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Redoxon, seneler icinde tiketici ihtiyac ve talepleri dogrultusunda zenginlesen ve genisleyen
urin gami ile bagisiklik kategorisinin hem pazar hem de algi lideriydi. Ancak Covid 19
salginiyla beraber ortaya cikan stok problemi ve pazara yeni oyuncularin girmesiyle;
senelerdir liderligini hi¢c kaybetmemis olan Redoxon’un ciro pazar pay1 %15’lerden %3’lere
kadar geriledi. 2021 senesinin 2. ceyregine gelindiginde stok problemlerini ¢ozen Redoxon
icin artik harekete ge¢cme ve herkese bu pazarin gercgek liderinin kim oldugunu hatirlatma
zamani gelmisti. Bu hedefe ulasabilmek icin de Redoxon'un asmasi gereken iki bariyer vardi.
Ilk olarak iletisim kalabaligi; 2017 senesinde sadece 2 markanin bagisiklik konustugu pazarda,
salgininda etkisiyle multivitamininden yesil cayina kadar herkes bagisikliktan bahseder hale
gelmisti. ikincisi ise saglik kategorisinin kendi yasaklariyds; yasal kisitlar sebebiyle iletisimde
“bagisiklik” kelimesini kullanmak yasakt1 ve tiim rakipler farkli farkl ifadelerle bagisiklik
demeden bagisiklig: nesnel olarak tanimliyor, kavram ¢ok fazla tiketilerek anlamini yitirmeye
bashyordu.

Pazarin lideri olarak Redoxon, sadece pazara degil iletisime de yon verme gliciine sahipti. Tim
rakiplerin rasyonel faydalardan bahsettigi bir dinyada, Redoxon yapilmamis olani yaparak
konunun temeline indi. Bir efervesan tablet olarak uriniin yegane fiziksel 6zelligi olan suda
cozunerek ¢cozulmesiydi; bundan yola ¢ikarak Redoxon stres anlarinda gerginligi ¢cozen ve
bulutlar dagitan bir yardimeci olarak yeniden konumlanda. iletisimin biiyiik fikri de buradan
dogdu: "Siz yeter ki ailecek gardinizi alin, geri kalan her sey ¢ozulur."
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® 4 Redoxon’

Bundan 87 yil once, Bayer uzmanlig ile tiikketici sagliginda faaliyet gostermeye baslayan
Redoxon, seneler iginde tiketici ihtiya¢ ve talepleri dogrultusunda zenginlesen ve
genisleyen urin gami ile bagisiklik kategorisinin hem pazar hem de alg lideri oldu
(Kaynak: IQVIA Sell-out 2019; Kantar BHT 2019 & 2020). 2020 senesine gelindiginde tum
dunya ile birlikte Redoxon da ongorulmesi imkansiz bir durumla karsi karsiya kaldi; Covid-
19. Salginla birlikte, bagisiklik sistemini desteklemek isteyen tiketiciler eczanelere akin
ederken pazar %193 buyudi (Kaynak: IQVIA Sell-out 2020 vs 2019). Kagit tizerinde buytk
bir firsat olarak gozuken bu durum Redoxon icin asilmasi oldukc¢a zor bir engel haline
geldi ve yogun talebi karsilayamayan pazar liderinin stoklar1 Mart ayinda tiikkendi ve Ekim
ayna kadar stoklar yenilenemedi.

