Bepanthol Baby

Sevgi Dolu Anlar Bolunmesin

Kampanya
Baslangic 13.Kasim.2023
Tarihi:
Kampanya Bitis
Tarihi:

Devam Ediyor

Pisigi onlemek yerine tedavi amach kullanmak, diisen dogum oranlari,
Zorluk: ekonomik krizle geri 6demeli regeteli Urunlere kayis gibi faktorler, 2024’te
Bepanthol Baby’nin hedeflerini gerceklestirmesini zorlastiriyordu.

Ebeveynler ve bebekleri arasindaki sevgi dolu anlar ¢ok degerli ve 6nemlidir.

pgerie Bu anlar ne kadar bolinmezse beraber gegcen zamanin kalitesi o kadar artar.

Sevgi dolu anlar bolinmesin; ebeveynlerin (yalnizca anne degil baba da)
bebekleriyle arasina pisik kaynakl rahatsizliklar girmezse beraber
gecirdikleri kaliteli zamanlar, huzurlu anlar artar; aralarindaki bag daha da
guclenir.

Biiyik Fikir:

Yeni anne baba olmus Hazal Kaya ve Ali Atay’in bebekleriyle en dogal
halleriyle sevgi dolu anlarini resmettik. Ama pisik bu anlar1 boluyordu,
bebeklerini aglatiyordu. Cozim pisigi beklemeyip onlemekti.

Fikrin Hayata
Gecmesi:

Pazarlama iletisim etkinligi kapsaminda bu vakanin neden bu kategoride 6diil almasi
gerektigini dusunuyorsunuz? Vakanizi elde ettiginiz sonuglarin zorlugu asmakla iligkisini
kurarak ozetleyiniz. 1ki ayr1 kategoriden giren kampanyalar icin bu 6zet farkli olmalidir.

Bepanthol Baby, yukarida bahsettigimiz tim zorluklara ragmen hem is sonuclariyla hem
kullanim aliskanliklarini degistirme hedefiyle hem de marka giucu ve TOMA skorlarindaki
yikselisiyle basarihi bir y1l gecirdi; tiiketiciyle olan bagini daha da guglendirdi.
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BEBEK VE EBEVEYNLERIN SEVGI DOLU ANLARININ PIiSIKLE BOLUNMESINE
ENGEL OLABILIRSEK, BEPANTHOL BABY’NIN 2024'TE BIRAKACAGI MARKA iZINi
BUYUTEBILIR MiYiz?

Turkiye’de 2000 ile 2020 yillar arasinda her yil yaklasik 1.2 milyon bebek doguyordu ama
pisik kremi hane penetrasyonu gelismis ulkelere kiyasla %40 daha az kaliyordu. Turkiye’deki
dusuk tuketimin temelinde ebeveynlerin pisik kategorisi hakkindaki bilgisinin yetersiz olmasi
ve pisigi onlemek yerine tedavi amaclh (yani yalnizca pisik oldugunda) urinlerin
kullanilmasi yatiyordu (Kaynak: Euromonitor Datagraphics Nappy (Diaper) Rash
Treatments in World 2021).

Bepanthol Baby (BB) 2019'dan beri “Pisigi Bekleme, Onle!” dedi. Temeline davranis
degisikligi stratejisini koydugu kampanyalar ile ebeveynleri egitmeyi ve pisik
merhemini tedavi amach degil, onleyici sekilde diizenli kullanmaya yonlendirmeyi
amacladi. 2024’e geldigimizde bu davranissal problemin yanina dogum sayisindaki diisis
ile gelen tiiketici hacminin daralmasi sorunu da eklendi. 2022’de 1 milyon ¢izgisine
cok yaklasan Turkiye’deki dogum sayis1 2023’te ilk defa 1 milyonun altina dustu (Kaynak:
TUIK Dogum Verisi). Ayrica, son 2 yildir agirlasan ekonomik kriz ile pisik merhemi
kullanim sikligi da diisiiyordu (Kaynak: Kantar Marka Saglig1 Arastirmasi 2023) .

BB Pisik Onleyici Merhem’i 2024 te bekleyen bir diger zorluk, yine ekonomik kosullar
sebebiyle ebeveynlerin sigorta tarafindan karsilanan receteli pisik merhemlerini
tercih etmesiydi. 2021’de %52 olan geri odemeli pisik kremlerinin unite pazar payi
2022’de %54’e, 2023’te %67’ye yukselmis, 2024’te 1 puan gerilemistir (Kaynak:Integra Sell
Out 1 Eczane Cekis Datas1 2024). Tamami geri odemeli bu urunlerin “0 TL’ (Sifir Turk Lirasi)
fiyatiyla mucadele etmek hi¢ kolay olmayacakti. Son olarak, anne-bebek bakimi
kategorisi, her yil yenilenen dinamik bir kategori oldugu icin tuim degisimleri
yakindan takip etmek gerekiyordu. Millennial annelerin orani her gecen gun artiyordu.
Yeni nesil annelere bugunun i¢cgoruleriyle ulasmak gerekiyordu.

