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2021 yiinda Redoxon portfolyosu (Redoxon C, Uglii Etki ve PRO) genislemis,
ayni zamanda kategoride yapilan iletisim hi¢ olmadig1 kadar yogunlasmisti.
Bu ortamda tuketicinin artan seceneklerimiz icinden se¢cim yapmasini
kolaylastirmaliydik.

Zorluk:

Tuketicinin bagisiklik destegi iirunleri kullanmalarinda temel motivasyonlari
guclu hissetmek, kisitlama olmaksizin istediklerini yapmak, ozgur

Icgori: hissetmekti. Tiiketiciye farkl iiriinlerimizle SEGIM OZGURLUGU
veriyorduk. Yasamlarini da bagisikliklarini da dogru urini secerek kontrol
edebilirlerdi.

"Herkesin bagisiklik destegi ihtiyaci ayni1 degildir; Redoxon birbirinden
Buyuk Fikir: farkl ii¢ bagisiklik destegi sunarak kendiniz igin en uygun urina segme
ozgurluguni size verir."

Farkli Redoxon’lar oldugunu hatirlatmak icin markal icerik serisi uirettik:
Slaehiseiaer - "UNLUNU SEG!"; popiiler "Ben kimim?'" oyunu kurgusuyla alisilagelmis
Gecgmesi: kategori iletisimlerinin disina ¢iktik. 90’lar tele-marketing tarzinda,
eglenceli, 5 bolumlik YouTube serisi yarattik.

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.

Bagisiklik kategorisindeki ilk markali icerik kampanyasini hayata gecirdik.
Kampanyalarimizin iigiincii ve son bacagini olusturan markal video serimizle tiketicinin
"'skip etmek" istemeyecegdi icerik serisi hazirladik. Redoxon'u ve mesajimizi icerige, tuketiciyi
rahatsiz etmeyecek sekilde entegre ederek ozellikle, yakalamasi zor Millennial hedef kitle
uzerinde etki yarattik. Redoxon’un ayni kategoride yer alan farkh urunleri vardi ancak
tiketici hangi urtint kullanmasi gerektigini bilmiyordu. Seneye yayilmis, mecralara 6zel
entegre kampanyalarimizi segim catis1 altinda tim seneye yayarak tuketiciyle bulusturduk.
Tum bunlan, "Farkl yasam tarzlar icin Redoxon'un farkl urunleri vardir." diyerek yaptik.
Tiketiciye segme ozgurlugu taniyarak kendisi icin dogru Redoxon'u bulma stirecini
kolaylastirdik. Hedeflerimizin uzerinde basarili sonuglar aldik.
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Redoxon dijital ikilemi nasil ast1?

Hedef kitlemizin en degerli kismini1 yogun dijital tiketimi olan millennial (25-39 yas) kitle
olusturuyor. Millennial hedef kitleye sadece geleneksel yollardan ulasamazdik. Yasanan dijital
ikilemi ancak yenilikci bir bakis acisiyla asabilirdik.

Tuketiciyi ""rahatsiz" etmeden etkilesim kurmak:

Globalde oldugu gibi iilkemizde de dijital medya yatirimlar artiyor. Turkiye'de dijital medya
yatirimlar: 2022'de bir sene oncesine gore %93.46 atis gosterdi (Kaynak 01: Deloitte;
Tirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar: 2022 Raporu; Nisan 2023). Ancak; baska bir
arastirma sirketinin raporu ''dijital ikilem' konusunun altini ¢iziyor. Dijital medya
harcamalarindaki ve tiketimindeki artisa ragmen tiiketiciler, dijital reklamlara karsi
olumsuz bir tutum icindeler. Oyle ki; dijital medya yatirimlarinin artmasi - 6rnegin araya
giren reklamlar - tuketicinin olumsuz tutum gelistirmesine sebep olan formatlara daha fazla
maruz kalmasi anlamina geliyor. Bu da Reklam Degeri (Ad Equity) izerinde bir baski
olusturuyor. Eger pazarlamacilar / iletisimciler olarak tuketiciyi daha az rahatsiz edecek
en dogru dijital kanallar1 ve formatlar bulamazsak rahatsizlik artabilir (Kaynak 02:
KANTAR; Media Reactions; 2022). Tuketicinin online reklamlarla ilgili olumsuz tutumunu
yansitan en iyi gostergelerden biri de ad blocker (reklam engelleyici) kullanimi. Dunyada ad
blocker kullanim ortalamasi %37 iken, Turkiye'de bu oran %39.6 ile dunya ortalamasinin
uzerinde seyrediyordu (Kaynak 03: We Are Social X Hootsuite; Digital 2022 Global Overview
Report).