Bagisikliktaki firsati goren rakipler ise bu donemde bos durmadilar ve bu seneye kadar bir
avuc¢ markanin varlik gosterdigi pazara 200’iin tizerinde yeni turin lanse edildi. Bu
oyuncular i¢cinde oyle bir marka vardi ki yerli uretimi ve guclu dagitimi ile buyuk avantaja
sahipti; Abdi Ibrahim’in Youplus’1. Abdi Ibrahim, sadece Tiirkiye’nin dért bir yanindaki
eczanelere yerlesmekle kalmadi ayn1 zamanda Youplus’a yuiksek GRP’lerle iletisim destegi
de vererek share of voice liderligini de (%37) ele gecirdi. Hem pazar1 hem de televizyon
kusagini boylesine domine eden Youplus karsisinda Redoxon igin tehlike ¢anlar1 calmaya
baslamisti. Senelerdir liderligini hi¢c kaybetmemis olan Redoxon’un ciro pazar pay1
%15’'lerden %3’lere kadar geriledi, Youplus ise %1 seviyelerinden %14’lere kadar
yukseldi. Hatta bazi aylarda Youplus, Redoxon’u ge¢meyi bile basard: (Kaynak: IQVIA Sell-
out 2019 & 2020 data).

2021 senesinin 2. geyregine gelindiginde stok problemlerini ¢ozen Redoxon icin artik
harekete gecme ve herkese bu pazarin gergek liderinin kim oldugunu hatirlatma zamani
gelmisti. Ancak Redoxon’u burada da bir engel daha bekliyordu. 2017 senesinde sadece 2
markanin bagisiklik konustugu pazarda, salginin da etkisiyle multivitamininden yesil
cayina kadar herkes bagisikliktan bahseder hale gelmisti. Ustelik yasal kisitlar sebebiyle
iletisimde “bagisiklik” kelimesini kullanmak yasakt1 ve tim rakipler farkh farkh ifadelerle
bagisiklik demeden bagisiklig: nesnel olarak tanimliyor, kavram ok fazla tiuketilerek,
anlamin yitirmeye basliyordu. Pazarin lideri olarak Redoxon artik bu gidisata dur demek
zorundaydi. Marka, 2021 yilinda pazara getirecegdi yeni bir soluk ile herkese pazarin
liderinin kim oldugunu yeniden hatirlatmak, uzmanligini ortaya koymak ve bunca iletisim
kirliligi arasinda bagisiklik denilince akla ilk gelen marka olmak uzere iletisim
yolculuguna c¢ikmaya karar verdi.

1. is Hedefleri

a. 2020 senesine kiyasla 2021 senesinde hacim bazinda %10 buyumek.

b. 2020°de %10 olan hacim payini1 2021 senesinde %12 seviyesine ¢ikararak, pandemide
yasanan hacim pay1 kaybini yerine koyarak tekrar pazar lideri olmak.

c. 2020 senesine kiyasla 2021 senesinde ciro bazinda %30 buyumek.

d. 2020 senesinde %10 olan ciro payini 2021 senesinde %12 seviyesine cikararak,
pandemide yasanan ciro pay1 kaybini yerine koyarak tekrar pazar lideri olmak.
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e. Redoxon markasi ile toplamda 50 bin yeni haneye girmek.

2. Algisal Hedefler

a. Redoxon’un 2020 senesinde %91 olan yardimli hatirlanma skorunu %95 seviyesine
yukseltmek.

b. Redoxon’un 2020 senesinde %64 olan tuketicinin bir sonraki alisverisinde tercih setine
girme (consideration) skorunu 2021 senesinde %70 bandina ¢cekmek.

c. “Guglu bir bagisiklik saglar” ifadesinde en az %50 skor elde ederek, her iki kisiden
birinin bu ifadeyi Redoxon ile 6zdeslestirmesini saglamak.

3. Davranissal Hedefler

a. Son 12 ayda kullanma skorunda %50 elde etmek boylece her 2 kisiden birinin
gectigimiz sene icerisinde Redoxon kullanmasini saglamak.

b. Dizenli kullanim kriterinde %25 elde etmek boylece lider olarak, bagisiklik sistemi
takviyesinin mevsimsellikten kurtarilmasina katk: saglamak.

