Bepanthol

Bepanthol Baby Pisik Onleyici Merhem kendi kategorisinde lider. Ama bu basarinin 6tesinde
kategorinin lideri olarak ¢ok onemli bir gorevi var: Kategoriyi buyutmek. Cuinku Turkiye’de
her yil yaklasik 1,1 milyon bebek doguyor. Ancak, Turkiye’de pisik kremi hane penetrasyonu
gelismis ulkelere kiyasla %40 daha az. Bu gorevi gerceklestirmek icin Bepanthol Baby,
davranis degisikligi stratejisini benimsedi. ""Pisigi bekleme Onle' mesaj1 ile ebeveynleri
egitmeye basladi. Boylece pisik kremi kullanim siklig:1 artacak, Bepanthol Baby buytirken
kategori de buyuyecekti.
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Bepanthol Baby

Kategori Durumu

Gelisen

Ulusal

1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?

KATEGORIiYi BUYUTMEK ICIN DAVRANIS DEGIiSIKLIGi SART

Bepanthol Baby Pisik Onleyici Merhem kendi kategorisinde lider. Ama bu basarinin
otesinde kategorinin lideri olarak ¢ok 6nemli bir gorevi var: Kategoriyi buyiutmek.
Cunku Turkiye’de her yil yaklasik 1,1 milyon bebek doguyor. Ancak, Turkiye’de pisik
kremi hane penetrasyonu gelismis ulkelere kiyasla %40 daha az (Kaynak: Panel-monitor
Pisik Kremi Penetrasyonu, 2021).

Zorluk 1: Turkiye’deki dusuk tuketimin temelinde ebeveynlerin pisik onleyici kategorisi
hakkindaki farkindaliginin yetersiz olmasi ve pisik onleyici urunleri tedavi amach
(yani yalmizca pisik oldugunda) kullanmasi yatiyor. Bu gorevi gerceklestirmek icin
Bepanthol Baby, davranis degisikligi stratejisini benimsedi. ‘Pisigi bekleme onle’
mesajl ile ebeveynleri egitmeye basladi. Boylece pisik kremi kullanim siklig: artacak,
Bepanthol Baby buyurken kategori de buyuyecekti.

Zorluk 2: Anne-bebek bakimi kategorisi, her yil yenilenen dinamik bir kategori oldugu
icin tim degisimleri yakindan takip etmek gerekiyordu. Millennial annelerin orani her
gecen gun artiyordu (Kaynak: Millenial Anneler Arastirmasi). Yeni nesil annelere bugiinin
icgoruleriyle ulasmak gerekiyordu.

Zorluk 3: Kategorinin onindeki en énemli bariyerlerden biri olan dovize bagh fiyat
artislarnn devam etmekte, 2021’de ekonomik kriz derinlesmeye baslamaktaydi. Bu durum
ebeveynlerin bebek bakim urunleri alisverislerinde ciddi bir baski yaratiyordu. Bu baski
stratejimizin temeli olan ve Uriin kullanim siklhigini tetikleyen ‘pisigi bekleme onle’
mesajinin uygulanmasinda onemli bir engel teskil ediyordu. Bepanthol Baby de bu
trendden etkilenerek adette kiiciilmeye baslamisti. Bu zorluklara ragmen davranis
degisikligiyle buyuimek ve kategoriyi bityitmek hedefimizden vazge¢cmedik. Bu hedefe
ulasmak icin oncelikle bugiiniin ebeveynlerini ¢ok iyi anlamaya ve bu dogrultuda
ebeveynleri harekete gecirecek yeni bir iletisim kampanyasi tasarlamaya karar verdik.

1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.
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Bepanthol

A. Olciilebilir is Hedefleri:
Buyume, Ciro, Tonaj, Pazar Pay1

Hedef 1: Adetsel satisimizi %10 artirarak pazarin buyumesine katki saglamak.
2021 yilimin ilk yarisinda pazar -%4, Bepanthol Baby ise -%1 kuculuyordu. Pazarda adetsel
olarak buyuyerek daralma trendinde olan pazari tekrar biyutme sorumlulugunu lider
marka olarak hedefledik (Kaynak: Pisik Kremi Pazar Paneli-2021).

