esi gérillmemis iki renkli, ¢izgili
sabunlarin turetilmeye baglandigini séyliiyor ve bunun diinyada da yenilik olarak kabul

edﬂdig‘ini ekliyor. O yillarda Arko Stripe 3x135 gr'lik paketlerde satilmaktadir. Daha sonra 1997'de bu
irini genis kitlelerle bulusturmak i¢in, 4x100 gr'lik ekopaketler (§effaf posetlerde ¢coklu urinler)kullanilir
ve bu kez ayn1 iirtin "Duru 1+1" ismiyle pazara sunulur ve biiyiik bagar1 saglanir. Ciinkii Duru 1+1 bir yandan

temizlerken, diger yandan cilde krem etkisi kazandirdigindan katma degerli bir arindir. Ayrica bu iki
renkli ¢izgili sabunlar, ekopaketlerde tiiketiciler tarafindan market raflarinda
kolayca fark edilir. Burg Ustiin bu irinle, 6zellikle yurtdig1 pazarlarda
yitksek tonajli satig gerceklestirdiklerini ve dolayistyla Duru 1+1'in Duru
markasinin gelisimine hatir1 sayilir katkida bulundugunu belirtiyor. Ayrica
bu tarihten sonra Duru daha ¢ok katma degerli tirtin tiretmeye baglar ve
bu egilim 2009'da da Duru i¢in gegerliligini korumaktadir.
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Duru

Duru tuketicilerinin karsisina yine yenilikci iki renkli bir drtnle ¢cikar. Ancak bu kez sabunun bir
yuzu beyaz, diger ytzu renklidir. Bu reklamda Duru'nun ytzi Ahu Turkpence olmustur.

Jingle:

“Bir yanim ‘canlan’ diyor,

diger yanim, ‘sakin ol'...

Bir yanim ‘durma’ diyor,

diger yanim, 'yumusa biraz'... "

Dis ses:

"Oyleyse bu sabun tam sana gore. Duru Meyveli
Sabun. Bir yizu yumusatici kremli, bir yuzu
canlandirici meyveli itk ve tek sabun. Mis kokulu.”
Jingle:

“Hayatin farkli hallerde.

Sence uymak kolay mi, soyle?!”

Dis ses:

"Sadece ve sadece Duru'da. Hayatin farkli hallerini
yasayanlar icin®.

Duru
Meyveli
sabun
filminden
kareler
(2004)
[Medina
Turgul DDB)

©Nukhet Vardar






Ayrlca Duru, ylllar boyunca "saghk icin temizlik
kampanyalar1” ytirtitiir. Bunlardan biri 2003 'te yayina giren
"22 saniyede temizlik" filmidir. Bu tiir iletigimlerde amag,
¢ocuklardan baglayarak, halki temizlik konusunda
bilin¢lendirmek ve tuvalet sabunlarinda pazar lideri olarak,
sektor hakkinda soz sdylemektir.

Kliigiik bir kiz en sevimli haliyle biiyiik bir istekle banyoya
girer ve lavaboya dogru yonelir. Eline sabunu alir ve
kronometre caligmaya baglar... Sonra ova ova, biyiik bir
itinayla ellerini yikar. O sirada dig sesin: "O biliyor. Elini
sadece 22 saniye sabunla yikayarak, sagligini kolayca
koruyabilecegini biliyor" dedigini duyariz. Hemen ardindan
kiiciik kiz gilimseyerek ekranda belirir ve "Ya siz?" diye
sorar. Daha sonra dig ses: "Duru sabun ailesi hatirlatiyor,
sagliginiz i¢in sadece sabun ve 22 saniye" diyerek ana mesaj1

verir.

