Ban

"Annelik, dogumla baslayan bir yolculuk. O yolculukta sadece bir bebek dogmuyor, bir kadin
anneye dontistiyor, yeni bir kimlik doguruyor ve her evrede bebegi stirekli degisirken o yeni
anneligine alismaya, bebeginin degisimlerine yetismeye calisiyor. Keske bu donemde o evreleri
1yi bilen ve yaninda olan biri olsa.”

Uni Baby, "Bebekler Degisir, Uni Baby Yetisir" kampanyasiyla annelerin bu iggorisiine cevap

olacak ¢Ozumleriyle her evrede annelerin yanlarinda olacagini, bebekleri degistikce
yardimlarina yetisecegini anlatan bir iletisimi hayata gecirdi.
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1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?
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KALABALIK BEBEK BAKIM KATEGORISI VE FARKLI PORTFOLYO STRATEJILER]
Bebek bakim urunleri hem marka/urun sayisi hem iletisim anlaminda oldukc¢a kalabalik bir
kategoriydi. Kategorinin bebek bezinden sonraki lokomotif irunu i1slak mendildi. Bircok
rakip marka, oncelikle bebek bezi iletisimleriyle akla gelme skorlarini ve imajlarimi
guclendiriyor; oradaki pozitif algilarinin avantajini 1slak mendilde de kullaniyordu.
Annelerde, “bebek bezi gibi komplike bir urunde basarili olan marka 1slak mendili zaten
iyi yapar” algis1 mevcuttu. Uni Baby ise bebek bezi iretmeyen, dolayisiyla rakiplerin
birkac¢ lokomotif urunle yaristiklar kategoride farkl bir portfolyo stratejisi izleyen
markaydi. Onun en biytuk giicii 1slak mendildi. Islak mendilin lideri, yenidogan 1slak
mendilin ise mucidiydi.

KATEGORININ PARITE NOKTASI: DOGALLIK MESA]JI

Aranizda anne-baba olan varsa marketteki bebek bakim urunleri rafin1 ¢ok iyi bilir.
Karmakarisik bir raftir. Ambalajlar benzer, mesajlar benzer, neyin daha iyi oldugunu
anlamak i¢in onden dersinizi calismaniz gerekir. Psikolog Barry Schwartz’in “Paradox of
Choice” diye tanimladigi ¢ok gesit arasindaki se¢im paradoksu bu kategori icin icat
edilmis bir tanim gibidir. Bu benzerligin en biiyiikk sebebi de kategoride yillardir siiregelen
dogallik yarisiydi. Uni Baby’nin de zamaninda onculik ettigi bu yarista, irtinlerin icinde
nelerin “olmadigi” en onemli kritere donismusti. Paraben yok, alkol yok gibi bir
“olmayanlar listesi” neredeyse taninan taninmayan tum markalarda yazmaya baslamisti.
Ancak bunlar artik ayrisma noktasi olmaktan ¢ikip kategorinin olmazsa olmaz parite
noktasi haline gelmisti.

DOGALLAR ARASINDAN EKONOMIK OLANINI ALAYIM ISTEGI

Ebeveynler, bunca benzer urun arasindan daha ekonomik olan seceneklere yoneliyordu.
Cunku 1slak mendil gibi urunler, adeta su gibi tuketiliyor ve fiyatlar: aile butcesinde
onemli farklar yaratiyordu. Iste tam da bu nedenle kategoride “private label market
markalarn” giderek yukseliyordu. Uygun fiyathh Sleepy gibi markalar ise dogallik
mesajlarini yogun uinla kullanimlariyla vererek algilarini guglendiriyordu.

PREMIUM FiYATLI UNI BABY, YEPYENI BiR PORTFOLYO STRATEJiSIYLE
AYRISABILIR Mi?