Hedef 2: Toplam TR ciro pazar payinda bir onceki yilin kampanya donemine gore
+2 puanlik gelisim gostermek ve en yakin rakiple olan fark: artirarak liderligi
guclendirmek. Bepanthol Baby %60,5 ciro pazar payiyla pazarin biyimesinde lokomotif
bir rol ustleniyordu. Yeni kampanya ile ciro pazar payinda 2 puanlik bir artis hedeflendi
(Kaynak: Pisik Kremi Pazar Paneli-2021).

B. Davranissal/ Algisal Hedefler

Hedef 1: Marka piramidinde duzenli kullanimi 5 puan, en sik kullanimi 2 puan
artirmak. Ayni hedefleri millennial ebeveynlerde de tutturmak. Anne babalara pisigi
beklemeden Onleyebileceklerini hatirlatacagimiz yeni kampanyamizla, uriniin énleme
amacl duzenli kullanimini artirmay1 hedefledik (Kaynak: Brand Funnel).

Hedef 2: Markal icerigimizle ilk akla gelen marka bilinirligi (TOMA) skorunu
pisik kategorisinde 5 puan, bebek bakim kategorisinde ise 10 puan artirarak
liderligimizi guclendirmek. Bepanthol Baby’'nin kampanya 6ncesi donemde ilk akla
gelen marka bilinirligi pisik kategorisinde %54, bebek bakim kategorisinde ise %36
seviyelerindeydi. Artan rakip iletisimine karsi hedef kitlemizde akla gelen ilk marka
unvanini saglamlastirirken, daha kalabalik bir kategori olan bebek bakim kategorisinde de
pisik onleyici merhem markasinin konumunu guclendirmeyi hedefledik (Kaynak: Pre Post
Kampanya Arastirmasi).

Hedef 3: Bepanthol Baby’nin anne-bebek kategorisinde en sevilen marka
unvanini 5 puan artirarak annelerin kalbinde anlamli derecede ayrismak.
Kampanya oncesinde Bepanthol Baby %33’luk pay1 ile “En Sevilen Bebek Bakim Markas1”
konumundaydi. En yakin rakipleri olan Dalin %13, Mustela %11, Prima ise %9’luk paya

sahipti. Yapilacak kampanya iletisimi sayesinde Bepanthol Baby’'nin en sevilen marka
unvanini 5 puan artirarak kategorinin acik ara en sevilen markasi olmasi hedeflendi
(Kaynak: Pre Post Kampanya Arastirmasi).

5 - 10 milyon TL

Kaynak: Euromonitor Datagraphics Nappy (Diaper) Rash Treatments Household
Penetration in Western Europe 2021)
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Bepanthol Baby

Kaynak: Millennial Mothers Baby Care Tracking Wave II - (Twentify tarafindan 0-2 yas
arasi bebegi olan / anne aday1 millenial hedef kitle temsili ABC1C2 348 kadin ile online
kantitatif yapilan arastirma-2020)

Kaynak: AC Nielsen Tum Kanallar Pisik Pazar1 Temmuz-Aralik 2020 vs Ocak-Haziran 2021
(Toplam Turkiye Pazari)

Kaynak: Kantar Insights Bayer Global BHT; Scan Report 2021 FY

Kaynak: Twentify Kampanya Pre-Post Test: W3 - Twentify tarafindan 0-2 yas arasi bebegi /
anne aday1 olan hedef kitle temsili 400 Kadin (SES:AB %40/ C1C2 %60 Yas: 25-34; %57 /
35-55; %43) ile yapilan kampanya oncesi ve sonrasi yapilan arastirmanin karsilastirmali
sonuglarina gore.

2A - "Buyuk Fikir" neydi?

Ebeveynlerin (yalnizca anne degil baba da) bebekleriyle arasina pisik girmez ise beraber
gecirdikleri kaliteli zamanlar, huzurlu anlar artar; aralarindaki bag daha da gugclenir.

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

Son donemde, Turkiye’deki anne profilinde kokli bir kusak degisimi yasanmakta ve
gerceklesen dogumlarin %50’den fazlasini 25-35 yas araligindaki millennial anneler
olusturmaktayd: (Kaynak: TUIK Dogum Verisi). Onlar harekete gecirmek icin millennial
anneleri daha yakindan tanimak gerekiyordu. Bunun i¢in kapsaml arastirmalar yaptik.