Duru "22
saniyede
temizlik"
filminden
kareler
(2003)
[Medina
Turgul DDB)

Nukhet Vardar




Evyap, Duru Beyaz Sabun'a da yatirim yapmaktan geri kalmaz. Duru Beyaz
Sabun, markanin en temel unsurlarini temsil etmekte, bugiiniin ve gecmigin
degerlerini tagimaktadir. O nedenle yaz 2009'da Duru Beyaz Sabun
iletisimi kaldig1 yerden devam eder. Burc Ustin,

¢ Tiketicinin gelip raftan tGrinu tekrar kesfetmesi yerine, en temel GUrindmiz olan sabuna destek vermeliyiz diye
dusltndik

diyor. Bu kez filmde, beyaz sabunun bol képiigiinden ve mis gibi temizlik kokusundan s6z edilmektedir.

Duru Beyaz
Sabun TV
reklamin-
dan kareler
(Yaz 2009)
(McCann)

Anne: "Oooh nasil da misler gibi kokmus benim gizel kizim.”

Kucuk kiz: "Bir surd, bir surd kopuridnce; ‘'mis’ strd, ‘'mis’ surt guzel kokuyo..."
Anne (gilerek sorar): "Mis stri mi?”

Dis Ses: "Duru Beyaz cok kopuren, temizlik kokan beyaz sabun.”

©NuUkhet Vardar



Sabundan Diger Sektorlere Gegis

Duru Sabun 1995'de siv1 sabun tiretimine baglar.
Bu, esasinda marka i¢in ayn1 zamanda kozmetik
alanina atilan ilk adimdir. 1998'de ise Duru
Kolonya pazara sunulur. Burg Ustiin, Duru
markasini, kolonya i¢in kullanip kullanmama
konusunu uzun uzun tartigtiklarini séyliyor.
Sonugta kolonyanin hijyenik bir tiriin olmas:
nedeniyle bu kategoride de Duru markasindan
yararlanma karar: alinir. Ozellikle Bayram
dénemlerinde reklamla desteklenen bu iiriin, ayn1
zamanda kolonya kategorisi i¢in yenilikgi bir
ambalaja sahiptir. Rakipleri tirtinlerini buzlu
camda ve seffaf olmayan siselerde sunarken; Duru,
irtnini Fransa'dan ithal edilen diiz cam sigeye
doldurur. Boylelikle tirtin tamamen
gorilmektedir. Kullanilan alkol ve esans kalitesi
nedeniyle zaman i¢inde herhangi bir renk degigimi
olmaz ve iiriin tortu birakmaz. Duru Kolonya
ayni yil ilk sprey kolonyay1 pazara lanse eder. Bu
da o yillarda bir ilktir ve kisa siirede tiim kolonya
kategorisinde uygulanmaya baglanir. Sprey ve seffaf
ambalaji1 ve iletigimiyle kolonya segmentine hareket
kazandiran Duru, uzun zamandir rakipler
tarafindan herhangi bir yatirim yapllmayan bu
segmente bir anda canlilik getirir. Duru
Kolonya'ya verilen iletigim destegi, belli araliklarla
sirer. Ornegin 2002'de, 2008'de, 2009'da
bayramlardan énce 10, 15 saniyelik masatistii TV
filmleriyle ekrana gelir. Boylelikle hem marka
hatirlanmasina katki saglanmig, hem de Duru
Kolonya tiiketicileriyle diyalogunu kesmemis olur.

Duru Sampuan Lansmani

Duru uzun yillar temel ugrag:
olarak gordugi sabun iginden
sonra, sampuan pazarinda
ekonomik ve buyiik boy tiriinlerde
bir bogluk oldugunu digunerek,
2001'de bu pazara girme karari

alir. Duru Sampuan lansmani 2002'de Medina
Turgul DDB tarafindan gergeklestirilir (Duru
2002-2005 yillarinda Medina Turgul DDB
reklam ajansiyla gah§1r).

