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ectigimiz ay siyasi kanatta iki
iletisim kazasiyla geride biraktik.
AK Parti'nin “Yalan Uretim
Merkezi” filmi geldi 6nce. Sosyal
medyada elestiriler ¢1g gibi biiyiince film de apar
topar yayindan kaldirildi. ikincisi ise Kiiltiir

ve Turizm Bakanligi'min hazirlattigi ve “Siz
eglenin, ben ag1 oldum” maskeleriyle kalbimizi
kiran Tiirkiye'nin yaz sezonu tanitim videosu
oldu. Cikiglar1 da akibetleri de benzer olan iki
kampanya icin elestiriler “Bu ¢aligmaya kim izin
verdi?” sorusuna diigiimlendi. Evet, isinin ehli
ajanslarla calismak 6nemli ama yeterli degil.
Son karar1 veren mevkilerde oturanlarin da
iletisim konusunda, hadi siyasetin sevdigi tabirle
soyleyelim, “liyakatli” olmas1 gerekiyor. Yoksa
daha ¢ok kriz bekliyor onlar...

Dedis baba!

Gelisiyoruz, degisiyoruz, doniisiiyoruz... Hikaye!
Babalar Giinii 6ncesinde yaptirdigimiz “Babamet-
re” arastirmasi, babalar cephesinde pek de bir se-
yin degismedigini gosteriyor. Yarisi cocuklarinin
Kiirtlerle arkadaslik etmesini istemiyor. Aleviler,
Ermeniler, Yahudiler ve Ateistler de kara listede.
Ama en vahimi esgcinsellerin durumu. Tiirk ba-
balar1 onlar1 vebal olarak goriiyor desek yeridir.
Cocuklarinin “kendisine benzemeyenle” evlen-
mesini de yasakliyorlar. Hele de kiz ¢ocuklarinin!
Soziin 6zii “Babametre” aragtirmasi ayrimciligin
merkezinde babalarin oldugunu séyliiyor.

Otekinin sesi

Tiirk medya diinyasinin en renkli, en aykir
isimlerinden Armagan Caglayan... Yillarca X ve
Y kusagi igin reyting rekorlar1 kiran programlara
imza attiktan sonra simdi de YouTube kanaliyla
devrimsel bir yayincilik yapiyor. Ustelik bunu

yaparken dijital mecranin kaliplarini da zorluyor.
“Z kusagina hitap etmezsen program tutmaz, 14
dakikadan uzun videolar izlenmez, siyasetcileri
kimse merak etmez” diyenlere inat milyonlarca
izleyiciye ulasiyor. Odagina “insan1” alip
programlarina konuk ettigi “Gtekileri” toplumla
baristirtyor. Kendisiyle yaptigimiz samimi
sohbette ufuk acan saptamalariyla hem medyaya
hem de pazarlamacilara ¢ok sey anlatiyor...
Okumadan ge¢meyin!

Sihirli kelime “Giiven”

Hepsi Marketing Tiirkiye i¢in yapilmis,

0zglin pek ¢ok arastirma var bu sayimizda.
Kapagimiza tasidigimiz “Standartlar1 Belirleyen
Markalar!” ¢caligmasi da onlardan biri. Sia
Insight ile birlikte sektorlerinde kurallar1 koyan,
standartlar sekillendiren sirketleri ararken
Tiirk toplumunun standart koyucu markalardan
beklentilerini de giin yiiziine ¢ikarttik. Arastirma
sonuglari gosteriyor ki tiiketiciler her seyin
otesinde markalardan “giiven” bekliyor...

Umut dolu bir zirve

Isleri zaten zordu, simdi daha da zor. Bir
yildan fazla siiredir evlere kapanan gengler bu
zorlu iklimde umut ariyor, kariyerini planlayip
gelecegini giivence altina almay1 hayal ediyor.
Bu y1l ikincisini gergeklestirecegimiz Youth
Talks 2021’i tam da bu i¢goriiyle sekillendirdik.
Bagta VakifBank ve Vestel olmak {izere gengler
icin elini tagin altina koymaya hazir pek ¢ok
destek¢imizle birlikte phygital bir formatla
tasarladigimiz zirve “umudu”, “¢6ziim” arayisiyla
harmanlayacak... Faydali olmas1 dilegiyle...

