Bepantho DERMA

Cildini Her Gun Yeniden Sev

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

Devam Ediyor

Bepanthol’un portfoyu giderek buyuyor, artan medya enflasyonlariyla her
uruni iletisime tasimak guiglesiyordu. Bircok farkli markanin bulundugu ve
ozellikle RX markalarin kazandigi fiyat avantaji sebebiyle iletisim
yapilmadiginda pazar payini korumak zorlasiyordu.

Zorluk:

Tuketici cilt bakimina zaman ayirirken kendine iyi bir sey yapma
mutlulugunu yasiyor, 6zguvenini destekliyordu. Tek uriinle birbirine
benzeyen iletisimlerden ayrisarak tuketiciye o0zel hissettirecek farkh
urunlerle cildinin her bolgesini sevmesini saglayabilirdik.

Icgori:

Bepanthol Derma ailesinin her bir urunt ile cildinin farkl bolgelerinin hak
Buyuk Fikir: ettigi 6zel bakimi cildine sunabilir, kendini ve cildini her giin sevdigini
cildine bakarak gosterebilirsin.

Kadinlar, oncelikle sevdigi islere zaman ayirirken gordik. Ciltlerine olan
sevgilerini; cildin farkli bolgelerine 6zel Bepanthol Derma ailesinin urtnleri
ile bakim yaparak, keyifli sarkimiza eslik ederek bir kat daha artirdilar.

Fikrin Hayata
Gecmesi:

Pazarlama iletisim etkinligi kapsaminda bu vakanin neden bu kategoride 6diil almasi
gerektigini dusuniuyorsunuz? Vakanizi elde ettiginiz sonuglarin zorlugu asmakla iliskisini

kurarak 6zetleyiniz. ki ayr kategoriden giren kampanyalar icin bu 6zet farkli olmalidir.

Birden fazla kategoride urunleri bulunan cilt bakim markalar: arasinda, farkl irin gruplarini
ayni anda iletisime tasiyan ilk marka olduk. Tiiketicilerin biitgelerinin giderek daraldigi bir
kategoride tiuketiciye birden fazla uirinimizle, kendine sevgisini cildine bakarak gosterecegi
fikrini asilayarak buyuyen portfoyumuzu anlattik. Tuketici icgorulerinden beslenen
kampanyamiz; ekonomik kaygilarla geri 6deme imkani olan RX (receteli) markalara ya da
uygun fiyathh “market markalari”na yarayan trende ragmen, tim portfoy olarak adet pazar
pay1 kazandigimiz bir sonuca ulasmamizi sagladi.
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1A - Iletisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?

SIMDi BEPANTHOL DERMA iCIN; EL, VUCUT, DUDAK VE YUZDEN OLUSAN GENIS
PORTFOLYOSUYLA BUYUME ZAMANI!

Bepanthol Derma, c¢etin bir rekabetin hitkkiim stirdiigu ve kanal dinamiklerinin oldukca
karmasik oldugu hizla buyluyen “Cilt Bakim Pazari”’nda yer aliyordu. Bu pazar, stirekli degisen
tuketici talepleri ve fiyat rekabeti ile doluydu. Eczanelerde ilag statiisinde sunulan urtnler,
neredeyse ucretsiz bir sekilde temin edilebiliyordu. Bu durum, fiyat artislarindan
etkilenmeyen eczane uriunlerinin Bepanthol i¢in bir dezavantaj olusturmasina yol agiyordu.

Stupermarket ve parfumeri kanalinda ise tiiketicilerin tercihleri, giderek daha fazla rekabetci
fiyatlarla sunulan uygun fiyatl cilt bakim urunlerine yoneliyordu. Bu karmasik ortamda
Bepanthol Derma, kendine bir yer edinmeye calisiyordu. Ancak karsilastigi zorluklar,
markanin stratejilerini gozden gecirmesine ve yeni firsatlar yaratmasina sebep olmustu.