Bu, guclii icgoriilere dayanan ve ebeveynleri harekete gecirecek yeni bir kampanya
demekti. Bepanthol Baby marka giuicunun 2024’te birakacagi izi buyutmek amaciyla
calismaya basladik.

Olciilebilir is Hedefleri

Adet, Ciro, Pazar Pay1 Hedefleri

Hedef 1: Tiketicilerin giderek geri 6demeli receteli iirinlere yoneldigi ve satilan kutu
adedinin yarisindan fazlasini geri 6demelilerin domine ettigi pazarda, kampanya Oncesi
doneme kiyasla uiinite payimizi artirmak.
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Bepanthol Bcby

Hedef 2: Toplam TR ciro pazar payinda bir onceki yilin kampanya donemine gore gelisim
gostermek.

Davranissal Hedef

Hedef 3: Anne babalara pisigi beklemeden onleyebileceklerini hatirlatacagimiz yeni
kampanyamizla, urunun onleme amach duzenli kullanimin1 artirmak istiyorduk bu nedenle
marka piramidinde duzenli kullanimi 2 puan, en sik kullanimi 5 puan artirmay: hedefledik.

Algisal Hedefler

Hedef 4: Zaten lider oldugumuz marka giici skorunu artirmak, bugune kadarki en yuksek
seviyeye getirmek.

Hedef 5: Ilk akla gelen marka bilinirligi (TOMA) skorunu 5 puan artirarak liderligimizi
guclendirmek.

Hedef 6: Bepanthol Baby’nin anne-bebek kategorisinde en sevilen ve en guvenilen marka
unvanlarini korumak.

1C - Toplam Medya Harcamalar

20 - 45 milyon TL

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

Sevgi dolu anlar bolinmesin: Eger ebeveynlerin (yalnizca annelerin degil, babalarin da)
bebekleriyle arasina pisik kaynaklh rahatsizliklar girmezse, birlikte gecirilen kaliteli ve
huzurlu zaman artar; bu da aralarindaki bagi daha da giglendirir.

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

Son donemde, Turkiye’deki anne profilinde kokli bir kusak degisimi yasanmakta ve
gerceklesen dogumlarin cogunu 25-35 yas araligindaki millennial anneler
olusturmaktayd: (Kaynak: TUIK Dogum Verisi). Onlar1 harekete gecirmek icin millennial
anneleri daha yakindan tanimak gerekiyordu. Bunun icin kapsamli arastirmalar yaptik.

Beraber gecirilen huzurlu, keyifli zaman: Yaptigimiz kapsaml tiketici ve kategori
arastirmasi sonuclar gosteriyordu ki yeni nesil annelerin bebek bakimi ve bebekleriyle
gecirdikleri zamana olan bakis acgilar1 farkliydi. Yeni nesil anneler miitkemmel anneligin
pesinde kosmaktansa bebekleriyle gecirdikleri zamanlari doya doya yasamaya odaklanmak
istiyorlard: (Kaynak: Ipsos - Understanding the Role of Millennial Moms and Expectant Moms
in Nappy Rash Category 2019).

Babalar olmazsa olmaz: Yeni nesil anneler bu anlarin icinde babalarin da yer almasinin
onemini vurguluyorlardi. Bebegiyle ilgilenen baba figiirina bir farklilik, bir istisna olarak
degil ginumizin dogrusu olarak nitelendiriliyordu.

RTB’ler (Reason to Believe): Millennial annelerin bir diger talebi ise 6zellikle bebekler igin

kullanilan urunlerin igeriklerinde katki maddesi olmamasiydi. Bu konuya dair hassasiyet one
cikiyor ve markanin bu acidan guven vermesi de buyuk bir onem tasiyordu.
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Bepanthol

Pediatrist onay1: Millennial ebeveynler bebek bakiminda uzman goriise deger veriyorlardi.
Biz de Bepanthol Baby’'nin pediatristlerin bir numarali tercihi oldugunu hatirlatmay: sectik
(Kaynak: Ipsos - Baby Claim Test 2024).

Bu bilgiler 1s1ginda, pisik problemini anne-baba ile bebek arasina giren, onlarin beraber
huzurlu ve keyifli anlar gecirmesine engel olan bir bariyer olarak konumladik. Davranis
degisikligine cagrimiz olan "Pisigi Bekleme, Onle' mesajimiz uygulandiginda pisik, beraber
gecirilecek huzurlu ve keyifli anlarin 6ntundeki bariyer olmaktan ¢ikacakti. Boylece,
millennial ebeveynler icin cok degerli olan bir duygusal odil sunuyorduk. Sevgi dolu
anlar bolunmeyecek, pisik rahatsizlig: olmayan anlarda ebeveynler bebekleriyle
gucli baglar kurmak icin daha cok firsat yakalayacaklarda.