Beraber gecirilen huzurlu, keyifli zaman: Yaptigimiz kapsaml tiketici ve kategori
arastirmasi sonuglari gosteriyordu ki yeni nesil annelerin bebek bakimi ve bebekleriyle
gecirdikleri zamana olan bakis acgilari farkliydi. Yeni nesil anneler miitkemmel anneligin
pesinde kosmaktansa bebekleriyle gecirdikleri zamanlar: doya doya yasamaya odaklanmak
istiyorlardi.

Millenial’lar kendi dogrularini ariyorlar: Millennial ebeveynler kendi dogrularina
deneyimleyerek ulasiyorlardi. Baskalarinin dikte etmesinden ¢cok deneme yanilma
yontemiyle dogruyu buluyorlardi.

Babalar olmazsa olmaz: Yeni nesil anneler bu anlarin icinde babalarin da yer almasinin
oneminin altini giziyorlardi. Bebegiyle ilgilenen baba figirini bir farkhlik, bir istisna
olarak degil ginimiiziin dogrusu olarak nitelendiriyorlardi.

RTB’ler:

Millennial annelerin bir diger talebi ise 6zellikle bebekler icin kullanilan Grinlerin
iceriklerinde katki maddesi olmamasiydi. Bu konuya dair hassasiyet one gikiyor ve
markanin bu agidan guven vermesi de buyuk bir onem tasiyordu.

Pediatrist onay:

Millennial ebeveynler bebek bakiminda uzman goriise deger veriyorlardi. Biz de
Bepanthol Baby’nin pediatristlerin bir numaral tercihi oldugunu hatirlatmayi sectik
(Kaynak: Pediatrist Arastirmasai).
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Bepanthol Baby

Bu bilgiler 1s1ginda, pisik problemini anne-baba ile bebek arasina giren, onlarin beraber
huzurlu ve keyifli anlar gecirmesine engel olan bir bariyer olarak konumladik. Pisik
pismanliktir dedik. Davranis degisikligine cagrimiz olan ‘pisigi bekleme, onle’ mesajimiz
uygulandiginda pisik, beraber gecirilecek huzurlu ve keyifli anlarin 6ntindeki bariyer
olmaktan c¢ikacakti. Bu mesaji, sanki kendi kendilerine pisigi beklemeden onlemenin
onemini, deneme yanilma yoluyla kesfediyorlarmiscasina onlara gostermeliydik. Kisacasi,
davranis degisikligine karsilik millennial ebeveynler icin cok degerli olan bir
duygusal odiil sunuyorduk. Pisik olmayan anlarda ebeveynler bebekleriyle giicli
baglar kurmak icin daha cok firsat yakalayacaklardi.

Biytik fikir boylece tanimlanmis oldu: Ebeveynlerin (yalnizca anne degil, hem anne
hem baba) bebekleriyle arasina pisik girmez ise beraber gecirdikleri kaliteli zamanlar,
huzurlu anlar artar; aralarindaki bag daha da guglenir.

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: TUIK Dogum Verileri -Annenin yas grubuna gore dogumlar, 2015-2020
Kaynak: Alfa Arastirma, 287 Pediatrist, Haziran 2019

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

TV Filmi: TV filmimizde gercek unlu ciftleri kullanmaya karar verdik. Taze anne baba
olan c¢iftimiz oyuncu Oykii Karayel ile miizisyen Can Bonomo oldu. Son dénemde ebeveyn
olan unlii ¢iftler hakkinda yaptigimiz arastirmada Oykii-Can c¢ifti hem giivenilirlik hem
populerlik hem de markaya uygunluk anlaminda 6ne ¢ikmaisti.

Pisik nedeniyle aglayan bebegimizle baslayan filmimizde unliilerimizi kendi yetkinlikleri ve
yetenekleriyle bebeklerinin huzursuzluguna g¢are olmaya ¢alisirken resmettik. Can
Bonomo aglayan bebege ukulele ¢aliyor, arabayla gezintiye ¢ikariyordu. Oyki Karayel
kukla gosterisi yapiyor, sa¢ kurutma makinesinin sesiyle bebegin dikkatini dagitmaya
calisiyordu. Ciftimizi bebek bakiminin zorluklarini yansitir bir sekilde en dogal halleriyle
resmettik.