Uni Baby ise kategoride “premium” fiyat konumlamasina sahip bir markaydi. Dolayisiyla
hem yeni anneleri, benzer mesajlarla daha yuksek fiyat cdemeye ikna etmesi zorlasiyor
hem de en hassas olan yenidogan evresi gectikten sonra daha diisiik fiyath markalara
yonelenleri markada tutmakta zorlaniyordu. Uni Baby’nin 1slak mendile birka¢ dogal icerik
eklemek gibi minor hamleler yerine, kategoriyi tekrar sekillendirecek bir hamle yapmasi
gerekiyordu. Buradan hareketle 1slak mendil basta olmak uzere bebek sampuani ve
deterjani gibi tiim iiriinlerini etkileyecek yepyeni bir portfolyo stratejisi icat etti. Icat
edilen strateji, bebek mamalari ve bebek bezi gibi uirtinlerden bildigimiz ancak 1slak
mendil gibi iirinlerde gormedigimiz bir “evreler stratejisiydi”. Yenidogan 1slak mendilinin
mucidi marka bu sefer tim uriinlerini bebegin farkl gelisim evrelerine gore
tasarlayacakti. Boylece ebeveynlerin karisik kategoride dogru tirinta se¢gmeleri icin
hayatlarini kolaylastiracak yepyeni bir bakis agis1 sunacakti. Simdi sira, guclu bir
iletisim stratejisiyle markanin bilinirlik, yenilikc¢ilik gibi skorlarin1 guclendirmek
ve rekabetten siyrilarak ozellikle yeni anneler tarafindan tercih edilmesini
saglamakta.
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1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

Algisal Hedefler:

Hedef 1: Rekabetin hem bebek bezi iletisimleri hem unluleri kullanarak zihin payin
guclendirdigi kategoride zihin payin1 giiclendirmek adina reklami goren ve dogru
markayla eslestirenlerde, gormeyenlere kiyasla toplam spontan bilinirlik skorunda +10
puan fark yaratmak.

Hedef 2: Iletisim frekansindaki siklik ve tinlii kullanimiyla zihin payinda yiikselen ve ilk
siraya oturan Sleepy’yi toplam marka bilinirliginde ge¢mek.

Hedef 3: Reklami goren ve dogru markayla eslestirenlerde, gormeyenlere kiyasla
asagidaki metriklerin her birinde +10 puan fark yaratmak.

“Bebek bakiminda uzman bir markadir”, “Odedigim paraya deger bir markadir”,
“Yenidogan bebekler icin en uygun markadir”, “Bebeg@im i¢in gonil rahathgiyla
kullanirim”, “Yenilik¢i bir markadir”

Hedef 4: Ekonomik markalarin yiukselise gectigi kategoride, premium fiyat stratejisi
izleyen bir marka olarak satin alma egilimi skorunda reklami goren ve dogru markayla
eslestirenlerde, gormeyenlere kiyasla +10 puanlik fark yaratmak.

Hedef 5: Yeni marka denemenin zor oldugu, risk almak istenmeyen bir kategoride,
deneme skorunda reklami goren ve dogru markayla eslestirenlerde, gormeyenlere kiyasla
+10 puanlik fark yaratmak.

Hedef 6: Reklam1 goren ve dogru markayla eslestirenlerde, gormeyenlere kiyasla tavsiye
skorunda en az +5 puan fark yaratmak.

Olciilebilir is Hedefleri:

Hedef 1: Ciro pazar payinda +2 puanlik artis yakalamak.

Hedef 2: Ozellikle yenidogan segmentinde bir kere kullanilmaya baslanan marka,
kullanilmaya devam ediyordu. Dolayisiyla haneye girmek degerliydi.

Bu cercevedeki hedef, hane penetrasyonunda +3 puanlik artis yakalamak.

1C - Toplam Medya Harcamalar

Belirtmek Istemiyorum

Kullanilan Kaynak Icerikleri

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

Bebeklerin buyume yolculugunda degisim gosterdikleri evreler vardir, Uni Baby bu
yolculuktaki tum evrelerin uzmani olan ve her evrede ebeveynlerin ihtiyacina yetisen
markadir.
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BEBEKLERIN BUYUME EVRELERI

Eskiden, buiyime yolculugunda bebekligin tamami bir evre olarak gorulirdi. Bebeklikten
cocukluga gecgerdiniz. Sonra bu anlayis sirayla farkli kategorileri etkileyecek sekilde
degismeye basladi. Ornegin bebek bezleri bebegin degisen kilosuna ve hareketlerine gére
evrelere ayrildi. Bebekler anne sutunu emmeyi birakinca mama evresine gectiler. Bugune
geldigimizde, bebeklerin oyunlar bile evrelere ayrildi. 1 aylik bebege baska 3 aylik
bebege baska oyun oynatarak gelisimleri desteklendi. Bununla birlikte 1slak mendil gibi
bir kategoride evreler mantigini uygulamak daha once yapilan bir sey degildi. Yalnizca Uni
Baby’nin mucidi oldugu yenidogan evresine 6zel tiirinler vardi. Uni Baby, uzun siiren bir
literatur taramasi, uzmanlar ve annelerle gorusmeleri sonucunda, kendi kategorisi icin
bebegin gelisimindeki 4 evreyi su sekilde belirledi ve isimlendirdi:

1. Yenidogan (0-6 ay) - Bebeklerin cildinin en hassas ve gecirgen oldugu, dogalligin en
kritik oldugu donem.

2. Hassas Dokunus (6-12 ay) - Ek gidaya baslanilan, dis cikartilan, dolayisiyla cildin
ekstra bakima ve nemlendirmeye ihtiya¢ duydugu donem.