1C - Toplam Medya Harcamalari

5 - 10 milyon TL

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: IQVIA Sell-out 2019; Kantar BHT 2019 & 2020
Kaynak: IQVIA Sell-out 2020 vs 2019
Kaynak: IQVIA Sell-out 2019 & 2020 data

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

Siz yeter ki ailecek gardinizi alin, icinde bulundugumuz bu zorlu donemde bagisikliginizi
koruyun, geri kalan her sey cozulur...

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

Salgin basladigindan beri hedef kitlenin gindeminden diismeyen ve herkes igin bir stres
kaynagina donusen bagisiklik, gerek pazara katilan yeni oyuncularin gerekse bu
riuzgardan nemalanmak isteyen farkli kategorilerden markalarin iletisimlerinin de
belkemigi haline geldi. 2017 senesinde sadece 2 marka bagisikliktan bahsederken, bugin
gelinen noktada televizyon kusaginda ardi arkasina bagisiklik iletisimleri yer almaya,
kavram fazlasiyla tiketilmeye basladi. Bu durumda bagisikligin gercek sahibi Redoxon
oyle bir buyuk fikir bulmaliyd: ki hem tiim izleyiciler bu buytk fikir ile bag kurmali hem de
bunu kafalarda soru isareti olmayacak sekilde rakipler ile degil Redoxon ile
bagdastirmaliyda.
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Pazarin lideri olarak Redoxon, sadece pazara degil iletisime de yon verme guciine sahipti.
Tum rakiplerin rasyonel faydalardan bahsettigi bir diinyada, Redoxon yapilmamis olani
yapmaya karar verdi. Redoxon’un hedef kitlesi 25-44 yas arasinda, ABC1C2
sosyoekonomik statiiden, agirlikli anne olan kadinlardi. Hedef kitle, son derece
kosturmali, stresli ve sadece fiziksel olarak degil zihinsel olarak da yoruldugu bir hayat
yasiyordu. Tim bu olumsuzluklar, hedef kitlenin bagisikligini tehdit etmekle kalmiyor,
onun i¢ dunyasini da karartiyordu (Kaynak: Ipsos Redoxon Probiotics Opportunity Concept
Test, Qualitative Report). Bugune kadar madalyonun bu yuzu ve duygusal yuku hig
konusulmamigsti. Buradan hareketle Redoxon, ancak gercek bir liderin yapabilecegini
yapmaya ve duygularin gucunu kullanarak, hedef kitlenin i¢ dunyasina dokunmaya karar
verdi.

Diger bir taraftan hedef kitlenin yumusak karni elbette aileleri, 6zellikle cocuklariydi.
Zaten is, ev, cocuklarin okulu arasinda son derece mucadelelerle dolu gecen gunlere,
salginla birlikte bir de saglikla ilgili endiseler de eklenmis, tim ailenin bagisikligin
koruma icgiidiisii en yiiksek seviyeye yiikselmisti. Ustelik aileden tek bir kisinin
bagisikliginin diserek viruslere karsi daha acik hale gelmesi, tim ailenin sagligi agisindan
bir tehditti. Bu ytizden bagisiklik takviyeleri ile tek bir kisiyi deg@il de ailenin her ferdini
korumak, ailecek hastaliklara karsi gardini almak son derece elzemdi. Buradan hareketle
buyuk fikrin merkezine de aile oturtuldu.

Sira duygusal fayda ile fikrin merkezini olusturan aileyi koruma icgudusiunu ayni potada
eritmeye geldiginde ise irunun fiziksel faydasi yol gosterici oldu. Lakin bu tarz bir
iletisimde, duygusal faydanin markadan kopuk olmasi durumunda marka ile buyuk fikir
ozdeslestirilmeyebilir ve markaya faydadan ¢ok zarar verebilirdi. Buyuk fikri oyle bir ele
almaliydik ki fikir mutlaka ama mutlaka Redoxon ile bagdastirilmaliydi. Pazarinin lideri
olarak, burada en buyiik avantajimiz halihazirda Grunun fiziksel 6zelligini de sahiplenmis
olmamizdi; suda ¢oziillerek, eriyen efervesan tabletler. Tipki sagliginiz, direnciniz, giiciiniiz
yerindeyse ve aileniz yaninizdaysa tiim problemlerin de ¢oziilmesi gibi. Uriiniin fiziksel
faydasi ile duygusal faydasi arasindaki bu kesisim noktasi tam da buyik fikrin dogdugu
yer oldu.

