DURMA DEVAM ET!

Kampanya
Baslangig 27.Eylul.2022
Tarihi:
Kampanya Bitis
Tarihi:

Devam Ediyor

Multi-vitamin (yorgunluk & bitkinlik) kategorisinde iletisim trendlerine
onculuk ettik, hem mesaj hem de uygulama olarak rakiplerimiz tarafindan
ornek alindik. Ancak geldigimiz noktada farklilasmak giderek zorlasmis;
tuketici, kategori iletisimlerine yabancilasmista.

Zorluk:

Kategori iletisimlerindeki unlulerin her zaman basarili ve kusursuz olmalari,
multi-tasking yaparak '"gorevlerin' ustesinden gelmeleri tuketicinin kendi
hayatini, ihtiyaclarimi yansitmiyor gercekci bulunmuyordu. Unliilerin
"basarilar' motive etmiyor, iham vermiyor baski olusturuyordu.

Icgori:

"SUPRADYN, bir adim daha atman, gun iginde karsina ¢ikan zorluklarin
Buyuk Fikir: ustesinden gelerek ileri gitmen icin ihtiyacin olan destegi (fonksiyonel) ve
ilhami (duygusal) verir."

Ana filmimizde (manifesto filmi) gercekci, samimi ve inandirici bir tonda bir
annenin, kaynakei bir kadinin, orta yas bir erkegin hayatlarindan kesitler
gosterdik ve zorlu anlarda "DURMA, DEVAM ET!" dedik.

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.

Fikrin Hayata
Gecmesi:

Tlketicinin kategori iletisimleriyle ve kategoriden beklentileriyle ilgili yasadigi deg@isimi ilk
fark eden ve bunu iletisime ilk tasiyan marka olduk. Kategorideki farklilasmanin giderek
zorlastigl, kategori iletisimlerinin benzestigi bir durumda ¢6ziimi yeni bir inli, yeni bir
sponsorluk, etkili bir miizik ya da espirili bir tonda degil tiiketici gerceklerinden yola ¢ikarak
bulduk. Multi-vitamin (yorgunluk & bitkinlik) kategorisine "yeni bir bakis acis1'" getirerek
trend-setter durusumuzu devam ettirdik. Bunu tuketici arastirmalarindan ¢ikan i¢ggorulerden
faydalanarak yaptik.
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RAKIPLERINI TANIMAK iCiN ONCE KENDINI TANI. - SUN TZU

(To know your enemy, you must become your enemy.)

Sun Tzu’'nun sozi pazarlama iletisimi tarafinda degerlendirdigimizde fazla kaliplasmis,
sasirtmayan, durdurmayan, kulaga yeni gelmeyen bir soz gibi durabilir. Halihazirda birgok
marka, rakiplerini ve rakipleri karsisinda kendi pozisyonunu analiz ederek oyunu kurmaya
calisir. Ancak konu, SUPRADYN, icinde bulundugu Multi-vitamin (yorgunluk & bitkinlik)
kategorisi ve rakipleri oldugunda Sun Tzu’nun s6zi baska bir anlam kazaniyor.

TRENDSETTER OLMANIN BEDELI!

2016’da Burcu Esmersoy ile gerceklestirdigimiz SUPRADYN lansman kampanyasi
Multi-vitamin (yorgunluk & bitkinlik) kategorisinin mihenk taslarindan biri
olmustu. 2017 ve takip eden senelerde unli kullanimi, '"aktif yasam ic¢in ihtiya¢c duyulan
destek’"' ve '"gun icerisinde multi-tasking yapabilmek icin duyulan destek' mesajlari, kategori
iletisimlerinin vazgecilmezi haline gelmis, rakiplerimiz de ayn1 matematigi uygulamaya
baslamislardi. Ornegin; ana rakibimiz Pharmaton 2017’de Arda Tiirkmen ile lansman
gerceklestirmisti.