3. 1Ilk Adim (12+ ay) - Bebegin hareketlenmeye basladifi, dolayisiyla temizliginin de
daha pratik ve hizli sekilde yapilmasi gereken donem.

4. Aktif (24+ ay) - Bebegin bagimsizlasmaya basladigi, ev disi gegirilen zamanin
arttigi, 1slak mendilin eli yiizi i¢in de daha sik kullanildigi ve buna gore gelistirilmesi
gereken donem. Lokomotif urun olan 1slak mendil basta olmak uzere tum Uni Baby bebek
bakim Urin ailesi bu evreler mantigina gore Uirin igeriginden irin isim ve ambalajlarina
kadar bastan tasarlanda.

EVRELERIN DUYGUSAL DILE CEVRILMESI

Portfolyo stratejisinin degisimine paralel, Uni Baby’nin konumlandirmasi da degistirildi.
Uni Baby, “Bebek bakiminin her evresinde ebeveynlerin hayatin1 kolaylastiran marka”
olarak hayatimizda yer alacak ve ¢oziimlerini sunacakti. Bunu anlatmaya, dogru hedef
kitle ve dogru duygudan baslamak gerekiyordu.

Dogru hedef kitle: Kategoriye yeni giris yapan ebeveynlerdi. Onlarla bir kere duygusal
bir bag kurdugunuzda, tirinlerinizden de memnunlarsa sizinle yollarina devam etme
sanslan yuksekti.

Dogru duygu: Evreler cok net rasyoneli olan bir kavramdi ancak iletisimin bunu duygusal
bir dile gevirerek hedef kitleyle bag kurmasi gerekiyordu. Rakipler, miikemmel inli
anneler, sirin bebekler, neseli sarkilar diyarinda gezinirken hem onlardan farklilasiimal
hem de onlarin yaninda didaktik ve sikici kalinmamaliyda.

Miukemmel degil gercek annelik: Uni Baby rekabetteki bu iletisim konvansiyonlarindan
yeni nesil annelerin degisen iggorisini anlayarak c¢ikabilirdi. Artik anneler her seyi
mikemmel yapmanin pesinde degillerdi. Aksine bu beklenti tizerlerinde blyiik bir baski
olusturuyordu. Onlar acisiyla tatlisiyla bu yolculukta bebekleriyle bag kurarak ilerlemek
istiyorlardi. En onemlisi, kendilerinde de bircok seyi anne olduktan sonra kesfediyor,
bebekle birlikte kendilerinden de yeni bir kadin diinyaya getiriyorlardi. Istedikleri, onlar
oldugu gibi kabul eden, bebekle olan yolculuklarini sterilize etmeden yanlarinda olan
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markalardi. fletisimin icgériisii buradan hareketle su sekilde belirlendi: “Annelik, dogumla
baslayan bir yolculuk. O yolculukta sadece bir bebek dogmuyor, bir kadin anneye
doniistiyor; yeni bir kimlik doguruyor ve her evrede bebegi siirekli degisirken o yeni
anneligine alismaya, bebeginin degisimlerine yetismeye calisiyor. Keske bu donemde o
evreleri iyi bilen ve yaninda olan biri olsa.”

Uni Baby, coziimleriyle her evrede yanlarinda olacak, bebekleri degistikce
yardimlarina yetisecekti.

Kullanilan Kaynak icerikleri

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

Iletisim de kendi icinde evrelere boliindii:

1. DUYGUSAL BAG EVRESIi: DUNYAYA HOS GELDIN ANNE: Yeni
konumlandirma, genis urin ailesini gordiugumiuz bir imaj filmiyle anlatilmaya
baslandi. “Diinyaya Hos Geldin Anne” dedigimiz filmde, dogumla birlikte baslayan
evreler ve o evrelerde hem bebegin hem annenin gercgekleri resmediliyordu.
Kampanyanin cat1 slogani: “Bebekler Degisir, Uni Baby Yetisir” olarak
belirlendi. Iletisimin gercekci, duygusal, samimi bir tonu olmasina dikkat edildi.