Unli kullaniminda tinliintin yeteneklerini de hikayeye entegre etmenin seyircide olumlu
etki yarattigimi biliyorduk, bu gerceklikle reklamin begenirligini daha da yliksege cektik.
Can Bonomo’nun hikaye icinde bebek bakiminda aktif rol oynamasi da buyuk fikrimizin
uygulanmasinda onemli bir yer aliyordu. Ayrica, filmimizde modern bir muzik kullandik.
Ingilizce s6zlii, marka ismine de gonderme yapan ‘baby love’ adli sarki, hem seyir degerini
artirtyor hem de ebeveynlerle bebekleri arasindaki huzurlu, keyifli anlara eslik ederek
katk: saghyordu.

Kampanyamizi desteklemek ve etkisini artirmak icin buyuk fikrimizle uyumlu bir de dijital
aktivasyon fikrini hayata gecirdik. Bu noktada uyku rituelinin onemli bir parcasi olan
ninnileri odagimiza almaya karar verdik. Cinki gece uykusu pisigi tetikleyen en onemli
faktorlerden biri. Bebekler pisik oldugunda uyku kaliteleri disiiyor ve gelisimleri
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acisindan degerli kazanimlar azaliyordu. Ayn1 zamanda ebeveynlerin bebekleriyle
gecirecekleri huzurlu anlar bolunuyordu. Bu sebeple kampanyamizi urunumuzun “pisik
onleyici merhem” olarak sundugu fonksiyonel faydaya duygusal bir katman ekleyen,
urunun farkindaligini artiran, tipki ninniler gibi bebeklerin uyku rutinindeki yerini farkh
bir acidan vurgulayan bir calismaya imza atmaya karar verdik.

Iyilige Ninniler isimli bu projemizde bebeklerin en sevdigi ve en ¢ok dinlenen ninnileri bir
araya getiren bir ninni albumu icin harekete gectik. Bebeklerin algilarinin ilk aylarindan
itibaren sekillendigi ve dinyay1 duyduklarindan ogrendikleri bilgisinden hareketle,
ninnilerdeki anlatiy1 uzman pedagoglar esliginde ve ninnilerin melodisini koruyarak
gunumizin sosyal gerceklerini ve esitlik, kapsayicilik, dayanisma gibi degerleri
yansitacak sekilde yeniden duzenledik. Revize edilen ninnilerde artik bostancilar danalari
kovalamiyor, aksine onlar ¢ok seviyor ve lahanalar paylasiyor, cocuklar yuvarlanip
damdan dusmuyordu. 12 ninnimizin yildizi buyuleyici sesiyle Sertab Erener’di. Can
Bonomo ve Oykii Karayel TV fimimizle bag kurmak icin 2 ninnide yer aldilar. Projenin
adin ‘Iyilige Ninniler’ koyduk ¢iinkii YouTube, Apple Miizik ve Spotify gibi miizik ve video
platformlarinda her dinlenen ninnimizin kazanci ACEV’e bagislanacak sekilde kurgulanda.
Boylelikle Bepanthol Baby lyilige Ninniler projemizle hem bebekleri hem bagislar
buyuttuk.

Medya Stratejisi: Hedef kitlemizin yeni anneler oldugu kampanyada, TV’de 20-44 yas
araliginda ve ABC1 SES grubundaki kiigiik ¢cocuklu kadinlar1 hedefledik ve kampanya
doneminde (Temmuz 2021-Subat 2022) 4.539 GRP aldik, hedef kitlemizin %93’une, 3
frekans ile ulastik. Online video ve sosyal medya platformlarinda ilgi alanlan ve igerik
tuketim aliskanliklari ile hedeflemelerimizi daha odakl hale getirdik ve igeriklerimizi
YouTube’da 11.589.798 kisi 105.887.896 kez izlerken, Sosyal medyada da 16.681.377 tekil
kisi 99.219.261 kez izledi. Dijitalde, kampanyanin ana filmine ek olarak, ozellikle
vurgulamak istedigimiz “pisigi bekleme, onle” “paraben, SLS, parfum icermez” ve
“pediatristlerin 1 numaral tercihi” mesajlar1 da 6 saniyelik kreatiflerle ek frekans
yaratilarak hedef kitleye ulastirildi ve bu sayede markanin ana mesaji ve temel ayristirici
ozelliklerinin akilda kaliciligini artirma hedeflendi (Kaynak: Medya Ajans1 Verisi).

3B - Fikri nasil hayata gecirdiniz? (iletisimde “Touchpoints”)

TV: Spotlar

PR: Medya iletisimi, Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi
DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Sosyal medya kampanyalar:
PERAKENDE: P.O.P Materyalleri

3C - Kullanilan diger tim pazarlama 6gelerini listeleyiniz.