2019’da farkh rolleri (yazar, oyuncu) basariyla tamamlayan ve multi-tasking dunyasiyla
ortisen Gulse Birsel ile calismaya baslamistik. 2020’de pandemiyle birlikte kategoriye olan
ilgi artmis bu da hem marka hem de iletisim anlaminda bir enflasyonu beraberinde
getirmisti. Gulse Birsel’in komedyen kimligini 6ne ¢ikardigimiz 2020 pandemi
iletisimlerimizde esprili bir tona gitmeye karar vermistik. Benzer esprili bir yolu oyuna
sonradan katilan Vitocco da Gékhan Ozoguz'lu kampanyasinda kullanilmisti. Ayni sene Nil
Karaibrahimgil Pharmaton’un marka yuzu olmustu. 2021°de ise spor sponsorluklari yapmis
ve Gulse Birsel ile esprili bir tonda kampanyalarimiza devam etmistik. Yine benzer bir
sponsorluk yolunu oyuna sonradan katilan Dynavit de kullanmisti. Daha buyuk ve yeni bir
unly, yeni bir sponsorluk, daha esprili bir ton hizla rakiplerimiz tarafindan iletisimlerinde
kullaniliyordu. Iletisimde trendsetter olmanin bedeli SUPRADYN'in tiiketici nezdinde
farklilasmasinin zorlasmasiydi.

BU ORTAMDA KENDIMiZi YENIDEN TANIMALIYDIK!

Ancak tek degisken iletisim degildi. Distuk penetrasyon, tiketici algis1 ve enflasyonist ortam
2022'de durumu daha da zorlastiriyordu. Pandemi ile birlikte kategoriye olan ilgi artmis
ancak hizli bir sekilde pandemi sonrasi normallesme doneminde 2017 seviyesine donmustu
(2017:4.1; 2020: 4.4, 2021: 4.1 milyon unite). (Kaynak 01: IPSOS; HHP Penetrasyon verisi;
2017-2021). Buna, enflasyonist ortamin getirdigi fiyat artislari, zamlar da eklendiginde
tiketici "zorunlu gormedigi" , multi-vitaminleri '"alisveris sepetinden' ¢ikarmaya baslamist.

Pazarin en gucli oyuncularindan biri olarak bir kez daha oyunun kurallarini kendi

lehimize degistirmek, trendsetter durusumuzu devam ettirerek farklilasmak icin
'FINDING MY WAY' adl1 arastirma siirecine girmeye karar verdik.

A. Olciilebilir Is Hedefi:
Hedef 01: Ciro pazar payimizi artirarak aylar sonra ilk kez pazar lideri olmay1 hedefledik.
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B. Davranissal Hedef:

Hedef 01: Bir onceki ceyrek; MAT Q3'22'de 1.99 olan penetrasyonumuzu MAT Q4'22'de 0.2
puan artirarak, yeni hanelere girmeyi hedefledik (Kaynak 02: IPSOS; HHP Penetrasyon
verisi; MAT Q3'22).

C. Algisal/Tutumsal Hedefler:

Hedef 01: Marka glicu skorunda (Brand Power Score) Different metriginde* istatistiki olarak
(%95 giiven araliginda) anlamh bir artis hedefledik.

*Different metrigi: Marka ne kadar benzersiz gortinitiyor? / Marka ne kadar dinamik bir
marka? / Kategori trendlerini belirliyor mu?

Hedef 02: Agresif rekabet ortaminda tuketicideki en iyi fiyat/fayda skoru (Brand Premium
Score*) liderligini elimizde tutmay1 hedefledik. Enflasyonist ortamdan dolay1 bu skorun
surdurilebilir olmasi daha da degerli hale gelmisti. * Marka Premium Skoru: Bir markanin
kategori ortalamasina gore premium fiyati yonetme yetenegi.

Hedef 03: Marka faydasinda en ¢ok one ¢cikan "Aktif kalmama yardimci olur" ve "Her zaman
aldigim markadir." gibi marka imaj ifadelerinde artis hedefledik.

Hedef 04: Kategoride birbiriyle benzesen iletisim platformlarindan dolay:r kampanyamizin
aktif katilim (Active Involvement) skorlarinin yuksek cikmasi ¢ok kritikti. Boylece
kampanyamizin tiiketici nezdinde bir fark yarattigini takip etmis olacaktik.

Hedef 05: Sosyal medyada SUPRADYN'in pozitif konusurlugunu artirmay1 hedefledik.
Hedef 06: Yaptigimiz kampanyalar, sponsorluklar ve sorumluluklarimizda toplumsal cinsiyet
esitligine dikkat ediyor, Unstereotype Alliance kurallarini uygulamaya 6zen gosteriyoruz. Bu

baglamda reklam filmimizin SUPRADYN'in toplumsal cinsiyet esitligini desteklemesini ve
bunun izleyenler tarafindan fark edilmesini hedefledik.