Hepsi ve daha fazlasi ilerleyen sayfalarda.
Keyifli okumalar...
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SOYLESI

Tiirkiye adina

Markalar” arastirmasi yanithyor.

Armagan Caglayan 18
“sar1 dolardan” sikayetgi!

Yaptigi her soylesi olay oluyor,
davet ettigi konuklar bir anda
sosyal medyanin glindemine
oturuyor... Yillarin televizyoncusu
Armagan Caglayan deyim
yerindeyse YouTube kanaliyla
Tark medyasinda usul usul bir
devrim yapiyor. Ancak tecribeli
programci YouTube'un “sari
dolarindan” sikayetci.

ARASTIRMA

Tiirkiye'nin babalari ve
baba markalar

Turkiye'nin babalarini ne kadar
taniyoruz? Mesela kendilerine
bakiyorlar mi? Tansiyon noktalari
neler? Cocuklarinin arkadas

ve es segimlerine ne derece
dahiller? Hangi markalari zirveye
koyuyorlar? Yanitlar Marketing
Turkiye icin Pragma Aragtirma’nin
gerceklestirdigi “Babametre”
arastirmasinda...

12

Ali Saydam:

“Azar azar bu is size eksi
yazar”

26

Giinseli Ozen:

“Platform savasglari

basladi”

30

Sosyal medyanin
en iyileri ddiillerine
kavusuyor

Turkiye'deki tim marka
ve ajanslarin sosyal
medya performanslarini
objektif verilerle ve juri
degerlendirmesiyle
Slcen en kapsamli
yarigsma Social Media
Awards Turkey 2021 &dul
toreni icin geri sayim

basladi.
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Baglantida kalarak
ihtiyacin olan is imkanlarina

ulasabilirsin

Is arayanlara d | ’ ?‘
B|rl|ktey|z Tarifesi sadece 9TL* " So— ‘ e afone

* Pandemi doneminde gelir kaybi yasayan ve isini kaybedenlere 6zel.
20 Nisan-30 Haziran 2021 tarihleri arasinda, bireysel faturali ve faturasiz aboneler icin gecerlidir. Vergiler dahil 750 DK, 250 SMS, 6 GB, 6 ay boyunca 9 TL.

Faturalilar 6 ay sonra ayda 39 TL'den devam eder. Kampanya 50.000 abone ile sinirlidir. Basvuru icin http://vftr.co/birlikteyiz'i ziyaret ediniz.
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32  Kim demis “Z’ler sadik
degil” diye!

Marketing Turkiye icin Areda
Arastirma’nin gergeklestirdigi
“Kusaklarin Marka Tercihleri”
arastirma serisinin ilki Z, Y, X
ve Baby Boomers kusaklarinin
hazir giyim tercihlerini
sorguluyor.

38 Youth Talks umut ve
¢6ziim icin geliyor

2019 yilinda “Umut Dolu Gele-
cek” sloganiyla baglatilan Youth
Talks, genclik destekgileri Va-
kifBank ve Vestel'in katkilariyla
yeni phygital formatiyla yola
devam ediyor.

40  Nurgin Kogoglu:

“Pazarlama liderlerinden
ne bekleniyor?”

42 Paket servisin
en “hizli ve lezzetli”leri

—
0938

(ZIEYER

SERVis

52 Tiirkiye'nin
en etkili
Influencer’lar

Lod
\

72  Konukseverligin

standartlarini

belirleyen marka:

Hilton

Hakan Ozcan

76 Yazin stiper
kahramani:
Klima

86 Miusterisini
dinlemeyen,

avukatini dinlemek

zorunda kalir

Algilama
yonetiminin yeni
gercekleri

ALGILAMY

YONETIMI

Giizellik kabuk
degistirdi

Magaza deneyiminin
dokunmayi ve
etkilesimi destekledigi
kozmetik sektori
pandemi sartlarinda
zorlu bir sinav veriyor.