Bircok marka bu ikilemin ustesinden gelmek zorunda. Redoxon i¢in de benzer bir durum soz
konusu. Pandemi sonrasi rakip sayisinin ve iletisimlerinin arttigi bir ortamda bagisiklik
konusan markalarin sayisi 2'den 43'ye buyuk bir artis gosterdi (Kaynak 04: Medya ajansi;
Medya Analiz Raporu; 2020). Medya butcemizin %30'unu dijitale yatiran bir marka olarak
kampanyalarimizin etkinliginden emin olmak, "ileti' kalabaliginin igerisinden siyrilmak
zorundayiz (Kaynak 05: Medya Ajansi verisi; 2022). Bu dogrultuda, Redoxon Unliinii Sec!
markali igcerik serimizi 2022'ye yayilmis ana kampanyamizin bir parcasi olarak kurguladik.

Temel problemimiz:

2021 6ncesinde sadece Redoxon Uclii Etki (C, D vitaminleri ve ¢inko) iriiniimiiz varken 2021
yilinda yetiskinler icin uclu bir portfolyo yapisina ge¢cmis; tekliflerimizin sayisinmi1 artirmistik.
Bagisiklik sisteminin temel tasi olan yuksek dozdaki C vitamininin merkezde oldugu, Redoxon
C Vitamini ve Redoxon PRO adl iki yeni tirinle birlikte kategorideki en kapsamli bagisiklik
portfoyunu sunmaya baslamistik.

Sirada Redoxon portfolyosunu iletisimle destekleyerek tuketiciye anlatmak, pandeminin
hayatimizdan ¢ikmaya basladiqi, fiyatlarin arttig: ve rekabetin agresiflestigi bir ortamda
kategorideki ustiunligumuzu surdurilebilir hale getirmek vardi. 2022'de sirasiyla ''Benim
Tercihim' ve "Gardini Sec¢!" kampanyalariyla dijital mecralarda ve televizyonda
portfolyomuzu tanitmistik. Tuketiciyi hangi Redoxon’u se¢mesi gerektigi konusunda
bilgilendirmeye devam etmemiz gerekiyordu. Ayrica, millennial (25-39 yas) kitlenin
Redoxon'a olan ilgisi artmaktaydi. Calisma hayatinda olup surekli hareket icinde olan,
kategorideki en degerli alisveriscinin Redoxon'a olan bagliligini artirmak onemliydi. Devam
iletisimi niteliginde olan "Unliinii Seg!" kampanyamizla ayni zamanda millennial'larn ilgisini
cekmeli; markal bir icerikle, konvansiyonel online formatlarin disinda, ilgi gekici bir sekilde
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1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

Bagisiklik kategorisi ozellikle pandemiden sonra oyuncu sayisinin ve rekabetin
arttigi, agresif bir kategori olmustu.

A. Olgiilebilir is Hedefleri:

Hedef 01: Uriin ayrnistirmasini ve Redoxon ailesinin konumlandirmasini saglamlastirmay:
hedefledigimiz iletisim stratejimizin son bacagi olan markali igerik serimizle tiikketicinin skip
etmek istemeyecegqi yuksek erisimli bir proje yaratmay1 hedefledik.

Hedef 02: Hem ciro hem de iinite pazar payimizi +1 puan artirarak liderligimizi siirdirmeyi
hedefledik.