2. URUN ODAKLI EVRE: imaj filmini takip eden dénemde, lokomotif iiriinler evreler
mantiginda anlatilmaya baslandi. Once Yenidogan, sonra Hassas Dokunus 1slak
mendil filmlerinde, bebegin o evredeki ihtiyaci ve Uni Baby’'nin o evreye 6zel
¢ozumi gosterildi. Her uriinin hangi evreye ait oldugunu daha net anlatmak icin
evreleri gosteren cetvel seklinde bir gorsel oge tasarlandi.

3. OGRETICI EVRE: Dijital kanallarda ve hastane ekranlarinda, 4 evrenin de birlikte
goruldigu ve bebeklerin adeta evrimleserek degisimlerinin resmedildigi ogretici
kopyalar hazirlandi.

CATI MESAJLA BAGLANTILI OZEL GUN ILETISIMLERI: Anneler Giinil ve Babalar
Gunu iletisimlerinde de cat1 kampanya mesajiyla iligkili mesajlar verildi. Anneler Gunu’'nde
bebegin “ilk”leri tizerinden bir hikaye kurgulanarak ilk bakis, ilk dokunus, ilk 6ptcik, ilk
oyunlar, ilk adimlar birer evre olarak konumlandirildi ve o ilklerin heyecani iletisime
tasinda.

Babalar Gunii’'nde ise babalarin evreleri tizerinden duygusal bag kurulmasi amacglanda.
Nihayetinde her bebek diinyaya geldiginde bir anne gibi bir de baba diinyaya geliyordu.
Sadece onlarin bebekleriyle olan i¢goruleri farklilasiyordu. “Baba mi diyor” evresi, “aman
dusmesin” evresi “sen ne ara buyudun” evresi derken ilk gunden itibaren ¢ocuklarinin her
evresinde yaninda olan babalarin Babalar Gunu kutlandi.

ANNELER DIJiTALDE NEREDEYSE UNI BABY ORADA

Kampanyanin dijital ayaginda Google, Facebook, Display (goruntili reklamlar), OLV
(online video reklamlari), Influencer envanterleri ve markanin kendi sahip oldugu web
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sitesi aktif olarak kullanildi.

Bununla beraber annelerin en ¢ok vakit gecirdigi anne-bebek mecralarinda, fiyat
karsilastirma ve ikinci el satis uygulamalarinda da (Sikayetvar, Letgo ve Cimri)
kampanyanin gorunurlugu saglandi. Bebekleri uyurken, mobil oyun dinyasinda vakit
geciren anne kitleyi hedefleyen iletisimler yapildi. DCO (Hedeflemeli reklam imkani sunan
Dinamik Reklam Materyali Optimizasyonu) yayinlarinda urun RTB’leri, indirim oranlari ve
CTA aksiyonlarn cesitli varyasyonlar ile kreatiflere tasindi ve evre stratejisini dogru hedef
kitlelere yansitabilmek adina hamile, 0-1 yas bebekli ve 1-3 yas bebekli anneleri
hedefleyen banner'lar yayinlandi. Annelerin, diger annelerin goris ve tavsiyelerine onem
verdiklerini bildigimiz icin, toplam takipcisi 12M olan 57 anne Influencer kullanimiyla 157
farkl icerik uretildi.

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

TV: Spotlar

BASILI: Sektorel Yayin, Gazete , Dergi

AMBAILA]J: Var

PR: Medya iletisimi, Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Oyun (oyun
icin entegrasyon, reklam ve sponsorluklar), Mobil Reklamlar , Uygulamalar (App), Arama
Motoru Reklam ve Kampanyalari, Dijital Musteri Hizmetleri (chatbot, sms, e-mail vs.),
Dijital icerik Pazarlamasi , Dijital Yayincilarla Isbirlikleri (OTT)

EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb., Mekan Bazlh (Havalimani, AVM, Hastane vs.)
PERAKENDE: P.O.P Materyalleri, Satis Promosyon

3C - Kullanilan diger tim pazarlama ogelerini listeleyiniz.

Hicgbiri

Kullanilan Kaynak Icerikleri

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

A. Algisal Sonuclar:

Hedef 1: Rekabetin hem bebek bezi iletisimleri hem unluleri kullanarak zihin payim
guclendirdigi kategoride zihin payini giiclendirmek adina reklami goren ve dogru marka
ile eslestirenlerde, gormeyenlere kiyasla toplam spontan bilinirlik skorunda +10 puan fark
yaratmak.