Hicgbiri

Kullanilan Kaynak icerikleri
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“ Kaynak: Mediacom Verisi ‘

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

A. Olciilebilir is Hedefleri ve Sonuclari
Biiyume, Ciro, Tonaj, Pazar Pay1

Hedef 1: Adetsel satisimiz1 %10 artirarak pazarin buyumesine katki saglamak.

Sonuc 1: Kampanyanin yayinda oldugu Temmuz’21-Subat’22 tarihleri arasinda bir onceki
yil ayn1 doneme gore Bepanthol Baby adette %16, pazar ise %6 buyudu. Adet pazar
payimiz ise +6 puan artarak %66 seviyesine ¢ikt1 (Kaynak: Pisik Kremi Pazar Paneli-2022).

Hedef 2: Toplam TR ciro pazar payinda bir onceki yilin kampanya donemine gore +2
puanlik gelisim gostermek ve en yakin rakiple olan farki artirarak liderligi guc¢lendirmek.
Sonuc 2: Kampanyanin yayinda oldugu Temmuz’21-Subat’22 tarihleri arasinda bir onceki
y1l ayn1 doneme gore ciroda +5 puan pazar pay! kazanarak %65’e ¢ikarmay: basardik.
2022 Subat ayinda ise marka tarihinin en yuksek pazar pay1 olan %68,9 puana ulasildi
(Kaynak: Pisik Kremi Pazar Paneli-2022).

B. Davranissal / Algisal Hedefler ve Sonuclarn

Hedef 1: Marka piramidinde duzenli kullanimi 5 puan, en sik kullanimi 2 puan artirmak.
Ayni hedefleri millennial ebeveynlerde de tutturmak.

Sonuc 1: 2020 vs 2021 bakildiginda, diizenli kullanim %61’den %80’e gikarken en sik
kullanilan skoru ise %46’dan %51’e ulasti. Millenial’larda ise bu artis 46’dan 49’a yukseldi
(Kaynak: Brand Funnel).

2020 2021
Bepanthol Baby Bepanthol Baby
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Hedef 2: Markali icerigimizle ilk akla gelen marka bilinirligi (TOMA) skorunu pisik
kategorisinde 5 puan, bebek bakim kategorisinde ise 10 puan artirarak liderligimizi
guclendirmek.

Sonuc 2: Yeni kampanya filmimizle iletisimde oldugumuz Temmuz’'21-Subat’22
doneminde pisik kremi denince ilk akla gelen marka skorumuz 6 puan artarak 60’a, bebek
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bakim kategorisinde ilk akla gelen marka skorumuz ise 16 puan artarak 50’ye yukseldi
(Kaynak: Pre Post Kampanya Arastirmasi).

Hedef 3: Bepanthol Baby’nin anne bebek kategorisinde en sevilen marka unvanini 5 puan
artirarak annelerin kalbinde anlaml derecede ayrismak.

Sonuc 3: Kampanya sonrasinda en sevilen marka unvanimiz 6 puan artarak %39’a
yukseldi. En yakin rakibimiz Dalin 1 puan kaybederek 13’e, Mustela 3 puan kaybederek
8’e, Prima ise 2 puan kaybederek 7’ye dustu (Kaynak: Pre Post Kampanya Arastirmasi).

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

Kampanyamizla ayn1 donemlerde Bepanthol Sensidaily ve Bepanthol Derma iletisimleri
yapilmistir. Her ne kadar hedef kitlesi ve urun faydasi farkl olsa da, bu iletisimlerin
Bepanthol anamarka alg: skorlarina etki etmis olabileceg@ini hatirlatmak isteriz. Her iki
kampanya da Effie 2022’de vakalariyla yarismaktadir.

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Kantar Insights Bayer Global BHT; Scan Report 2021 FY

Kaynak: Twentify Kampanya Pre-Post Test: W3 - Twentify tarafindan 0-2 yas arasi bebegi /
anne aday1 olan hedef kitle temsili 400 Kadin (SES:AB %40/ C1C2 %60 Yas: 25-34; %57 /
35-55; %43) ile yapilan kampanya oncesi ve sonrasi yapilan arastirmanin karsilastirmali
sonuglarina gore.

Kaynak: AC Nielsen Tum Kanallar Pisik Pisik Kremi Pazar Paneli 2021-2022
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