Bepanthol'iin bu zorlu rekabet ortaminda nasil bir yol haritasi ¢izecegi merakla bekleniyordu.
Tiketicilerin degisen ihtiyaglarina ve beklentilerine yanit vermek icin harekete gegme
zamani gelmisti. 2019 yilinda dudak nemlendiricisi lipstick, 2021’de vucut losyonlari ve
markanin ilk yuz bakim serisi ile oldukca genis bir portfoy olusturmustu. Ayrica; kadinlar,
gunluk bakim repertuarlarinda genellikle 5-6 adet cilt bakim urunune yer veriyordu.
Bepanthol ise bu repertuarda yalnizca bir tiirinle temsil ediliyordu. Dolayisiyla, bu repertuara
birden fazla urunle girmek, Bepanthol icin onemli bir buyume firsati sunuyordu. Bununla
birlikte, artan medya enflasyonu nedeniyle genisleyen portfoydeki her uiirun iletisime
tasinamiyordu; yeni iiriinlere pazarlama iletisimi destegi sirayla veriliyordu. Ornegin, yiiz
nemlendirici ve temizleyici serisi i¢in yapilan 6nemli lansmanlar, 2021 ve 2022 yillarinda
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pazarlama desteg@inin bluyik bir kismini tiketmisti. Bu durum, el-viicut krem ve
merhemlerinin olumsuz etkilenmesine yol agmisti. 2022’de dovme bakimi i¢in onerilen el-
vicut merhemi kampanyasi sirasinda, yuz nemlendiricileri serisinde bir dusus yasanmisti.
Sonuc olarak, desteklenen Bepanthol urunlerinin satislari artarken destek verilmeyen veya az
desteklenen urunlerin satislarn dusuyordu (Kaynak: Pazar Paneli IQVIA, 20-21-22-23). Tum bu
degerlendirmelerin 1s1ginda, Bepanthol Derma’nin genis tirin yelpazesini etkili bir sekilde
tanitabilecegimiz ve tiiketicilerin gesitli Bepanthol Derma tirinini tercih etmelerini
saglayacak bir strateji gelistirmemiz gerekiyordu. Bepanthol Derma, bu biiyime firsatini
yakalamak icin harekete gecmeye kararliyd: ve tum portfoyunu en iyi sekilde sunma
hedefindeydi!

1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

Pazar Pay1r Hedefi:

Hedef 1: Rekabetin kuvvetli oldugu toplam TR Cilt Bakim pazarindaki Bepanthol adet pazar
payini en az 0,5 puan artirmak. Kampanya oncesi (Eylul’23 - Kasim’23) mevcut pazar pay1
%7,5 idi.

Davranissal Hedef:

Hedef 2: 2022’de kategoride sik kullanim skoru %14°tii, 2023’te ise bu oran %9’a kadar
dustu. Ekonomik krizle beraber sik kullanim skorlarinin dusmesini bekliyorduk. Bepanthol
olarak burada mevcut sik kullanim oranimiz 2023 yilinda %31 idi. Ekonomik krize ragmen sik
kullanim skorumuzu 2024 ozelinde 4 puan artirmay1 hedefledik.

Algisal Hedefler:

Hedef 3: 2024 y1l sonunda “Brand Equity”yi olgen “Demand Power” skorunu tarihin en
yuksek seviyesi olan 2022 yilinin seviyesine, %20,1’e ¢cikarmay1 hedefledik.

Hedef 4: 2022 ve 2023 yillarinda TOMA skorumuz 22 seviyesindeydi. 2 senelik donemde
TOMA skorunu artiramamistik. 2024 yil sonu itibariyla skorumuzu 2 puan artirmayi
hedefleyerek marka tarihinin en yiksek TOMA'sina erismeyi hedefledik.

Hedef 5: Kampanyanin ''satin almaya ikna etme' (persuasion) skorlarininda normun ustunde
olmasini hedefledik. Bu sonuclar, Bepanthol’i denemeyenler arasinda da normdan yuksek
olmaliyda.

1C - Toplam Medya Harcamalar
90- 150 milyon TL

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

Bepanthol Derma ailesinin her bir iirinii ile cildinin farkli bolgelerinin hak ettigi
o0zel bakimi sunabilir, kendini ve cildini her giin sevdigini gosterebilirsin.