TV Filmi: Son 2 kampanyamizda oldugu gibi TV filmimizde gercek unli ciftleri kullanmaya
devam ettik. Yeni kampanyamizda taze anne baba olan oyuncu Hazal Kaya ile
oyuncu/senarist Ali Atay yeni unlu ¢iftimiz oldu. Son donemde ebeveyn olan unlu giftler
hakkinda yaptigimiz arastirmada Hazal-Ali ¢ifti hem guvenilirlik hem popilerlik hem de
markaya uygunluk anlaminda one ¢ikmisti (Kaynak: Twentify - Bepanthol Baby Pre-Test
Aralik 2023).

Ciftimizin bebekleriyle gecirdikleri keyifli anlar: ve kaliteli zamani en dogal halleriyle
resmederken araya bebek aglamasi ve pisik giriyor, bu anlar1 boliyordu. Bu anlarin sihrini ve
degerini disiiren bu béliinmeler hi¢ olmasin diye ciftimiz “Pisigi Bekleme, Onle” mesajiyla
BB Pisik Onleyici Merhem'i tavsiye ediyordu. Ayrica iceriklerimizin giivenirliginden
bahsederken parfum ve SLS icermedigimizi belirtiyor ve Turkiye’deki pediatristlerin 1
numarali tercihi oldugumuzun altimi giziyorduk. Ali Atay’in hikaye icinde bebek bakiminda
aktif rol oynamasi da buyuk fikrimizin uygulanmasinda onemli bir yer aliyordu.

Filmin birakacag: duygu tortusuna katki yapmak icin iinli rock grubu Duman’in Elleri
Ellerime sarkisinin “Elleri ellerime, gozleri gozlerime, saclar saclarima” sozlerini kullandik
ve bir ninni seklinde Hazal Kaya ve Ali Atay’in bebeklerine soylemesini istedik.

Iyilige Ninniler 24: Ayrica, “Elleri Ellerime” ninnimiz 4 yildir devam eden “lyilige Ninniler”
projemizin 2024 yili ninnisi oldu, dinlenme gelirleri her sene oldugu gibi ACEV’e bagisland:.
Iyilige Ninniler projesi ile uyku ritiielinin 6nemli bir pargasi olan ninnileri odagimiza almistik
¢unki gece uykusu pisigi tetikleyen en onemli faktorlerden biriydi. Bebekler pisik oldugunda
uyku kaliteleri dusuyor ve gelisimleri acisindan degerli kazanimlar: azaliyordu. Bu proje,
urianimuzin “pisik onleyici merhem” olarak sundugu fonksiyonel faydaya duygusal bir
katman ekliyor, urinun farkindaligini artiriyor, tipki ninniler gibi bebeklerin uyku rutinindeki
yerini farkli bir acidan vurguluyordu.

Uykuyu Bolmeyen Ninni Reklamlar: “Sevgi Dolu Anlar Boliinmesin” biyik fikrimizden
beslenerek sekillenen “Uykuyu Bolmeyen Ninni Reklamlar” adinda yenilik¢i bir medya
uygulamasi yaptik. Premium tiyeligi olmayan Spotify ve YouTube kullanicilari, bebeklerini
uyuturken dinlettikleri ninni listelerindeki gurultulu reklamlarla bebeklerinin uykusunun
bolunmesi sorunu yasiyordu. Bu sorunu ¢ozmek icin, ninni formatinda markal: igeriklerle
reklam kusaklarini doldurarak, bebeklerin uykusunun kesilmesini engelledik.
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Bepanthol Soby

Medya Stratejisi:

Hedef kitlemizin yeni anneler oldugu kampanyada, TV’de 20-44 yas araliginda ve ABC1 SES
grubundaki kucuk cocuklu kadinlar hedefledik ve kampanya doneminde 1.381 GRP aldik,
hedef kitlemizin %90’1na, 3 frekans ile ulastik. Online video ve sosyal medya platformlarinda
ilgi alanlar ve icerik tuketim aliskanliklari ile hedeflemelerimizi daha odakl hale getirdik ve
iceriklerimiz YouTube’da 138.718.190 gosterim ile 459.914 tiklanma elde ederken, Sosyal
medyada da 10.896.897 tekil kisiye eristik. Dijitalde, kampanyanin ana filmine ek olarak,
ozellikle vurgulamak istedigimiz “pisigi bekleme, onle” “paraben, SLS, parfum icermez” ve
“pediatristlerin 1 numarali tercihi” mesajlar da 6 saniyelik kreatiflerle ek frekans yaratilarak
hedef kitleye ulastirildi. Bu sayede markanin ana mesaj1 ve temel ayristirici ozelliklerinin
akilda kaliciligini artirma hedeflendi (Kaynak: Medya Ajansi Verisi 24).