88 DeFacto
yenilendi!

106 CMO Transition

Academy ilk
mezunlarini verdi

112 Tatilciler gﬁvenl.

bir liman ariyor
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ATAMALAR

di =
LEVENT 5% ALTAN B>
GEMICH KOLBAY
Vodafone Aydem
Tiirkiye’de Enerji Kamu
2010’dan bu fliskileri Grup

yana gorev yapan
Levent Gemici,
sirketin Strateji,
Is Gelistirme ve
Toptan Satistan
Sorumlu icra
Kurulu Bagkan
Yardimciligi
gorevine getirildi.

Direktorliigii'ne

Kolbay atandi.

sektoriin deneyimli
isimlerinden Altan

{LKE CARKCL

TOPTAS

Ilke Carke1 Toptas, Facebook Tiirkiye
Ticari Direktorii olarak yeni gorevine

atand.

L'Oréal Ttrkiye'nin L'Oréal Liiks Divizyonu Genel Midurligi gorevine
Ufuk Batur getirildi.

Tuba Siitld, Lila Group insan Kaynaklari
Direktoru olarak yeni gérevine baglad.

Allianz Tirkiye'de Hayat Sigortalari ve
Bireysel Emeklilik Ekibi'nin liderligine
Fisun Kog Dogan atand.

Turkiye'de DHL Express'in liderligini
yuriten Claus Lassen bayragi, Satistan
Sorumlu GMY olarak gérev yapan
Mustafa Tongug’a devretti.

Edenred Turkiyede 2019 yilindan bu
yana ClO olarak gérev yapan Goksel
Marangoz, Edenred Kuzey Avrupa
Bolgesi'ne Altyapi ve Operasyonlarindan
Sorumlu Lider olarak atand.

Sensormatic CEO'su ismail Uzelli,
Securitas Avrupa Elektronik Guvenlik
Baskanhgi gérevine atandi. Oykiim Giilay
ise Securitas Turkiye insan Kaynaklari
Koordinatdri oldu.

TEB Arval Arag Filo Kiralama A.S. Genel
Muadarligu goérevine Kagan Yasga atand.

McCann istanbul’un yeni ECD’sj,
tecrubeli kreatif Cihangir Gimus oldu.

ANIL H ‘BURAK 1994 yilindan bu yana Hilton Grubu
\MUG\-U CAN otellerinde cesitli pozisyonlarda gérev
HAS alan Funda Eratici, Susona Bodrum, LXR
Anil Ha§imoglu’ Karnaval Medya Hotels & Resort’'un Genel Mudur|ugu
Boyner Biiyiik Grubu biinyesinde gérevine atand..
Magazacilik Lojistik ~ Subat 2011’den
Gendel MUdu{ K bu yanli gorleV Kerry Group, inang Isik'in Orta Dogu,
Yflr 1meist olara yapma ta,o an Tirkiye ve Pakistan'dan olusan 14 tlkeden
BAS\-“ goreve baslad. grup COO’su Burak sorumlu Gida Grubu Genel Muduri
Can, Karnaval olarak atandigini duyurdu.
WPP, Tiirkiye’de yaratici diinyaya yon Medya Grubu’na
. . AR CEO olarak atandu.
veren isimlerden Sami Basut’u iki yeni w . s
srevle tekrar bi e k Taner Ozdogan, Parasit Satig Direktdri
gore\{ ete rar bunyesine att1. Basut, olarak caligmalarina baglad.
WPP’de Chief Entertainment Officer
olarak iistlendigi gorevin yani sira
AKQA Istanbul’da da Executive Creative Serkan Yazicioglu, Yemeksepeti Fintech
Director olarak goreve basladi. sirketinin Genel Mudurltgunt Gstlendi.
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GOZUMUZ ZIRVEDE,
KALBIMIZ DERINLERDE.