1C - Toplam Medya Harcamalari
10 - 20 milyon TL

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

""SUPRADYN bir adim daha atman, giin icinde karsina cikan zorluklarin ustesinden
gelerek ileri gitmen icin ihtiyacin olan destegi (fonksiyonel) ve ilhami (duygusal)
sana verir."

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

FINDING MY WAY:

2016'dan baslayarak kategoriyi inceledigimizde, iletisimlerde yetiskinlerin oykinmek
isteyecegi unlileri goruyorduk. Ancak geldigimiz noktada tuketici artik iinli gormek
istemiyordu. Ister sef asc1 olsun isterse on parmaginda on marifet olan Giilse Birsel ya da
sarkic1 Nil Karaibrahimgil ve Gokhan Ozoguz olsun; tiiketici, iletisimlerin kendisi icin
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olmadigini, kendi gerceklerini, kosullarini yansitmadigini disiinityordu.

MULTI-TASKING ve BASARILI OLMA BASKISI:

Iletisimlerin gésterdigi, giin icerisinde birden fazla gorevi yerine getirmek (multi-tasking) ve
sonunda hep basarili olmak tuketici uzerinde bir baski olusturuyordu. Tuketici, gunluk
yasaminda karsisina c¢ikan isleri bir gorev gibi algiliyor, bu gorevleri mutlaka basariyla
tamamlamasi gerektigi disincesi onlar1 motive etmek yerine demotive ediyordu. Kullanilan
unluler de bu anlamda ilham vermek yerine, “onlar gibi basarili olamama endisesi"
yaratiyordu. Unliilerin giinliikk yasamda degil, sette, sahnede, restoranda gosterilmeleri
gunluk hayat gerceklerinin disinda kaliyordu. Tuketici, iletisimlerdeki ''steril' dunyay1 ve
multi-tasking’i inandirici bulmuyor, unlulerin bunca isi bir yardimcisi, danismani, menajeri
olmadan yapamayacagina inaniyordu. Tiketici, inlileri zaten basarihi olan kisiler olarak
goruyor multi-vitamin destegi ile basarili olma arasindaki iliskiyi kurmakta zorlaniyordu.

Tuketici gun icerisinde birden fazla gorevi basariyla yerine getirmekle (multi-tasking) ilgili
bir beklenti icerisinde degildi; hayatlarini da boyle yasamiyorlardi. Onlar icin dnemli olan giin
icerisinde yaptiklarini hakkiyla yapabilmek ve gune / yola devam etmekti. Film setindeki,
restorandaki, sahnedeki Uistiin performans degil kendi yasamlarindaki daha gercekgi, 'basit'
ya da ''rutin" isler icin yardim / destek arayisindaydilar. Arastirmadan ¢ikan onemli bir icgoru
de gunluk isler olsalar da tuketicinin tum isleri kararlilikla, azimle tamamlamak
istemeleriydi. Bu kararhlik, azim '"basar1" odakli degil hayata devam etmek, bas koyduklar:
isi ve hayallerini hakkiyla yapabilmek ve gune devam etme odakliydi. Durmak, durdurulmak,
engellenmek onlart mutsuz ediyordu. Hayatlar1 zorluydu, zorlaniyorlard: ama iletisimlerde
hicbir zorlanma izi yoktu (Kaynak 03: KANTAR; Finding My Way; NeedScope; Kalitatit: 2021).

ICGORULERIN GOSTERDIGI YOL.:

Sadece Unli kullanimi yolundan ¢ikmayi degil tiketici iggoriisii dogrultusunda daha gercekgci
ve dramatik bir sekilde zorlanma hikayesini anlatmamiz gerekiyordu. Icgoriler 1s1ginda
SUPRADYN'in rolunu yeniden tanimlamali yeni bir platformla devam etmeliydik. Hayatlarini
Ozveriyle devam ettiren insanlarin durmadan yollarina devam etmelerini saglayan ve onlari
motive eden marka olmaliydik. En 6nemlisi gosterdigimiz insanlar: Ginliiler arasindan segmek
degil, kendileriyle benzer sorunlari yasayan, empati kurabilecekleri insanlar arasindan
secmekti. Hayata karsi duruslar, azimleri, devam etme motivasyonlar: ve kararliliklarindan
dolay1 hedef kitlemize "Cetin Cevizier' dedik. SUPRADYN olarak Cetin Cevizler bitkin ve
yorgun hissettiklerinde onlara devam etme giicii, enerjisi veren bir iirin sundugumuzu
anlatmali ve devam etmeleri icin onlara ilham veren marka olmaliydik. Yaratici
platformumuzu; "SUPRADYN bir adim daha atman, gun icinde karsina cikan
zorluklarin ustesinden gelerek ileri gitmen icin ihtiyacin olan destegi (fonksiyonel)
ve ilhami (duygusal) sana verir." olarak belirledik. En zorlanilan anda bile yola devam
etmek icin onlari motive etmeye karar verdik.