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: Ipsos Redoxon Probiotics Opportunity Concept Test, Qualitative Report

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?

Hedef kitlemizin i¢ dinyasina da atiflarda bulunacagimiz iletisimde neye yer verecegimiz
cok netti. Gundelik rutin igerisindeki kosturmalari, stres anlari, fedakarliklar: ve
ustlendikleri sorumluluklar hikayelestirerek, hedef kitlemizin iletisimde kendisini
bulmasini hedefledik ancak sadece kendilerini bulmalar: yetmezdi, bu anlarin marka ile
baginin gi¢lendirilmesi de son derece elzemdi. Buradan hareketle, Redoxon’u stres
anlarinda gerginligi ¢cozen ve bulutlari dagitan bir yardimci olarak konumladik. Bir
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efervesan tablet olarak iirinin yegane fiziksel 6zelligi olan suda ¢Oziinerek ¢ozilmesi ile
gerginligin “cozilmesi” arasindaki baglanti fikri hayata gecirirken bize ¢cok guzel bir oyun
alani sagladi. Rutin kosturmalar arasinda suya atilinca ¢oziinmeye baslayan Redoxon ve
onun sesi hem iletisimin ¢ozulme anim temsil etti hem de markaya yeni bir gorsel ve
isitsel ¢ekic kazandirarak, kategorinin fiziksel faydasinin sahibinin kim oldugunun da altini
cizdi.

Diger bir taraftan, her kadinin gunlik rutini, hayat1 ve ¢oziilecek problemleri de
birbirinden farkli oldugu icin izleyen herkesin farkli katmanlarda kendisine yakin
hissedebilecegi 3 farkli kadinin hikayesine yer vermeye karar verdik. iletisime olan ilgiyi
artirmak icin unlu kullanimi son derece onemliydi ancak ihtiyacimiz “unlu kullanmak igin
unli” degildi. Segcecegimiz Uinli, iletisimimizin hedeflerine hizmet etmeliydi; gergekten
gunluk kosturmalari olan, ¢calisan, didinen, samimi ve “gercek” bir unluye ihtiyacimiz
vardi. Arastirmalar, Redoxon i¢in dogru unliiniin nesesi, enerjisi ve samimiyeti ile Doga
Rutkay oldugunu ortaya koydu (Kaynak: Bayer Celebrity Testing Research, Mart 2021,
Twentify). Doga Rutkay’1 iletisime kendisi olarak tasimaya karar verdik. Diger hikayelerin
kahramanlari ise reyting rekortmeni Kirmizi Oda dizisinde son derece pozitif bir karakteri
canlandiran Tuna ve 2 ¢ocuklu bir anneyi canlandiran castimiz oldu.

Fikri hayata gecirirken en buyuk dikkat noktas:1 markalamaydi. Redoxon, bunca yillik
iletisim yolculugunda ilk kez duygusal bir faydaya odaklanacagi i¢cin bu faydanin markaya
atfedilmesi, markaya yeni markalama o6geleri kazandirmasi ve elbette ilgi ¢ekici olmasi
son derece elzemdi. Butun bu hedeflerin, tek bir televizyon kopyasi ile
gerceklestirilemeyecegi de asikardi, bu sebeple bluyik fikri biitincil bir yaklasim ve
detayl bir kurgu ile bircok farkli mecray: bir arada kullanarak ele almaya karar verdik.