Canakkale’den basladigimiz yolculugumuzda;
her giin adim adim diinya markasi olma yolunda
Dardanel Ton Baligrni sofralariniza saglikla ve lezzetle
ulasmasi i¢in ¢alisiyoruz. Denizlerimize ve lilkemize

kattigimiz artilarla iiretime basladigimiz
ilk glinden itibaren dogal yasami koruyoruz.

Ay, 4
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PRIDA
Kazananlan
 Agiklandif - -

___TEliﬁ@ﬁﬁf;
www.pridaodulleri.org,

- #ridaitetisimidiilleri2021

PR’IN EN iYILERI

iletisim danismanhgr sektériindeki sirketleri
temsil eden iletisim Damismanlig Sirketleri
Dernegi'nin (IDA) bu yil dérdiinciisiini
organize ettigi PRIDA iletisim Odalleri'nin
sonuglari 20 Mayis'ta IDAnin sosyal medya
hesaplarindan agiklandi. Bazi kategorilerde
yalnizca en ylksek puani alan projenin degil,
ikinci olan projenin de &diillendirildigi PRIDA
2021de basarili iletisim calismalarina 45 &dul
verildi. PRIDA 20271'de ayrica 1 uzun soluklu
kurumsal is birligi ve 2 iletisim profesyoneli de
takdir edildi. Bagvurduklari bélimde en yiiksek
puani alan projelere 3 ana kategoride “En
Basarili Uygulama” &diilleri verildi. En Basarili
Stratejik iletisim Uygulamasi Odiilii ‘Kog
Holding Kadina Yonelik Siddetle Miicadele
ve Istanbul Sézlesmesi Kamuoyu” calismasiyla
Lobby iletisim ve Etkinlik Danigmanhgi ve

Kog Holding'e; En Basarili Pazarlama iletisimi
Uygulamasi Odiilii “Volleylnsta” projesiyle
Epik Isler ve VakifBank'a; En Basarili Dijital ve
Sosyal Medya Uygulamasi Odiilii ise “Is Sanat
Dayanigma ve Umut Sezonu” projesiyle Lobby
iletisim ve Etkinlik Danismanligi ve Is Sanat’a
verildi.

Juri tarafindan bagvuran galigmalar arasindan
secilen Ezber Bozan Proje Ozel Odiiliine Hill
and Knowlton Strategies ve Odea Bank'in
“Esit Masallar” projesi hak kazandi. Proje ayni
zamanda Iletisimde Toplumsal Cinsiyet Esitligi
Ozel Odili'ne de layik géraldi.

MESE iletisim ve Opet'in hayata gecirdigi

“Etnokdy Ciplak Projesi"ne Topluma Deger
Katan Projeler Ozel Odiilii verildi.
IDAnin is birligi yaptigi ve kategoriye adini

veren kurumlarin kazananlarini belirledigi

4 6zel 6dul daha sahiplerine aciklandi. Hill
and Knowlton Strategies ve Odea Bank'in
“Esit Masallar” projesi UNICEF Cocuklara
Umut Dagitan Kampanyalar Ozel Odiili'ne
hak kazand\. Epik Isler ve VakifBank'in
“Volleylnsta” projesi Facebook Ozel Odiili'ne
layik goraldi. Strdurilebilirlik Akademisi
Sirdiirilebilirlik Fikirleri Ozel Odiilii,
Medyaevi iletisim ve Fairy Tirkiye'nin “Bosa
Harcama” projesine; BAU lletisimde Yenilikci
Teknoloji Kullanimi Ozel Odiilii ise Tazefikir
ve Novartis Turkiye'nin “Sedefle Ozgiirce
Yiizlesin” projesine verildi.