Sonuc¢ 1: Reklami goren ve dogru markayla eslestirenlerde toplam spontan
bilinirlik, gormeyenlerin tam +20 puan uzerinde gerceklesti.

Hedef 2: Iletisim frekansindaki siklik ve iinlii kullanimiyla zihin payinda yiikselen ve ilk
siraya oturan Sleepy’yi toplam marka bilinirliginde ge¢gmek.
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Sonuc¢ 2: Kampanya sonucunda 1slak mendil kategorisindeki toplam marka
bilinirliginde, Sleepy gecilerek 1. Siraya yerlesildi.

Hedef 3: Reklami goren ve dogru markayla eslestirenlerde, hedeflenen metriklerin her
birinde +10 puan fark yaratmak.

Sonuc¢ 3: Reklami goren ve dogru markayla eslestirenlerde, gormeyenlere kiyasla
hedeflenen metriklerde +20 puanin uzerinde pozitif fark saglanda.

“Bebek bakiminda uzman bir markadir” (+24 puan)
“Odedigim paraya deger bir markadir” (+20 puan)
“Yenidogan bebekler icin en uygun markadir” (+26 puan)
“Bebegim icin goniil rahathgiyla kullanirnm” (+29 puan)
“Yenilikc¢i bir markadir” (+24 puan)

Hedef 4: Ekonomik markalarin yukselise gectigi kategoride, premium fiyat stratejisi
izleyen bir marka olarak satin alma egilimi skorunda reklami goren ve dogru markayla
eslestirenlerde, gormeyenlere kiyasla +10 puanlik fark yaratmak.

Sonuc 4: Goren ve dogru markayla eslestirenlerde, gormeyenlere kiyasla satin
alma egilimi skoru +16 puan fark gosterdi.

Hedef 5: Yeni marka denemenin zor oldugu, risk almak istenmeyen bir kategoride,
deneme skorunda reklami goren ve dogru markayla eslestirenlerde, gormeyenlere kiyasla
+10 puanlik fark yaratmak.

Sonuc¢ 5: Reklami1 goren ve dogru markayla eslestirenlerde, gormeyenlere kiyasla
deneme skorunda +13 puanlik fark elde edildi.

Hedef 6: Reklami1 goren ve dogru markayla eslestirenlerde, gormeyenlere kiyasla tavsiye
skorunda en az +10 puan fark yaratmak.

Sonucg 6: “Anneler arasinda onerilen marka” skorunda, reklami goren ve dogru
markayla eslestirenlerde, gormeyenlere kiyasla +30 puan puanlik fark elde edildi
(Kaynak: Tum Algisal Sonuclar I¢in Kaynak: IPSOS, Nisan’21 vs Temmuz’21 Mendil BHT,
Agustos 2021).

B. Olciilebilir is Sonuclar:

Hedef 1: Ciro pazar payinda Uni Baby’nin amiral gemisi yenidogan kategorisinde +2
puanlik artis yakalamak.

Sonucg 1: Gegen yila gore degerlendirildiginde markanin amiral gemisi olan
yenidogan mendilde +3,1 puan ciro pay: artisi saglandi. Pazarin yaklasik %80’ini
olusturan aktif segmentinde ise +4,7 puanlik artis saglandi (Kaynak: Nielsen, Ciro
Pazar Pay1 Artis Verisi, Ocak-Aralik 2021).

Hedef 2: Ozellikle yenidogan segmentinde bir kere kullanilmaya baslanan marka,
kullanilmaya devam ediyordu. Dolayisiyla haneye girmek degerliydi.

Bu cercevedeki hedef, hane penetrasyonunda +3 puanlik artis yakalamak.

Sonuc 2: Ipsos hane penetrasyonuna gore toplam markada +5 puan artis
gosterdi.

Bu sonucla birlikte bugiine kadarki en yliiksek hane penetrasyonuna ulasildi
(Kaynak: Ipsos, Uni Baby Penetrasyon Oranlari, Ocak - Aralik 2021).

Baska unsur yoktur.
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Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Tum Algisal Sonugclar I¢in Kaynak: IPSOS, Nisan’21 vs Temmuz'21 Mendil BHT,
Agustos 2021

Kaynak: Nielsen, Ciro Pazar Pay1 Artis Verisi, Ocak-Aralik 2021

Kaynak: Ipsos, Uni Baby Penetrasyon Oranlari, Ocak - Aralik 2021
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