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

2021 ve 2022’de hayata gecirdigimiz Bepanthol Derma Yiiz Nemlendirici Bakim Serisi
lansmanimizda kadinlarin ciltleriyle ilgili diisiincelerini anlamaya calismis, elde ettigimiz
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icgoruleri analiz etmistik. Ve cilt bakiminin, kendine bakmanin en acik ifadelerinden biri
oldugunu gormiustik. Yiz serimize gonderme yapan “yuzimize bakmayi ¢cok seviyoruz”
sOylemiyle kadinlarin giin i¢inde farkli aynalarla flortint hikayelestirmistik. Bu degerli
icgoruyu tum portfoyumuzu de icine alacak sekilde nasil tasarlariz konusunda kafa yormaya
basladik (Kaynak: Ipsos, Kalitatif & Kantitatif Cilt Bakim Arastirmasi 2021). Ayrica, pandemi
suresince ev isleri ve ¢cocuk bakimi gibi sorumluluklar1 nedeniyle hane i¢i yuku artan bircok
kadin, en c¢ok kisisel bakim rutininden feragat etmisti.

Kisinin mutlulugunda, 0z sevgi ve 6zguveninde etkisi olan bu 6nemli rutinden mahrum
kalmak kadinlarin psikolojilerinin olumsuz yonde etkilenmesine neden olmustu. Bu nedenle,
pandemi sonrasi ¢ok belirginlesen bir trend vardi. Evlerdeki hapis durumundan kurtulduktan
sonra kendine hem beslenme hem de kisisel bakim anlaminda daha iyi bakmak isteyen
kadinlarin trendi. Hayatin degerini daha iyi anlayarak kendine yatirim yapmak isteyen
kadinlarin icggorusuydu bu (Kaynak: Pandemi Surecinin Kisisel Bakim Dinamiklerine Etkisi,
2022, Paradoks Ekonomi Sosyoloji Politika Dergisi). Kisisel bakim kendine guveni
desteklemenin yaninda kendini iyi hissetmek icin de onemli bir itici gug¢ idi. Pandemi sonrasi
one c¢ikan ve ekonomik krizle etkisini artiran mental problemlere karsi da kendine bakmak,
kozmetik ve kisisel bakim urunleriyle kendini sevmek yine gozlemlenen bir diger davranis
sekliydi. Bunun icin; icgorusuyle genis kitlelere hitap eden, kategorinin fonksiyonel
vaatlerden olusan demo agirlikh iletisim yapisindan farklilasan, duygusal olarak tiketiciye
dokunan, tiiketicisinin ilgisini cekerek satin almaya ikna eden yeni bir buytk fikir
arayisina girdik. Ve kadinlara Bepanthol Derma ile ciltlerini ve kendilerini sevme
cagrisi yapmaya karar verdik.

TVC: Oncelikle her Bepanthol iiriiniiniin esit sekilde kahraman oldugu bir film hayal ettik.
Tum portfolyomuzu one ¢ikaran bir film tasarladik. Evdeki botanik hobisiyle hayatim
renklendiren ilk karakterimiz ellerini nemlendirerek bakim yapiyordu. Dansci kizlarimiz zorlu
figurler sonrasi topuklarina Bepanthol onarici merhem suruyorlardi. Vespa’siyla kopegini
gezmeye ¢ikaran geng¢ kadin ruzgara karsi dudaklarini Bepanthol dudak kremiyle koruyordu.
Banyoda Bepanthol Yuz Bakim Serisi ile cildini seven genc kadinlar ikonik hareketimizle
kendi omzuna bir opucuk konduruyordu. Demomuz iceriklerden bahsederek Provitamin B5,
Niasinamid ve dogal yaglardan olusan bakim kompleksinin altini ¢iziyordu. Kapanisi
Bepanthol Derma ile “Cildini Her Gun Yeniden Sev” mesajimizla yapiyorduk. Boylece son 4
yildir kullandigimiz Bepanthol ile “Her Gun Yeniden, Her Gun Yenilen” sloganimiza da selam
gonderiyorduk. Filmimizin begeni ve tekrar seyretme istegi uyandirma o6zelligini artirmak
cok 6nemli bir faktérdii. Yillar icinde Tuba Unsal ve sonrasinda Asli Enver ile bu faktorii
optimize etmistik. Ama bu kampanyada ¢ok gi¢li bir kadin i¢cgorisiiyle konusmak istedigimiz
icin Uinlt degil gercek hayattan farkli kadin portreleri kullanmay: sectik. Unlii etkisini ise
unlu bir sarkiyla hayata gecirmeyi planladik. Dunyada reklamlarda en ¢ok muzik kullanan
ulkede (Kaynak: KANTAR, Music Usage by Country) oyle bir muzik se¢meliydik ki herkesin
kulagina hitap ederken bir taraftan da fark yaratan bir miizik olsun. Unlii Bee Gees grubunun
‘Staying Alive’ sarkisinin uzerine “sev sev sev sev cildini, kendini; sev sev sev sev cildinin her
yerini” sozlerini yazarak ilerledik.