PRIDA 2021de 10 yildan uzun siren iz
iletisim ve Turkcell kurumsal is birligi de
tebrik edildi. iletisim sektériinde 20 yildan
daha uzun siire bulunarak caligmalariyla

hem sektore katki saglamis hem de sonraki
kusaklara yol géstericilik yapmis Ozge Aksoy
Tirker “Sektdre Gonul Veren Usta” olarak
onurlandirildi. 10 yildan uzun siredir sektérde
gérev yapan Hiseyin Karabulut da “istikrar
Ornegi lletisim Emektar!” olarak gésterildi.

(R kodu okutarak odille hak
kazananlarin tam listesine
ulasabilirsiniz.

Senfonico portféyini
genisletiyor

senftoni

Senfonico, Bilyoner'in

kreatif ajansi oldu.
Bilyoner'in sosyal medya,
dijital ve konvansiyonel
mecralardaki iletisiminden ve
projelerinden bundan béyle
Senfonico sorumlu olacak.

Aristo Iletisim’e
yeni musteri

A\

AR:STO
L__\

YARATICH ILETISIn AJANS)
Aristo lletigim, migteri
portfdyiine Enspire Kreatif
Enerji Cozumleri'ni ekledi.
is birligi kapsaminda ajans,
markanin gelecek dénem
stratejileri dogrultusunda
iletisim stireglerini
yonetecek.

Watsons

tercihini yapti
2.

N\ MEDIA

Watsons yeni dénemde

medya planlama ve satin
alma faaliyetlerini Arena
Media ile yiritecek.

Dogtas'in konkuru
sonu¢land

havas
media

Dogtas'in, Kelebek ve

firma biinyesindeki geng
markasi Lova Yatak'in offline
medya planlama ve satin
alma ajansini segmek lzere
actigi konkur sonuglandi.
Konkurdan galibiyetle ayrilan
ajans Havas Medya oldu.
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MMA TURKIYE
YENi YONETIM
KADROSUNU
BELIRLEDiI...

MMA TR, Mobil Mecralar Aragtirma Pazarlama

ve Reklamcilik Dernegi Yonetim Kadrosu; 6 Mayis
2021de gergeklesen Yonetim Kurulu toplantisinda
belirlendi. MMA Turkiye Baskani Ahmet Pura;
MMA Turkiye Bagkan Yardimcilari PepsiCo Dijital
Transformasyon & Dijital Urtinler Kidemli Mudiirii
Didem Namver, Kantar Medya Genel Midur
Yardimcisi Erdem Tolon, Defacto Pazarlama Genel
Muidir Yardimeisi Handem Celenkler; Sayman Yapi
Kredi Marka Yénetimi Direktérii Ozge Bakircaly;
Genel Sekreter Baysal Sezgin Hukuk Birosu
Kurucusu Av. Ozlem Baysal Sezgin ve Genel

EFFIE TURKIYE 202TDE KAZANANLAR ODULLERINE KAVUSTU

Reklamcilar Dernegi ve Reklamverenler Dernegi'nin
Effie Worldwide Inc. is birligiyle diizenledigi, Effie
Turkiye ddullerinde kazananlar agiklandi. Pandemi
nedeniyle bu yil ilk kez online olarak gerceklegen
&dul toreni, 26 Mayis Carsamba giini Effie Studio
YouTube kanalindan canli olarak yayinlandi.
Odiillerin aciklandigr Effie Studio, reklamverenlerin,
reklam, medya ajanslarinin, arastirma sirketlerinin,
PR ajanslarinin Effie Odiili kazanmis kampanyalarini
masaya yatirildig, tim bir yil boyunca aktif olacak
bir platform. Effie Studioda kazanan kampanyalarin
ortaya cikiglari, detaylari, elde ettikleri bagarilari ve
kargilagtiklari zorluklari hakkinda kisa ama doyurucu
sohbetler gerceklestirilecek.