Hedef 03: 2021'de Redoxon Uglii Etki'nin yanina Redoxon C Vitamini ve PRO iiriinlerimiz
eklenmis, portfolyomuz genislemisti. Portfolyoya yeni katilan Grunlerin toplam pazar payimiz
icerisindeki agirliklarini artirmayi, dengeli bir daghm saglamay1 hedefledik. Redoxon C ve
PRO'nun markanin total pazar payi icinde 2021'de %7 olan oranini en az iki katina ¢cikarmayi
hedefledik (Kaynak 06: IQVIA,; Sell-out verisi; 2021 ).

B. Davranissal Hedefler:

Hedef 01: Bagisikligin tiketicinin gindeminden ¢cikmaya basladigi 2022 yilinda, Redoxon'un
girdigi hane sayisindaki artisin, en az bagisiklik kategorisindeki artis kadar olmasini
hedefledik.

C. Algisal/Tutumsal Hedefler:

Hedef 01: Birgok yeni markanin yogun iletisim yapmaya basladigi bir yilda, toplam spontane
bilinirlik skorumuzu +1 puan artirmay: hedefledik.

Hedef 02: Tiketici, onleyici degil semptomatik bir durum oldugunda bagisiklik trtint
kullanma davranisi sergiliyordu. Brand Funnel'imizda "Duzenli kullanim" ve "Son 12 ay
kullanim" metriklerinde millennial kitlenin, ortalamadan daha yuksek bir artis yakalamasini
hedefledik. Ozetle; tiiketici kirthiminda, calisma hayatinda olup siirekli hareket icinde olan,
kategorideki en degerli alisveriscinin; millennial'larin (25-39 yas) Redoxon'a olan bagliligini
artirmay1 hedefledik.

Hedef 03: Rekabetin arttigi, benzer iletisimlerin yer aldigi kategoride, marka degerini
belirleyen ""Anlamlilik" ve "Farklilik" bilesenlerinin her birinde, agresif yatirim yapan

rakiplerden ayrismak ve en gugcli bagisiklik markasi skorumuzu koruyabilmek igin en az +2
puan artis hedefledik.

1C - Toplam Medya Harcamalari
2 - 5 milyon TL
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'""Herkesin bagisiklik destegi ihtiyaci1 ayn1 degildir; Redoxon birbirinden farklh uc
bagisiklik destegi sunarak kendiniz icin en uygun urinu se¢cme ozgurluguni size
verir."

Yaptigimiz arastirmada yasam evresi ve cinsiyeti ne olursa olsun, tiiketiciler zorluklarla ve
micadelelerle dolu yogun bir yasama (kosturmaca, is, stres, hayata karsi sorumluluklar gibi)
sahip olduklarini soyluyorlardi. Bagisiklik destek urunleri kullanmalarinda temel
motivasyonlar kendilerini gucglu hissetmek ve kisitlama olmaksizin her istediklerini yapmak;
yani 0zgur hissetmekti. Ancak tam bu noktada tiiketici, bagisiklik destek turunlerinin temel
faydalarindan emin degildi. Cogunluk multi-vitamin ve bagisiklik destek tirtinleri gibi farkl
kategoriler arasindaki ayrimi yapmakta zorluk ¢ekiyordu (Kaynak 07: IPSOS; Redoxon
Portfolyo Konsept Test Arastirmasi; Kantitatif: 25-45 yas kadin-erkek kategori kullanicilari;
2020).