Medya Stratejisi:
2024 yilinda Bepanthol Derma, medya stratejisini yalnizca bir plan degil, dijital dinyada
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yanki uyandiran bir basar hikayesi olarak tasarladi. Farkli medya kanallar1 arasinda ustalikla
dagitilan stratejik biitgce, markanin ana mesajini milyonlara ulastirirken, her bir platformun
gucunu maksimum seviyede ortaya koydu. Geleneksel medya toplam butcenin %64’u kadar
pay alarak genis bir erisim sagladi ve markanin mesajini ekranlara tasidi. Dergi ve OOH
platformlarina ise 2024 yilinda %2’lik butce ayrilarak, markanin ¢ok yonlu iletisim
stratejisine katkida bulunuldu.

Toplam medya harcamasinin %36’s1 dijital medyaya ayrildi ve dijital buitgenin %64’u dijital
reklamciligin buyuk kanallarindan DV360°’a ayrildi. Bu platform, genis kitlelere ulasarak
marka bilinirligini artirmada ve urin farkindaligini giiglendirmede kilit bir rol oynadi. DV360,
Bepanthol Derma’y: dijital evrenin her kosesine tasida.

Geng neslin kalbinin attig1 TikTok, dijital butcenin %17,47’siyle stratejideki yerini ald.
Yaratici iceriklerin ve etkileyici influencer is birliklerinin yi1ldizlastigi bu mecra, markanin
hedef kitlesiyle dogrudan bag kurmasini sagladi. TikTok kampanyalari, yalnizca dikkat
cekmekle kalmadi; ayn1 zamanda urunlerin Bepanthol Derma kullanicilarinin gunluk
ihtiyaclarina yonelik ¢ozimler sundugunu gugla bir sekilde vurgulada.

Meta platformlan ise %18,85’lik butce payiyla dijital ekosistemin tamamlayici gucu oldu.
Meta reklamlari ve sponsorlu igerikler, hedef kitlelere 6zel mesajlar ileterek urunlerin farkh
cilt ihtiyaglarina yonelik ¢ozumler sundugunu etkili bir sekilde anlatti. DV360 ve TikTok ile
kusursuz bir uyum yakalayan Meta, stratejinin vazgecilmez bir parcasi oldu.

Sonuclar mi1? Bepanthol Derma’nin 2024 medya yolculugu, 7,7 milyondan fazla kisiye
ulasarak markanin erisim ve bilinirlik hedeflerini zirveye tasidi. 8.160 GRP ve 1+ %96 erisim
orani ile kampanya, izleyenlerin buyuk bir kismina etkili bir sekilde ulasti. 180 milyon
izlenme elde edilen YouTube, Meta ve TikTok yayinlari, urunlerin farkl cilt bolgelerine
yonelik ¢coztiimler sundugunu etkileyici bir bicimde anlatti. Bu yaratici ve dengeli planlama,
markanin pazarlama stratejilerinin etkin bir sekilde uygulanmasina onculuk etti. Bepanthol
Derma, 2024 medya stratejisiyle yalnizca bir kampanya degil, gelecege ilham veren bir
basar hikayesi yazdi (Kaynak: Medya Ajansi Verisi, 2024).

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

TV: Spotlar

PR: Medya Iletisimi, Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Sosyal medya kampanyalari, Mobil Reklamlar
EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb.

PERAKENDE: P.O.P Materyalleri, Magazaici Ekranlar, Magazaici Tanitim

3C - Kullanilan diger tum pazarlama ogelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

Pazar Pay1 Hedef ve Sonucu
(Kaynak: Pazar Paneli IQVIA+Nielsen 23-24)
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Hedef 1: Toplam TR Cilt Bakim pazarindaki Bepanthol adet pazar payini en az 0,5 puan
artirmak. Kampanya oncesi (Eylul’23-Kasim’23) mevcut pazar pay1 %7,5 idi.