Toplam 42 kategoride basvurular
kabul edildi

Pazarlama ve reklam etkinligi alaninda diinyanin en
zorlu ve en prestijli yarismasi olarak kabul edilen
Effie Odilleri’nin Turkiye ayagi, bu yil 27'si sektorel,
15'i 5zel olmak Uzere, toplam 42 kategoride bagvuru
kabul etti. En yliksek bagvuru alan kategoriler ise;
Ozgiin Marka Deneyimi ve Aktivasyonda Basari,
Markali icerik, Ev Temizlik ve Bakim Urinleri oldu.
Effie Turkiye 2021 Jiiri Bagkani Yelda Aktuna bu yilki
sonuglarla ilgili sunlari séyledi: “Effie 2021%e katilan
tim ajans ve reklamverenlere tesekkir ederiz.

Bu sene, pandeminin ortaya koydugu zorluklara

Koordinator MMA TR ve MENA Bolge Direktori
Melis Ertem oldu.

2020 Mart ayinda derneklesme faaliyetleri
tamamlanan MMA Turkiye, cesitli alanlardaki
hedeflerini gerceklestirmek amaciyla; Egitim
Yurtutme Kurulu, Arastirma Yuritme Kurulu,
Kurumsal iletisim ve Uye iligkileri Yarttme Kurulu,
Al ve inovasyon Yiritme Kurulu'nu kurdu. Her
kurul, kendi alanlarinda uzman olan yonetim kurulu
Uyelerinden secilmis isimler bagkanliginda tGye
firmalardan gonulla ekipler tarafindan sektére
dnderlik edecek caligmalar yuritiyor.

ragmen katilimda da degerlendirmede de online
gerceklestirdigimiz 6dil téreninde de hiz kesmeden
dnemli basarilar kazanan, cesaretli isler yapan yerli
ve yabanci markalari 6dillendirerek sektorimiz igin
bir basari yolu cizmeye devam ettik. Ornek tegkil
ettigini dustindtgumuz 6dulla kampanyalarla ilgili
daha fazla bilgi icin Effie Studio'yu takip etmenizi
dneririz. Burada 6dulli vakalar ile ilgili bilgi ve
deneyimleri aktarmaya, olugan birikimi tim sektor ile
paylasmaya devam edecegiz.”

{ (R kodu okutarak Effie Tirkiye
2021 kazanlarinin tam listesine
ulasabilirsiniz...

ASUS, FM i|eti§im

ile anlasti

ASUS'un yeni iletisim ajansi
FM iletisim oldu. Ajans,
ASUS'a stratejik iletisim danig-
manhgi, medya iliskileri, icerik
ve proje yonetimiyle liderlik
iletisimi alanlarinda hizmet
verecek.

BtcTurk, SALVO'yu
secti
-,
®-. BtcTurk
&,
Bitcoin ve kriptopara alim
satim platformu BtcTurk'iin

YouTube ve icerik ajansi
SALVO oldu.

AssisTT Brandworks
ile el sikisti

brandworks

ILETISIM DANISMANLIGH

Brandworks, Tiirk Telekom
Grup Sirketi AssisTT'in
kurumsal iletigim, dijital
itibar yonetimi, sosyal medya
yonetimi, etkinlik ve medya
iligkileri yonetimini Gstlendi.

Tat Gida'nin reklam
konkuru sonugland

H havas

Tat Gida'nin yurtigi ve
yurtdisindaki reklam
caligmalari iin agtigr konkur
sonuglandi. Buna gére,
konkurdan galibiyetle ayrilan
ajans Havas Istanbul oldu.