Fikri hayata gecirirken dikkat ettigimiz en onemli unsur insanlarin iletisimde kendilerini
gorebilmeleriydi. Bu yuzden ana filmimizde (manifesto filmi) gercek¢i, samimi ve inandirici
bir tonda farkl insanlarin hayatlarini ve yasadiklar: zorluklar: yansitmak istedik. Zorlanma
hikayesini vurgulamak icin guclu bir gorsel tasiyici olarak 'ter damlasini' kullandik ve
dramatik yapiy1 gucglendirdik. Daha once yaptigimiz gibi tek bir persona etrafinda degil farkl
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personalar etrafinda daha kapsayici olduk ve u¢ farkl persona ile ilerledik: Anne, kaynakgci
kadin, orta yas ustu erkek. Hepsini yasamlarindan kesitler sunarak iletisime tasidik
(Yaptigimiz kampanyalar, sponsorluklar ve sorumluluklarimizda toplumsal cinsiyet esitligine
dikkat ediyor, Unstereotype Alliance kurallarini uygulamaya 6zen gosteriyoruz. Bu baglamda
reklam filmimizin SUPRADYN'in toplumsal cinsiyet esitligini desteklemesini ve bunun
izleyenler tarafindan fark edilmesini hedefledik. Kaynakc¢i kadin kullanarak
meslek/pozisyon/cinsiyet eslestirme kaliplarini yiktik.). Ana -manifesto- filmimizde "Herkesin
hayat1 farkl farklh miicadeleler ve zorluklarla dolu. Bazen dusmek de var ama
kalkmasini bilip yola devam etmek de var. Aslinda seni sen yapan, devam etmeyi
sectigin o an. Aradigin guc icinde, SUPRADYN her gun yaninda. Durma, Devam et!"
dedik.

Ug farkli personadan olusan ana filmimizi tek persona etrafinda ti¢ ayr kisa film olarak da
yaylnladlk Dijitalde ana kopya personalarina ek yeni precision personalar kullandik:
Ogrenci, gamer, hayvanseverler ve beyaz yaka profesyoneller. Her biri i¢in ayr1 OLV'ler
(online video) hazirladik.

SUPRADYN Durma, Devam Et kampanyamiz icin TV ve dijital mecralarini kullandik. 27 Eylul
2022 itibariyle iletisime basladik. TV'de 20+ ABC1C2 hedef kitlesine yonelik ana kanallarda
4 kopya ve 4 bant ile toplam 12 hafta yuksek erisim hedefiyle yayin yaptik. TV'de 2.411 GRP
ile 1+ erisimde %91 erisime ulastik. Kampanyamizda, TGI'den (7arget Group Index)
precision hedef kitlelerini tanimlamak icin kategoriyle en fazla etkilesimi olan hedef kitleleri
analiz ederek kategori tuketim motivasyonu ve potansiyeli yuksek precision hedef kitlelerini
belirledik. Kategori tuketim motivasyonu yuksek olan bu kitlelere 0zel precision kopyalari
hazirladik. Onlarin ilgi alanlarina gore de platformlardan ilgili videolarla kitlemize ulastik.
Dijitalde, HVA (High Value Audience) kitleleri ve kitlelere 0zel precision kopyalan ile,
yuksek erisim ve frekans hedefiyle YouTube ve Meta’da video iletisimi yaptik. Meta’da ise
Connected Brands kullanimi gerceklestirdik. En iyi yaratici kombinasyonunu bulmak icin
yaratici ve medya best practice'lerini Connected Brands farkli formatlarini (multiplier)
“Durma Devam Et”” mesajimiz ile test ettik. SUPRADYN Kkitlesiyle farkli reklam formatlariyla
etkilesim kurmak icin Countdown, Poll Ads, Smart Stories gibi formatlar kullandik.
Kampanya sonuclarinda ise farkli formatlar (multipliers) ile kurdugumuz yayinlarda %52
daha yuksek erisim ve %50 daha dusuk CPM elde ettik. YouTube Brand Lift Study ile video
yayinlarimizda farkindalik olgumlemesi yaptik. Toplam ad recall da %3.1'lik bir yukselis (/ift)
elde ettik (Kaynak 04: Medya ajansi raporu; 2022).