2000'li ylllarln ba§1nda gok popiﬂer olan "Bir
Istanbul Masali" adli TV dizisinin sevilen “Esma”
karakterini canlandiran Ahu Turkpence, 2004.-
05 arasinda Duru markasinin yizii olur ve bu
donemde Duru meyveli sabunlar, dug jeli ve
sampuan icin A. Tirkpenge'nin yer aldigi1 TV
filmleri ¢ekilir. Ileriki bsliimlerde agiklanacag:
gibi, McCann tarafindan yaratilan ve Duru
2006'da tiim triinleri i¢in kullandig: peri simgeli
seride ve 2008'den sonra yayinlamaya baglayacak
olan "hangi sen olmak istersen" kampanyalarinda
Duru Sampuan'a iletigim destegi verilir.

O dénem Duru miisteri iligkilerinde gérev alan
ve halen Medina Turgul DDB Genel Midiri Ash
Bleda ve Genel Miidiir Yardimcis1 Yasemin Altan,
bize filmin 'kadinlar ne zaman kendilerini kotii
hissetseler, sa¢larinda bir degisiklik yaparlar'
genellemesi tizerine kurgulandigini anlatiyorlar.
Filmde, "Depresyondayim" sarkisinin Duru i¢in
yapilan uyarlamasini Géksel'in sesinden duyariz.
Sarki sozleri soyledir: "Bugiin erkenden kalktim.
Sac¢larimi yikadim. Mis gibiydi kokladim.
Begendim kendimi aynada. Depresyon neymis,
bilmiyorum. Huzurluyum. Sag¢larimla mutluyum.
Farkliyim." Dig ses: "Yepyeni bir sgampuan. 1§te
Duru... Provitamin B5 ve dogal 6zlii. Sac1 besler
ve canlilik verir... Yeni Duru Sampuan.
Saclarinizin giizelligi gozlerinize yansir" diyerek
sorunun ¢éziimiini bize aktarir. Filmin yénetmeni
Selim Demirdelen'dir.

ukhet Vardar
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2002 Duru
Sampuan
lansman
filminden
kareler
(Medina
Turgul DDB]

Bu film sampuan kategorisindeki diger filmlere
hemen farklilagir ve tiiketiciler nezdinde kisa sit

yuksek bir zihin pay1 elde eder, ancak "Depresyonda

sarki sozlerinden kaynaklanan olumsuzluk nedeni
kampanyanin devaminda verilen mesaj tamamen
pany 3
olumluya cevrilir.
ya ¢




Duru, Dus Jeli Pazarina Giriyor

Duru Dus Jeli lansmani 2003'de yine Medina Turgul DDB imzali, Abdullah Oguz'un yénetmenligini yaptig:
bir dizi filmle ger¢eklestirilir. Bu filmlerde farkli mekanlarda canli, dinamik bir sekilde eglenerek, nese i¢cinde
dus alan kadinlar: goriirtiz. Filmin sonunda dig ses: "Dogal 6zler ve enerji veren kokular. $imdi banyolar ¢ok
daha keyifli" diye seslenir. 2004 'te ise Ahu Tiirkpenge'nin yer aldig1 filmde, bestesi ve yorumu Ozlem Tekin'e
ait olan "Yagmur yikasin seni" adli sarki kullanilir. Sarkinin sézleri séyledir: "Hig diigiinmeden. Soru sormadan.
Yirt durmadan. Kimse bilmeden. Hesap vermeden. Yiru durmadan. Birak yagmur yikasin seni.” Bu kez

filmin sonunda Duru Softcare dus jelinin, cildi besledigi, nemlendirerek temizledigi bilgisine yer verilir.

Daha sonra 2005'te Duru Dus Jeli i¢in bir relansman gerceklestirilir ve bu siirede paket ve tiriin yenilenir.
Uriinlerde canl, neseli, enerjik ve sicak renkler kullanilmaya baglanir ve boylelikle "Moods" ve "Looks" serileri
pazara sunulur. Duru 2006'dan itibaren bir kez daha McCann Erickson reklam ajansiyla ¢aligmaya baglar. O
dénemde Ahu Tiirkpence'nin sézlesmesi sona ermigtir ve McCann, Duru markas: i¢in yeni bir s6zcii arayis
icine girer. Goériigmemiz sirasinda McCann Erickson Yaratici Direktorii olan Ugur Cakir, bu kampanya hakkinda
soyle diyor:

¢ Nasil zaman zaman, bizi giin icinde surekli izleyen, koruyan, kollayan bir koruyucu perinin var olduguna inanirsak,
Duru'yu da tim giin bizimle beraber olan ve adeta bizim kollayici perimiz olarak disiindik.®

O dénem yayinlanan Duru Dus Jeli Moods ve Looks reklamlarinda da bu periyi gériiriz. Filmdeki jingle soyle
baglar: "Birak i¢indeki tiim sikintilar. Aksin gitsin..." Filmin sonunda ise dig sesin: "Herkes i¢in bir Duru
perisi, her ruh haline uygun sihirli bir dokunusg var. Yenilenen Duru Dus serisi. Simdi istedigin gibisin"
dedigini duyariz. Duru Dus Jeli'nde iletigim hiz kesmez ve bir sonraki béliimde agiklayacagimiz gibi 2008'de
Duru markas: i¢in yaratilan "hangi sen olmak istersen" temali ve tiitm Duru alt markalarini iceren iletigim

kavramindan Duru Dug Jeli de yararlanir. Tiim bu ugraglar sonucunda, markanln 200 5 'te toplam

dus jeli pazarinda % 7 olan pazar pay1, 2009'da % 16,4'e kadar yukselir.

K

Duru

Peri Duru
Dus Jeli
Moods
reklam
filminden
kareler
(2006)
[McCann
Erickson)
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2010’da Duru ile Yeniliklere Devam

Duru markas: yukarida da séziinii ettigimiz gibi,
bir yandan yeni kategorilere girmekte, 6te yandan
1927'den bu yana emek verdigi sabun kategorisinde
yenilikler yapmaktan geri kalmamaktadir. Ayni
zamanda bu yenilikler Duru alt markalariyla
desteklenerek, eszamanli olarak iletigime taginur.
Ornegin yaz 2009'da lanse edilen vigneli turta,
mangolu dondurma ve karamela gekeri adl1 ti¢
farkls "Gourmet" serisi bunun en son 6rnegidir.
Burc Ustin,

€ Bu Urtnleri gelistirirken gida Uriinleri kadar istah

Duru
Gourmet
serisinden
Mangolu

Dondurma,

Vigneli
Turta,
Karamela
Sekeri
Dus

Jeli
(2010)

acici olmalarini, hem koku hem de gorsellikleriyle
tiketicilere hitap etmelerini istedik. O nedenle
Gourmet serisi seffaf ve enine cizgili. Urtintn raflarda
canli ve renkli goridlmesini ve tiketicilerin adeta
kendilerini simartmak i¢in bu Grinu satin almalarini
arzu ettik ?

diyor.

Duru Gourmet serisi, 2010’da ayrica dus jeli
olarak da lanse edilir. 1gerdigi gliserinle cildi
besleyen Duru Gourmet dus jeli serisi guzellik
sabununda oldugu gibi tiiketicilere ek fayda sunar.

Mustafa Arin bu konudaki gériislerini goyle ifade
ediyor:

¢ Sabun pazari yillik bazda iki haneli biiyime

rakamlarina sahiptir. O nedenle ihmal edilmemeli
diye duslniyoruz. Rakiplerimiz arasinda sabun
konusunda iletisim olsun, Grtn yenilikleri olsun, cok
fazla yatirim yapan yok. Ancak biz boyle bir ortamda
ileriyi dlisunerek, hem Uridn hem demafka
yatirrmlarina devam ediyoruz.?