Boyle bir ortamda genisleyen bir portfolyo yonetmek kolay degildi. Redoxon C Vitamini,
Redoxon Uclii Etki ve Redoxon PRO icerik olarak birbirlerinden farkli olmalarina ragmen
tuketici bu farki bilmiyordu. Bu farki netlestirmek icin TEMEL DESTEK (Redoxon C
Vitamini) | KAPSAMLI DESTEK (Redoxon Uclii Etki) ve | PROFESYONEL DESTEK
(Redoxon PRO) ayrimina gittik. Bu ayrimimin ¢ikis noktasi tamamen urunlerin iceriklerinden
beslenerek ortaya cikmisti. Bagisiklik kategorisine ilgi artmis olsa da tiiketicinin bagisiklik
urunlerinin fonksiyonuyla ilgili bilgi noksanliklar1 g6z onune alindiginda fonksiyonel bir
tanimlama tek basina yeterli olmayacakti. TEMEL, KAPSAMLI ve PROFESYONEL
tanimlamalarini tuketici tarafinda anlamli hale getirmeli ve arastirma ciktilariyla
ortusturmeliydik: Aradigimiz cevabi yine arastirmada bulduk. Arastirmada ""en degerli
segmentler" (HVA; High Value Audience) ortaya ¢ikmisti. Bunlar; Busy Lifestyles (%25;
130ix), World Explorers (%70; 124ix) ve Health Conscious (%35; 122ix) segmentleriydi
(Kaynak 08: Medya Ajansi; Medya Analiz Raporu; 2021).

Bu arastirmadaki segmentlerle urunlerimiz arasinda bir iliski kurabilirdik. Arastirma, her bir
uruntimiuzu farkh yasam tarziyla eslestirebilecegimizle ilgili bize bir fikir verdi. TEMEL,
KAPSAMLI ve PROFESYONEL ayrimi bagisikligin maruz kaldig1 farkl risk seviyelerine
dayanmiyordu. Herkesin bagisikligi ayni seviyede riske maruz kalmiyordu. Hayatinda yogunluk
olan da vardi, hayat: daha sakin yasayan ve daha az bulas riskine maruz kalan da. Evden
calisan biriyle ofise giden birinin ya da sik seyahat eden birinin maruz kaldig riskler
farkliydi. Bu yaklasimla TEMEL DESTEK urunumuzu dusuk risk, KAPSAMLI DESTEK
urunumauzu orta risk ve PROFESYONEL DESTEK urunumuzu yuksek risk seviyeleri olan
'vasam tarzlariyla" eslestirdik. Boylece tuketicinin kendi yasamiyla 0zdeslik kurmasini
kolaylastirdik.

Uriinlerimiz ve yasam tarzlar eslestirmesi iizerinden yaptigimiz ayrimi tiiketiciye aktarirken
gucli ve harekete gegirici bir ¢ikis noktasina daha ihtiyacimiz vardi. Tiketicinin Bagisiklik
destegi uriunleri kullanmalarinda temel motivasyonlar: kendilerini gii¢li hissetmek ve
kisitlama olmaksizin her istediklerini yapmak; yani ozgur hissetmekti. Kendi yasamlarinda
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ozgur hissetmek isteyen tiiketiciye birbirinden farkl iiriinler sunarak SECIM OZGURLUGU
veriyorduk. Kendi yasamlarinin kontroliini ellerinde tutmalar gibi bagisikliklarinin da
kontrolini kendileri icin dogru Uriini segerek devam ettirebilirlerdi. Bu ylizden cikis
noktamizi "Herkesin bagisiklik destegi ihtiyaci ayni1 degildir; Redoxon birbirinden
farkl ii¢c bagisiklik destegi sunarak kendiniz icin en uygun uriuni secme
ozgurluguni size verir." tizerine kurduk.

Bu basvurunun konusu olan Redoxon Unliinii Se¢! markali icerik kampanyamizin
oncesinde iki farkli reklam filmimizi hayata gecirdik: Benim Tercihim ve Gardini
Sec!