TV: Spotlar

BASILI: Sektorel Yayin, Dergi

PR: Medya Iletisimi, Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi

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

FUARLAR: Var

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

A. Olciilebilir Is Hedefi ve Sonucu:
Hedef 01: Ciro pazar payimizi arttirarak aylar sonra ilk kez pazar lideri olmay1 hedefledik.

Sonuc 01: [letisimde kullandigimiz SUPRADYN Focus iiriiniimiiz ozelinde, fiyat olarak ana
rakibimiz Pharmaton ile pariteydik (Kaynak 05: Rx Media Pharma Interaktif Ila¢ Bilgi
Kaynagi, 2022).

e Fiyat artisindan kaynakli degil, ana rakibimize karsi daha iyi performans gosterdigimiz
I¢in ciro pazar payimiz artmistir.

e Kampanya oncesi donem olan 2022 Ekim ayina kadar pazar lideri %28 pazar pay1 ile
Pharmaton iken, Supradyn %27 ile 2. sirada yer aliyordu.

e 9 aylik zaman diliminde sadece ocak ve nisan aylarinda pazar liderligi koltuguna
oturabilmis, sureklilik saglayamadan rakibimize koltugumuzu kaptirmistik.

e Kampanyamiz sayesinde, kampanyamizin yayina girmesinden hemen 1 ay sonra Ekim
2022’de +6 puanlik pazar pay1 sigrayisi ile aylar sonra ilk kez liderlik koltuguna
yukseldik.

e Eylul’22 / Supradyn: %23; Pharmaton: %30

e FEkim’22 / Supradyn: %29; Pharmaton: %26

Takip eden aylarda da pazar pay1 liderligi koltugumuzu koruyarak basarimizin surekliligini
sagladik.

Kasim’22 / Supradyn: %26; Pharmaton: %24
Aralik’22 / Supradyn: %25.2; Pharmaton: %24.8
Ocak’23 / Supradyn: %27; Pharmaton: %21
Subat’23 / Supradyn: %26; Pharmaton: %25

Kampanya oncesi ve sonrasi1 kumulatif kiyaslama: +6 puan pazar pay: artisini hanemize
yazarak kampanya sayesinde kategori liderligimizi percginlemis olduk.

e Kampanya oncesi Eylul’22-YTD donemi: Supradyn: %27; Pharmaton: %28
e Kampanya sonrasi Ekim’22-Subat’23 donemi: Supradyn: %33; Pharmaton: %30
(Kaynak 06: IQVIA,; Pazar Paneli Raporu; Eylil 2022-YTD).

B. Davranissal Hedef ve Sonucu:

Hedef 01: Bir onceki geyrek; MAT Q3'22'de 1.99 olan penetrasyonumuzu MAT Q4'22'de 0.2
puan artirarak, yeni hanelere girmeyi hedefledik.

Sonuc 01: Kampanya oncesi MAT Q3'22'de 1.99 olan penetrasyonumuz, kampanyamiz

sonrasi +0.26 puan artarak MAT Q4'22’de 2.25’e yukseldi. Boylece 60.000 yeni haneye
girmis olduk (Kaynak 07: IPSOS; HHP Penetrasyon verisi; MAT Q3-Q4'22).
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C. Algisal/Tutumsal Hedefler ve Sonuclan:

Hedef 01: Marka gucu skorunda (Brand Power Score) Different metriginde* istatistiki olarak
(%95 giiven araliginda) anlamh bir artis hedefledik.

*Different metrigi: Marka ne kadar benzersiz gortinitiyor? / Marka ne kadar dinamik bir
marka? / Kategori trendlerini belirliyor mu?

Sonuc 01: 2021 yilinda Marka glicii skorunda (Brand Power Score) Different metriginde
Pharmaton ile liderligi paylasiyorduk (Supradyn: 156; Pharmaton: 156). 2022'de
kampanyamizin etkisiyle tarihimizdeki en yiiksek artis1 gerceklestirerek Different metriginde
skorumuzu +11 puan artis ile 156'dan 167'ye yukselttik. Boylece kategoride tum Brand
Power Score metriklerinde acik ara lider olduk (Different Metrigi: Supradyn: 167
;Pharmaton:153 / Meaningful Metrigi: Supradyn: 159; Pharmaton:132 / Salient Metrigi:
Supradyn: 162, Pharmaton:113).