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

PR: Medya Iletisimi, Etkinlik ve Deneyim Yonetimi, Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi
DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Mobil Reklamlar , Dijital Yayincilarla Isbirlikleri (OTT)

3C - Kullanilan diger tum pazarlama ogelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

Olciilebilir is Hedefleri ve Sonuclari
Adet, Ciro, Pazar pay1
(Kaynak: Integra Sell-Out Verisi 2024)

Hedef 1: Tiketicilerin giderek geri 6demeli receteli iirinlere yoneldigi ve satilan kutu
adedinin yarisindan fazlasini geri 6demelilerin domine ettigi pazarda, kampanya oncesine
kiyasla unite bazinda pazar payimizi artirmak.

Sonucg 1: 2023 tim yil iinite pazar payimiz %19 iken 2024 yil sonunda %22 oldu. Bu
basari, unitede %15 kiiciilen bir pazarda elde edilmis olmasiyla daha da anlam
kazandi. Geri 6demeli lider marka olan ve pisigi tedavi etme amach kullanilan
Hametan ise gecen seneye gore 1 puan pazar pay1 kaybetti.

Hedef 2: Toplam TR ciro pazar payinda bir onceki yilin kampanya donemine gore gelisim
gostermek.

Sonuc 2: 2023 tim yi1l ciro pazar payimiz %31 iken 2024 y1l sonunda %34’e yukseldi.
Geri odemeli lider marka Hametan ise 4 puan ciro pazar pay1 kaybetti.

Davranissal Hedef ve Sonucu
(Kaynak: KANTAR Marka Saghgi Arastirmasi 2024)

Hedef 3: Anne babalara pisigi beklemeden onleyebileceklerini hatirlatacagimiz yeni

kampanyamizla, urunun onleme amacli duzenli kullanimini artirmayi istiyorduk bu nedenle
marka piramidinde duzenli kullanimi 2 puan, en sik kullanimi 5 puan artirmay: hedefledik.
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Bepanthol

Sonuc 3: 2023’te 81 olan duzenli kullanim skorumuzu, 2024’te 85’e yiuikselttik. Bu
hedefimizin 2 kat1 bir basariydi. 2023’te 60 olan en sik kullanim skorumuzu, 2024’te
65’e ylukselttik, hedefimize ulastik. Kategori ortalamasinin fazlasiyla uiizerinde
olmaya ve liderligimizi korumaya devam ettik.

Algisal Hedefler ve Sonuclarn
(Kaynak: KANTAR Marka Saghgi Arastirmasi 2024)

Hedef 4: Zaten lider oldugumuz marka giicii skorunu artirmak, bugiine kadarki en yiksek
seviyeye getirmek.

Sonuc 4: Marka gucu skorumuz bugiune kadarki en yiuksek seviyeye ulasti. 2023’te
28,3 iken 2024 skoru 33,5 oldu. Hatta fiyata hassas olan C1C2 grubunda 37’ye kadar
yukseldi.

Hedef 5: Ilk akla gelen marka bilinirligi (TOMA) skorunu pisik kategorisinde 5 puan,
artirarak liderligimizi guclendirmek.

Sonucg 5: 2023’te 55 olan Bepanthol Baby TOMA skorumuz 2024’te 60’a ulasti. Bu
skor son 4 yilin en yiiksek skoruydu. Ozellikle fiyata hassas olan C1C2 hedef kitlede
TOMA skorumuz 65’e kadar cikti.

Hedef 6: Bepanthol Baby’nin anne-bebek kategorisinde en sevilen ve en guvenilen marka
unvanlarini korumak.

Sonuc 6: Bepanthol Baby en sevilen ve en guvenilen skorlarinda her yil oldugu gibi
bu y1l da liderligini korudu.

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

Kampanya doneminde hicbir kanalda tekli urtiinde fiyat indirim aktivitesi gerceklesmemistir.
Kampanyamizla ayni1 donemlerde Bepanthol Derma iletisimleri yapilmistir. Her ne kadar
hedef kitlesi ve tirun faydasi farkli olsa da bu iletisimlerin Bepanthol ana marka alg1
skorlarina etki etmis olabilecegini hatirlatmak isteriz. Bepanthol Derma kampanyasi da Effie
2025’te yarismistir.

Dosyalar
KV.ipg Resim (188.56 KB)
FILM.mp4 video/mp4 (43.71 MB)
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https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5558/KV.jpg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/5558/FILM.mp4