Buradan hareketle radikal bir karar alarak iletisimimizi reklam filmimiz ile degil,
insanlarin i¢ yuzunu isleyen ve reyting rekorlari kiran dizi Kirmizi Oda entegrasyonumuz
ile baslattik. Doga Rutkay dizinin oyuncusu olmamasina ragmen diziye, kendisi olarak
konuk oldu, rol yapmadi. Kahramanimiz olan 3 kadin, muayenehane odasinda karsilasarak
gundelik hayatlarnyla ilgili samimi bir sohbete basladilar. Bu entegrasyonun sonrasinda
reklam kusaginda ise Redoxon reklami yayina girdi. Redoxon reklami hikayenin devami
niteligindeydi ve 3 kahramanimizi ertesi giiniin sabah kosturmasinda, aileleriyle,
c¢ocuklarnyla ilgilenirken, gune baslamanin telasinda gosteriyordu. Kahramanlarimizin,
gundelik mucadelesi birbirinden farkli olsa da hepsinin ¢cozumu ayniydi; suda cozunmeye
baslayan bir Redoxon.

Ayrica Redoxon’u ve Redoxon’un suda ¢ozunme anini 360 kurgumuzda da bircok farkh
mecrada hedef kitlemizin karsisina ¢ikardik. Ozellikle markanin ses oyunu, hedef
kitlemizin en stresli anlarindan biri olan trafikte, radyodan onlara seslenebilmemize de
olanak tanidi. Tabletin ¢cozinme suresi olan 75 saniye boyunca, ¢ozunme sesi ile
direksiyon basindaki hedef kitlemize huzur vermeyi hedefledik. Bu uygulamay1 macg
zamanlar ya da okula donus gibi son derece stresli farkli okazyonlara da uyarladik.

TV: Spotlar, Markal: icerik, Uriin yerlestirme
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RADYO: Spotlar

BASILI: Dergi

PR: Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Mobil
Reklamlar , Arama Motoru Reklam ve Kampanyalari

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

3C - Kullanilan diger tim pazarlama o6gelerini listeleyiniz.

Hicbiri

Kullanilan Kaynak icerikleri

Kaynak: Bayer Celebrity Testing Research, Mart 2021, Twentify

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

1. Is Hedefleri ve Sonuclari

a. 2020 senesine kiyasla 2021 senesinde hacim bazinda %10 buyiumek.

Redoxon, 2021 senesinde, 2020 senesine kiyasla pazarda hacim bazinda %12 buyumustur.
Ayni1 donemde hacim bazinda pazarin kendisi %10, Youplus ise %2 kuculmustur (Kaynak:
IQVIA Sell-out 2021).

b. 2020’de %10 olan hacim payini1 2021 senesinde %12 seviyesine cikararak,
pandemide yasanan hacim pay1 kaybini yerine koyarak tekrar pazar lideri olmak.
Redoxon’un hacim pay1 2 puan artarak %10’dan %12’ye yukselmistir. Boylece marka,
pazar liderligini yeniden elde etmistir. Youplus ise pazar payini sadece 0.7 puan
artirabilmistir (Kaynak: IQVIA Sell-out 2021).

c. 2020 senesine kiyasla 2021 senesinde ciro bazinda %30 biiyiimek.

Redoxon, 2021 senesinde, 2020 senesine kiyasla pazarda ciro bazinda %40 buyumustur.
Ayn1 donemde ciro bazinda pazarin kendisi %1 kuculurken, Youplus sadece %3
buyumustur (Kaynak: IQVIA Sell-out 2021). Bu donemde yillik enflasyon ise %36 olarak
aciklanmistir (Kaynak: TUIK), Redoxon hem pazarin hem de enflasyonun iizerinde
buyumeyi basarmistir.

d. 2020 senesinde %10 olan ciro payin1 2021 senesinde %12 seviyesine
cikararak, pandemide yasanan ciro pay1 kaybini yerine koyarak tekrar pazar lideri
olmak.