Hedef 02: Agresif rekabet ortaminda tuketicideki en iyi fiyat/fayda skoru (Brand Premium
Score*) liderligini elimizde tutmay1 hedefledik. Enflasyonist ortamdan dolay1 bu skorun
surdurilebilir olmasi daha da degerli hale gelmisti. * Marka Premium Skoru: Bir markanin
kategori ortalamasina gore premium fiyati yonetme yetenegi.

Sonug 02: 2022'de de 1.20 puan ile Brand Premium Score liderligimizi elimizde tuttuk. Ayni
donem Pharmaton'un skoru 1.15 olarak gerceklesti.

Premium Brands Power Premium Brands

11 ® Pharmaton

® Brand B

PREMIUM
=

PREMIUM

Are they willing to 10
pay more for you?

09 O
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®Brand ® Brand G
09
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POWER % (share)
Underperforming Brands POWER Value Brands

Are consumers predisposed to choose
you?

Hedef 03: Marka faydasinda en ¢ok one ¢ikan ‘Aktif kalmama yardimci olur've 'Her zaman
aldigim markadir.' gibi marka imaj ifadelerinde artis hedefledik.

Sonuc 03: "Aktif kalmama yardimci olur''imaj ifadesi gectigimiz seneye gore +2 puan
artarak, %66’dan %68’e yukseldi (Ayni donemde Pharmaton %57’den %53’e diistii.).

"Her zaman aldigim markadir' imaj ifadesi gectigimiz seneye gore +3 puan artarak, %36'dan
%39'a yukseldi ve kategori ortalamasinin tam +12 puan iizerinde artis saglada.

Hedef 04: Kategoride birbiriyle benzesen iletisim platformlarindan dolayr kampanyamizin
aktif katilim (Active Involvement) skorlarinin yuksek ¢ikmasi ¢ok kritikti. Boylece
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kampanyamizin tiiketici nezdinde bir fark yarattigini takip etmis olacaktik.
Sonuc¢ 04: Reklamimiz olumlu duygular uyandirma, yeni bilgiler vaat etme ve markanin

uzun vadede kendisini farklilastirmasina yardimci olma konularinda belirgin bir
performans gosterdi.

Reklamimiz Active Involvement normunun +0.68 puan uzerinde 6.12 olarak gerceklesti.

Active Involvement — Grab attention %
Distinctive

Involving Iinteresting

Unpleasant

e’ Pleasant

|ritating ‘Gentle

Boring Weak
Dull
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Active Involvement — Mean Score

- 6,12

= [nvolvement = MNorm
(Kaynak 08: KANTAR; BAYER global BHT Scan Report; 2022)

Hedef 05: Sosyal medyada SUPRADYN'in pozitif konusurlugunu artirmayi1 hedefledik.

Sonug 05: Sosyal medyada SUPRADYN pozitif konusurlugunda %466 artis gergeklesti
(Kaynak 09: Dijital ajans; Social Listening Raporu; Ekim 2022).

Hedef 06: Yaptigimiz kampanyalar, sponsorluklar ve sorumluluklarimizda toplumsal cinsiyet
esitligine dikkat ediyor, Unstereotype Alliance kurallarini uygulamaya 6zen gosteriyoruz. Bu
baglamda reklam filmimizin SUPRADYN'in toplumsal cinsiyet esitligini desteklemesini ve
bunun izleyenler tarafindan fark edilmesini hedefledik.

Sonug¢ 06: Ana filmimiz Turkiye normunun uzerinde ilgi ¢ekici, farkli ve kapsayici
bulunurken, "kaynakci kadin" vinyetinin etkisiyle her 10 tuketiciden 7’si SUPRADYN’in
cinsiyet esitligine deger verdigini ve destekledigini beyan etti (Kaynak 10: KANTAR; BAYER
global BHT Scan Report; 2022).

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

Aralik 2022'de, farkli bir kategori olan ¢ocuk multi-vitamin kategorisinde bir ay yayinda kalan
SUPRADYN Kids lansmani1 gergeklestirdik.

Dosyalar
POSTER.ipg Resim (1.16 MB)
FILM_1.mp4 video/mp4 (252.68 MB)
FILM 2.mp4 video/mp4 (160.83 MB)
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