Sonuc¢ 1: Kampanya Kasim 2023 ile Haziran 24 arasinda kesintisiz sekilde
yayinlandi. Aralik’23-Haziran’24 arasi donemde toplam TR Cilt Bakim pazarinda
Bepanthol, adet pazar payin1 +0,8 puanlik artisla %8,3 seviyesine cikardi. El ve
viicut kampanya oncesi 3 ay ortalamasi %10,6 iken, sonras1 12 ayda %11,9’a ulast.
Dudak kremi, %4,5 iken, sonrasinda %5,3’e cikti.

Davranissal Hedef ve Sonucu
(Kaynak: KANTAR Marka Saghgi Arastirmasi 2023-24)

Hedef 2: 2022’de kategoride sik kullanim skoru %14 idi. 2023’te ise bu oran %9’a kadar
dustu. Ekonomik krizle beraber sik kullanim skorlarinin dusmesini bekliyorduk. Bepanthol
olarak 2023 sik kullanim oranimiz olan %31’i korumay1 hedefledik.

Sonuc 2: 2023’te %31 olan skorumuzu korumakla kalmadik, 6 puan artirarak 2024
itibariyle %37 seviyesine cikardik. Kategorinin yillar bazinda diisen trendine ragmen
markayl, hedefin uizerinde bir noktaya tasidik.

Algisal Hedefler ve Sonuclan
(Kaynak: KANTAR Marka Sagligi Arastirmasi 23-24)

Hedef 3: “Brand Equity”yi olcumleyen Demand Power (marka gucu) skorumuz 2023 yihi
itibariyle %18,3 seviyesine gerilemisti. Bu disiisle 2022 yilinda ulastigimiz tarihinin en
yuksek seviyesi olan %20,1’den asagi1 dusmusti. 2024 yil sonunda ise bu skoru 2022 yilin
seviyesine, %20,1 seviyesine ¢ikarmay1 hedefledik.

Sonuc¢3: 2024 y1l1 sonunda Bepanthol’in Demand Power skoru tarihinin en yuksek
seviyesine ulasarak %21,1 seviyesine cikti.

Hedef 4: Eger pazar payimizi artirmak istiyorsak ilk akla gelme (TOMA) skorumuzu
yukseltmemiz gerektigini biliyorduk. 2022 ve 2023 yilinda TOMA skorumuz 22
seviyesindeydi. 2024 yil sonu itibariyle skorumuzu 2 puan artirmay: hedefledik.

Sonucg 4: 2024 yil sonu itibariyle TOMA skorumuzu 2 senelik duraganliktan sonra 4
puan artirarak 26 seviyesine, marka tarihinin en yiiksek seviyesine ulastirdik.

Hedef 5: Kampanyamizin “satin almaya ikna etme” (persuasion) skorlarinda sektor
normunun iizerinde sonuclar almasi hedefledik. Ozellikle markay: heniiz denememis
tuketicilerde bu skorun yuksek olmasi1 onemliydi

Sonuc 5: "Satin almaya ikna etme" (persuasion) skorlarimiz normun oldukca
uzerindeydi.

e Ortalamada, norm 3,05 iken Bepanthol kopyasi1 3,52 skoruna ulast.

e Bepanthol kullanicilar arasinda norm 3,49 iken kopyanin ikna ediciligi 3,71 skorunu
gordu.

e Bepanthol denememis olanlar arasinda norm 2,6 iken Bepanthol 2,9 skoruna ulasti.

2024 yilinda Bepanthol Baby markamiz TV yayinlarina aktif olarak devam etti. Ayni zamanda,
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Bepanthol Baby Pisik Onleyici Merhemimizle “lyilige Ninniler” projemizi siirdiirdiik. Bu
kampanyalar, her ne kadar “Cildini Her Gun Yeniden Sev” kampanyamizdan farkl hedef
kitlelere seslense de, ana marka c¢atis1 Bepanthol oldugu i¢in burada da kisaca hatirlatmak

istedik.

Dosyalar
KV2.ipg Resim (280.22 KB)
KV1.ipg Resim (169.76 KB)
FILM.mp4 video/mp4 (49.22 MB)
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