Uriinde ve iiriiniin sunumunda gerceklestirilen
yenilikler tiiketiciler tarafindan hemen fark edilir
ve tiim bu yapilanlar markanin geng¢lesmesi olarak
algilanir. O tarihe kadar Duru markas: tiiketici
tarafindan sevilen, giivenilen bir markadir. Ancak
Duru'nun kendi kategorilerinde yenilikler yapmas1
(SPA sabunu, Gourmet serisi, cay Ozlii sabun gibi)
ya da yeni kategorilere girmesi (sampuan ya da
dus jeli gibi), onceki tiiketicileri kaybetmeden,
yeni tiiketiciler kazanmasina ve onlarin géziinde
daha cana yakin, daha sevilen ve daha renkli, daha
enerjik, daha gen¢ konumuna gelmesine yardimex
olur. Kisacas1 yenilikler markanin 6ziine

dinamizm kazandirir.

Gourmet
sabun
reklamindan
kareler

(Yaz 2009)
[McCann
Erickson)



Yaz 2009'un bir diger yeniligi, Duru'nun yéresel sabunlar iiretmesidir. Mustafa Arin bu konudaki gériglerini,

¢ Ozellikle bolgesel satislarimizi inceledik ve destek verebilecegimiz bélgeleri belirledik. Boylelikle bolgeye has yeni
kokulu ve 6zl sabunlar tiretme fikri dogdu. Ilk asamada Karadeniz Bélgesi icin cay 6zLi bir sabun gelistirdik ve
dagitimini yaptik. Ayrica bu sabunumuzun reklami, bir masaustu calismayla Karadeniz'in yerel TV'lerinde yaz aylarinda
yayinlanmaya baslandi. Boylelikle hem bdlge insanina 6zel bir sey sunmus, hem de rakiplerimize gore pazarda fark
yaratmis oluyoruz. Bundan sonra da yoresel sabunlarimizin dretimi sirecek. Simdilik Ege Bolgesi icin zeytin 6zlU,
Akdeniz icin turunc 6zlU sabunlar Uzerinde duruyoruz ®

diye belirtiyor.

e ———

———

Cay Ozlii

af v dogl beyaz sobsn

2010 ylhnda Duru, birgok yeni alt markayl tiketicilere sunarak, ki§isel temizlik kategorisine hareket getirmeyi

ve markanin yenilik¢i imajini tazelemeyi amaglar. Boylelikle 2010'da Duru Shine Dug Jeli serisi pazara sunulur.

Duru
N
O

Duru Shine, i¢eriginde bulunan degerli tag 6zleri (yakut, ametist, inci ve safir) ile degerli tag konseptini
sahiplenerek, bu yeni seriyle markanin deger algisini yiikseltmeyi hedefler. Ayrica 2010'da Duru Fruit'n Milk
tanitilir. Duru Looks yerine hem kat1 sabun hem de siv1 sabun kategorilerinde lanse edilen Duru Fruit’'n Milk
serisi, siit proteinlidir ve dogal meyve 6zleri icermektedir. Bunlarin yani sira, Duru sa¢ bakim tiriinleri de
2010’da hem igerik, hem de ambalaj olarak yenilenir. Duru Sa¢ Bakim tirtinleri bir yandan igerdigi ézler ile
saclarin ihtiyac1 olan bakimi saglarken, inci 6zii yardimiyla saglar1 giiclendirip parlaklagtirmaktadir.




Duru belki de bugin Turkiye'deki varligindan ¢ok daha fazlasini dig
pazarlarda hissettirmektedir. Ciinkii Evyap 300.000 ton sabun iiretim
kapasitesiyle, Turkiye'deki toplam sabun tiiketimini yaklagik 4 kez
katlamaktadir! Ayrica Evyap, Turkiye'den yapilan toplam sabun ihracatinin