Redoxon’un ciro pay1 %15’e yukselmistir. Boylece marka, pazar liderligini yeniden elde
etmistir. Youplus’in ise ciro pay1 %8’de kalmistir (Kaynak: IQVIA Sell-out 2021).
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e. Redoxon markasi ile toplamda 50bin yeni haneye girmek.
MAT 2021 Q4’te toplam gida takviyeleri kategorisi gerilerken Redoxon 84bin yeni haneye
girerek penetrasyonunu %1,6 seviyesine tasimistir (Kaynak: IQVIA Sell-out 2021).

2. Algisal Hedefler ve Sonuclan

a. Redoxon’un 2020 senesinde %91 olan yardiml1 hatirlanma skorunu %95
seviyesine yiikseltmek.

Redoxon, 2021 Aralik’ta zaten yuksek olan yardimlh hatirlanma skorunu anlamli olarak
daha da yukselterek %95 seviyesini yakalamistir. Boylece kategorisindeki zihin pay1
liderligini percinleyerek korumay1 basarmistir (Kaynak: Kantar BHT, 2021 Aralik). Bu
skorla Redoxon, tum supplement’ler iginde tuketicilerin zihninde gelmis ge¢cmis en yuksek
hatirlanma skoruna sahip Supradyn, Pharmaton gibi markalarla ayni seviyeye
yukselmistir.

b. Redoxon’un 2020 senesinde %64 olan tiuketicinin bir sonraki alisverisinde
tercih setine girme (consideration) skorunu 2021 senesinde %70 bandina
cekmek.

Redoxon, 2021 senesinde consideration skorunu anlamli olarak artirarak %71’e
yukseltmistir. Marka, bu kriterdeki liderlerini percginleyerek korumayi basarmistir
(Kaynak: Kantar BHT, 2021 Aralik).

c. “Guclu bir bagisiklik saglar” ifadesinde en az %50 skor elde ederek, her iki
kisiden birinin bu ifadeyi Redoxon ile ozdeslestirmesini saglamak.

“Gugclu bir bagisiklik saglar” ifadesi %55 ile en ¢cok Redoxon ile 6zdeslestirilmistir. En
yakin rakip Solgar dahi %40 bandinda kalmistir. Buna ek olarak Redoxon “Bagisiklik
tavsiyesinde uzmandir” ifadesi ile de %55 0zdeslestirilerek, bu kriterde de lider olmustur.
Markanin, iletisim yapma sebebi olan bagisiklik denilince akla ilk gelen besin takviyesi
olma hedefi boylece karsilanmistir (Kaynak: Kantar BHT, 2021 Aralik).

3. Davranissal Hedefler ve Sonuclan

a. Son 12 ayda kullanma skorunda %50 elde etmek boylece her 2 kisiden birinin
gectigimiz sene icerisinde Redoxon kullanmasini saglamak.

Redoxon, son 12 ayda kullanma skorunda %56 elde ederek, kategorisinin lideri olmustur.

Bu skor kategori ortalamasi olan %27’den anlamli olarak yuksektir (Kaynak: Kantar BHT,

2021 Aralik).

b. Duzenli kullanim kriterinde %25 elde etmek boylece lider olarak, bagisiklik
sistemi takviyesinin mevsimsellikten kurtarilmasina katki saglamak.

Redoxon, duzenli kullanim kriterinde %26 skor elde ederek, kategorisinin lideri olmustur.
Bu skor kategori ortalamasi olan %11’den anlamli olarak yuksektir (Kaynak: Kantar BHT,
2021 Aralik).
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® » Redoxon

|| Baska unsur yoktur. |

Kullanilan Kaynak Icerikleri

Kaynak: IQVIA Sell-out 2021
Kaynak: TUIK

Kaynak: Ipsos OTC Panel, Q4 2021
Kaynak: Kantar BHT, 2021 Aralik
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