"BENIM TERCIiHIM"

Aralik 2021 - Nisan 2022 tarihleri arasinda u¢ ayr kopya ile sadece dijitalde iletisime
basladik: (1) "Sakin Ama Dolu Dolu Hayatlara Temel Destek: Yeni Redoxon C Vitamini", (2)
"Siirprizli Hayatlara Kapsamli Destek: Redoxon Uclii Etki", (3) ""Zorlu Hayatlara Profesyonel
Destek: Yeni Redoxon Pro". "Temel destek" icin evden ¢alisan ve dusuk risk altinda olan
beyaz yakali bir kadini, "Kapsaml destek' igin disarida ¢alisan orta risk seviyesine maruz
kalan genc bir cifti, "Profesyonel destek" icin ise surekli seyahat eden ve kalabaliklar i¢cinde
olan ve bu yuzden ¢cok daha fazla riske maruz kalan bir YouTuber olan Rotasiz Seyyah'i tercih
ettik. Her persona, onlerinde acilan u¢lu panelden kendine uygun olan Redoxon'u seciyor ve
devaminda sectigi Urtiiniin fonksiyonel faydalarindan bahsediyordu. Digital-only ilk
kampanyamizda daha ¢ok urun iceriklerine odaklanmis; fonksiyonlarini on plana ¢ikararak
urunlerimizi ayrn ayri hikayelerde/filmlerde anlatmistik.

"GARDINI SEC!"

Devam niteliginde olan ikinci kampanyamiz, ""Gardini se¢!''de ise u¢ urunumuzu tek bir
hikayede/filmde anlattik ve boylece tuketicinin se¢cim yapmasini daha kolay bir hale getirdik.
Filmimizi 2022 Mayis'inda yayina aldik. "Secim' mesajin1 sadece demoda bir kez degil,
jingle'imiz sayesinde tum film boyunca verdik. Ana stratejimizdeki TEMEL-KAPSAMLI-
PROFESYONEL matematigini ve yasam tarzi iliskilerini bozmadan ilerledik. Uzun soluklu
"GARDINI AL!" sloganimizi "secimler' tizerinden '""GARDINI SEC!" seklinde degistirdik.
Didaktik ve egitici bir ton Uizerinden ilerlemek yerine daha eglenceli, popiler ve akilda kalici
bir tonda ilerledik. Her u¢ yasam tarzini tek bir filmde gostererek tuketicinin kendi yasam
tarz1 ile reklamda betimlenen yasam tarzi arasinda bag kurmasini kolaylastirdik. Boylece
farkli REDOXON'lar ve yasam tarzi baglantisini netlestirdik.

Vakamizin konusu olan markali icerik: UNLUNU SEC!

Aralik 2022'de kampanyamiz1 guclendirmek, fonksiyonel mesajlarin verildigi rakip
iletisimlerinden ayrismak, Redoxon'u tiiketicinin zihninde farklilastirmak ve sezonsalliga
bagh olarak tiuketiciye Redoxon'u tekrar hatirlatarak yakinlastirmak i¢cin YouTube'da markali
bir icerik iirettik. "GARDINI SEC!" sloganimiz1 yaratici fikir dogrultusunda "UNLUNU
SEC!" seklinde uyarlayarak iletisime devam ettik. UNLUNU SEC! kampanyamizla
alisilagelmis kategori iletisiminin disina ¢iktik; 90’lar telemarketing dinyasinda, eglenceli, 5
bolumluk bir markali YouTube icerik serisi yarattik. Proje, "Ben Kimim?' oyunundan
ilham aldi. Yarismacilara tahmin etmeye calistiklar: ismin hayat tarzina yonelik sorular sorup,
"Hayat tarzina hangi Redoxon iirtiinii denk gelir?' sorusuyla Redoxon’u igerige dogal sekilde
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entegre ettik. Farkl irtin ve hayat tarz iliskisi Meliksah Altuntas ve unli isimlerle her
bolumde akilda kalic1 bir sekilde anlatildi. Sunucu Meliksah, farkli bolumlerde Sukran Ovaly,
Sebnem Bozoklu, Enis Arikan, Boran Kuzum, Meric¢ Aral’1 agirladi.

YouTube video serimizde mesajimiz1 tiketiciye zorla degil, tiketmek ve sonuna kadar
izlemekten keyif alacaklar bir formatta vermeyi basardik. YouTube ve META’da video
iletisimi yapildi. Smart TV'si olanlara Addressable TV teknolojisi ile ulastik,
televizyonlarindan YouTube izleme aliskanligi olan tiketicinin karsisina dogru icerikle
cikarak yayinlarin etkinligini artirdik. Addressable TV’de tasarima QR kod ekledik ve diger
bolumlere trafik sagladik (Kaynak 09: Medya Ajansi verisi; 2023).