o6nemli bir kismini tek bagina gerceklestirmektedir

Evyap rakamlar1 i¢cinde Duru'nun payini yaklagik % 25 olarak varsayabiliriz. Duru'nun
toplam cirosunun % 55'i yurtdig1 pazarlara aittir. Ayrica Duru toplam satiglarinin % 98'ini kendi markasiyla
gerceklestirmektedir. Pazar paylarini inceledigimizde ise, Duru Aralik 2009 verilerine gére, tonaj olarak kalip
sabunlarda % 23,2, giizellik sabunlarinda % 32,1, dus jelinde % 16,4, siv1 sabunda da % 4,8'lik bir paya
sahiptir. Ayrica Duru siv1 sabun ve dus jeli 2007'den bu yana gelisen markalar olarak varliklarini siirdiirmektedir.
Ote yandan Trend Group aragtirma sirketi tarafindan 600 kadinla, 12 ilde ger¢eklestirilen "Kadin Diinyas:
2009" sonuglarina gére, Duru Sivi Sabun "bakim iiriinlerinde en begenilen markalar" siralamasinda % 25
ile birinci sirada yer almaktadir. Yine ayn1 aragtirmada, Duru Jel de % 10 ile kendi kategorisinde birinci marka
olarak anilmaktadir.

Duru Rusya ve Ukrayna gibi dig pazarlarda halen giizellik sabunlarindaki
hakimiyetini sirdiirmektedir. Ornegin Rusya'da Temmuz-Agustos 2009
verilerine gore guzellik sabunlarinda hacim olarak % 67'lik, deger olarak
da % 69'luk bir paya sahipken; Ukrayna'da da bu oran hacim olarak % 46,
deger olarak ise % 4.9'dur. Ayrica Ukrayna'da kat1 sabun pazarinda cirosal
olarak % 12'lik, Rusya'da ise % 10'luk bir paya sahiptir. Duru, bu iki

iilkede de en ¢cok taninan kigisel temizlik markasidar

Mehmed Evyap, 2009 ve sonrasinda hem yurticinde hem de yurtdiginda
dus jeli gibi, diger kategorilere gore daha hizli bityliyen segmentlere yatirim
yapmaya agirlik vereceklerini séyliiyor. Ancak bityiime potansiyeli olanlara
oncelik verirken, kalip sabun gibi daha geleneksel ancak igin 6ztint

olusturan alt markalar: da ihmal etmemek gerektigini 6nemle vurguluyor.
Duyduklarimiz bize Duru'nun yenilikler yapmaya siirdiirecegini ve bu yenilikleri de iletigim destegiyle tiiketicilere
anlatmaya devam edecegini vurguluyor.

diyor.



Duru Sivi Sabun ve Duru Dus Jeli’'nin
Tonaj Payi Gelisimi

2008

. Duru Sivi Sabun . Duru Dus Jeli

Kaynak: Evyap'tan saglanan 2007-2009 AC Nielsen verileridir.

Ayrica yoneticilerle gérismelerimizde
Evyap'in faaliyette bulundugu yurtdis
pazarlarda yerel organizasyon hazirligi icinde
oldugunu 6greniyoruz. Bunlarin 6tesinde,
Evyap'in ve Duru markasinin aktif oldugu
pazarlara entegre olabilecek ve sinerji
yaratabilecek yeni ig alanlarini her zaman
degerlendirdiklerini ve firsatlar dogdugunda
yeni stratejik igbirliklerine a¢ik olduklarini
soyleyebiliriz.

Daha 6nce de belirttigimiz gibi Evyap, FMCG Tracking Nielsen
2009 sonuglarina gére, Tiirkiye’deki 400 milyon TL’lik sabun
pazarinda % 22,4 ciro payina sahiptir. Ayni kaynaga gére Duru yine
sabun pazarinda % 16,5 payla pazarin ikinci markasidir. Amag hizla
bityliyen potansiyeli yiiksek pazarlarda Duru markasinin varligini
artirmaktir. Hedefler Duru’nun anlami kadar net ve a¢ik olunca,

bundan sonra geriye sadece bunlar1 en yakin gelecekte gerceklestirmek
kalmaktadir...

Kasim 2009
Giincelleme Haziran 2010

DURU SABUN

e Kati Sabunlar
e Kalip Sabun
e Guzellik Sabunu
e Tuvalet Sabunu
e Banyo Sabunu

e Dus Jelleri

e Sivi Sabunlar

DURU KOZMETIK URUNLER
¢ Kolonya
e Sa¢ Bakimi

e Sampuanlar

e Sac Kremleri
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