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

PR: Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi

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

DIGER: Diger: Addressable TV

3C - Kullanilan diger tum pazarlama ogelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

Bagisiklik kategorisi ozellikle pandemiden sonra oyuncu sayisinin ve rekabetin
arttigi, agresif bir kategori olmustu.

A. Olciilebilir is Hedefleri ve Sonuclari:

Hedef 01: Uriin ayristirmasini ve Redoxon ailesinin konumlandirmasini saglamlastirmayi
hedefledigimiz iletisim stratejimizin son bacag: olan markal igerik serimizle tiiketicinin skip
etmek istemeyecegi yuksek erisimli bir proje yaratmay1 hedefledik.

Sonuc 01:

e Kategorimizde bir ilke imza attik. Bagisiklik kategorisine ilgisi artan Millennial kitlede
Aralik’22-Ocak’23 aylarinda videolarimiz 8 bin saat izlendi ve onceki doneme gore YT
kanalimiza %97’den fazla uye kazandik.

e Standart programatik yayinlarimizdaki view duration skoru 30 kat artti. Tuketicinin
ilgisini ¢ceken, skip etmedikleri bir video serisi yaratmay1 basardik.

e Bes video ve ilgi uyandirmasi i¢in hazirladigimiz bolim fragmanlar: sosyal medyada 25
milyon tekil kisiye, 96 milyon goruntulemeye ulasti.

e DV360 da ise videolarimiz 27 milyon erisim, 139 milyon goruntiillenme sagladi.

Kaynak 10: Medya Ajansi; Sosyal Medya Takip Raporu; Youtube Analytics ve DV360 Takip
Raporu; 2022.
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Hedef 02: Hem ciro hem de unite pazar payimizi +1 puan artirarak liderligimizi surdirmeyi
hedefledik.

Sonuc 02:

e Unite pazar payimizi +1.2 puan artirdik (2021: %12 vs. 2022: %13.2).
e (Ciro pazar payimizi +2 puan artirdik (2021: %15 vs. 2022: %17).

Kaynak 11: IQVIA; Sell-out verisi; 2021-2022.

Hedef 03: 2021'de Redoxon Uglii Etki'nin yanina Redoxon C Vitamini ve PRO iiriinlerimiz
eklenmis, portfolyomuz genislemisti. Portfolyoya yeni katilan urunlerin toplam pazar payimiz
icerisindeki agirliklarini artirmayi, dengeli bir daghm saglamay:1 hedefledik. Redoxon C ve
PRO'nun markanin total pazar payi icinde 2021'de %7 olan oranini en az iki katina ¢ikarmayi
hedefledik (Kaynak 04: IQVIA,; Sell-out verisi; 2021 ).

Sonucg 03: 2021'de iki yeni urunun pazar pay1 toplami %1 idi. 2022'de iki irunun pazar pay1
%4'e cikti ve toplam markanin pazar payi icindeki orani tam 3 kati artarak %7'den %21'e
yukseldi (Kaynak 12: IQVIA,; Sell-out verisi; 2022).

B. Davranissal Hedef ve Sonucu:

Hedef 01: Bagisikligin tiketicinin gindeminden ¢ikmaya basladig: 2022 yilinda, Redoxon'un
girdigi hane sayisindaki artisin, en az bagisiklik kategorisindeki artis kadar olmasini
hedefledik.

Sonuc 01: Kategorinin bulundugu hane sayis1 %16 artarken Redoxon'un girdigi hane sayisi
%25 artt1 ve marka kategorinin uzerinde bir artis yakalad1 (Kaynak 13: IPSOS; HHP verisi;
2022).

C. Algisal/Tutumsal Hedefler ve Sonuclan:

Hedef 01: Bircok yeni markanin yogun iletisim yapmaya basladigi bir yilda, toplam spontane
bilinirlik skorumuzu +1 puan artirmay: hedefledik.

Sonuc 01: Kampanya oncesi %11 (2021) olan spontane bilinirlik %12’ye (2022) yukseldi
(Kaynak 14: KANTAR; Brand Health Tracker; 2022).

Hedef 02: Tiketici, onleyici degil semptomatik bir durum oldugunda bagisiklik artinu
kullanma davranisi sergiliyordu. Brand Funnel'imizda "Duzenli kullanim" ve "Son 12 ay
kullanim' metriklerinde Millennial kitlenin, ortalamadan daha yuksek bir artis yakalamasini
hedefledik. Ozetle; tiiketici kirniminda, calisma hayatinda olup siirekli hareket icinde olan,
kategorideki en degerli alisveriscinin; Millennial'larin (25-39 yas) Redoxon'a olan baglihgini
artirmay1 hedefledik.

Sonucg 02: Millennial hedef kitlede "En sik kullanim' +6 puan artarak 9'dan 15'e yukseldi.
Millennial'lardaki artis hem 2021 vs. 2022 karsilastirmasinda hem de Redoxon
ortalamasindan daha iyi performans gosterdi (Redoxon ortalamasi 2022'de 13 olarak
gerceklesirken, Millennial'lar ortalamaya gore +Z2 puan yukarida 15 olarak gerceklesti.).
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(Kaynak 15: KANTAR, BHT Raporu; 2022).

Millennials
12%

12%%
e ———
¥ 5204 + 52%

+ 41% + 45%,

Millennials Millennials
2021 2022
Unaided Awareness 12% 12%
Aided Awareness _ —

Used P12M _ —
Regular Usage F _

30% + 459

Use Most Often . -A

Hedef 03: Rekabetin arttigi, benzer iletisimlerin yer aldig: kategoride, marka degerini
belirleyen "Anlamlilik" ve "Farklilik'" bilesenlerinin her birinde, agresif yatirim yapan
rakiplerden ayrismak ve en gucli bagisiklik markasi skorumuzu koruyabilmek icin en az +2
puan artis hedefledik.

Sonuc 03:

Yakinhik (Affinity): +3 puan artarak %87 oldu.

Thtiyaclan karsilama (Meets needs): +3 puan artarak %83 oldu.
Benzersiz (Unique): +4 puan artarak %79 oldu.

Dinamik (Dynamic): +1 puan artarak %82 oldu.

Kaynak 16: KANTAR; Bayer Global BHT Scan Report; CAWI; 2021-2022; 18-65+; Turkiye
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Temsili.
2022 | 2021 2022 | 2021
— AFFINITY — UNIQUE
87% 84% 79% | 75%
Meaningtul pr— itz |agsy DTERER 2022 | 2021
83% | 80% 82% | 81%

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

Ailenin tamamlanmasiyla hedefimiz, 3 yetiskin urtinunu birbirinden ayristirmakti. Stratejimiz
dogrultusunda se¢cme mekanizmasini devreye soktuk ve ilk digital-only kampanyadan itibaren
tiketicilere secim ozgurlugu tanidik. Uzun soluklu stirdirilebilir bu mekanizmanin ilk
baca@i, "Benim Tercihim", ikinci bacad1 "“Gardini Se¢!" ve ti¢lincii bacag1 da "Unliinii Se¢!"
oldu. "Unliinii Se¢!" serimizin son insiyatifi oldu ve ayn stratejiyi bambaska bir formatta
tiketicinin karsisina ¢ikarmamizi sagladi.

FILM-1.mp4 video/mp4 (199.52 MB)
POSTER.ipg Resim (2.25 MB)
FILM-2.mp4 video/mp4 (38.66 MB)
FILM-3.mp4 video/mp4 (52.08 MB)
FILM-4.mp4 video/mp4 (213.21 MB)
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https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/3799/FILM-1.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/3799/POSTER.jpg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/3799/FILM-2.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/3799/FILM-3.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/3799/FILM-4.mp4