Uber Turkiye'nin
tercihi Golin oldu

goallin

Golin Istanbul, is birligi
kapsaminda Uber'e stratejik
iletisim danigmanhgr catisi
altinda kurumsal iletigim,

basin iliskileri, konu ve etkinlik
ydnetimiyle icerik tGretimi
kapsamlarinda hizmet verecek.

www.marketingturkiye.com.tr 1"



MARKETING TURKIYE

Ali Saydam

ali.saydam@marketingturkiye.com

AZAR AZAR BU I$ SIZE EKSI YAZAR

Hedef kitle tarafindan
reddedilmek istiyorsaniz
yapacagdiniz sey bellidir: Emir kipi
kullanmak. istegelsin ise bunun da
6tesine gecmis... Yemeksepeti'nin
Banabi uygulamasini hedef

alarak hazirlanan TV reklaminda,
tuketiciyi dyle bir azarliyor ki
insan sasip kaliyor.

andemi donemi pek cok
ekonomik sikintiy1 berabe-
rinde getirdi. Ancak cev-
rimig¢i aligveriglere, deyim
yerindeyse, nur yagdi. Di-
jital pazar yerleri iletigsimlerine ciddi yati-
rimlar yapmaya basladilar. Tabii rekabet
de kizismig durumda...
Hizmette kaliteyi, hiz1 artiran, tiiketiciye
cesitlilik ve fiyat avantaji olarak dénen, alt-
yap1 ve diger alanlara yatirnmlarn giiclendi-
ren rekabetin, markalara zarar verebilecek
bir y6nii oldugu da unutulmamali.
Tletisimin, yapildig: iilkedeki kiiltiir ve de-
gerlerle uyumlu olmasi gerektiginin altim
sik sik ¢iziyoruz. O nedenle “rakip yone-
limli” caligmalarin, bizdeki hedef kitlede,
bu yo6ntemi uygulayan acisindan c¢ok da
olumlu algilanmadigim1 da tekrarlamak
lazim.
Bu yaklagimin son oOrnegine istegelsin’in
TV reklamlarinda rastladik... Toplumda
rakibi “magdur” durumda gostermek ve
“incitici” gibi yorumlanabilecek bir yonte-
mi tercih etmeleri zaten “riskli” bir yakla-
simken, {istiine asla kabul gérmeyecek bir
“dil” kullanmigslar: Azar!
Hedef kitle tarafindan reddedilmek isti-
yorsaniz yapacaginiz sey bellidir: Emir kipi
kullanmak. istegelsin ise bunun da Gtesine
gecmis... Yemeksepeti’nin Banabi uygula-
masinm1 hedef alarak hazirlanan TV rekla-
minda, tiiketiciyi 6yle bir azarliyor ki insan
sasip kaliyor.
Kendi biinyesindeki iletigimciler, caligtig
ajanslar ve bu projeyi onaylayanlar arasin-
da “Kral ¢iplak”, hatta “cirilgiplak” diyecek
bir kisi bile mi yoktu acaba? istegelsin bu
iletisim yaklasimda israrli olursa marka-
sinin itibarina eksi yazacagini da bilmeli...

4 QR kodu okutarak Giiven Kirag'in
oynadigi istegelsin’in reklam
filmini izleyebilirsiniz.
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MUSLUMAN MAHALLESINDE NEDEN SALYANGOZ SATILMAZ?

imse almaz da ondan... Ustelik
m bu diisiincesizligi, tliccarin itiba-

rindan da alir gotiiriir. Bir daha
ne satmaya caligirsa caligssin ne kadar ucu-
za verirse versin toplum nezdindeki algi-
lamasim1 toparlayamayacagi icin basarili
olamaz.
Itibar cok hassas bir yaklasim gerektirir. O
nedenle, bu konudaki iletisim ¢aligmalar:
titizlikle yiiriitiilmelidir. Kisiler i¢in de bu
boyledir, kurumlar ve tilkeler icin de...
Tiirk kokenli Alman sarkici Elif Demire-
zen, “Alles Helal” adli sarkisiyla Alman
ProSieben kanalinda yaymlanan ve Euro-
vision’a alternatif olarak diizenlenen Free
European sarki yarigmasinda Tiirkiye'yi
temsil etmis.
Elif Hamim’'in sahsi, sarkicihigl, yetenegi
konumuzun disinda. Bizim ilgilendigimiz
kisim, asagidaki sozlere sahip bir eser (!)
ile Tiirkiye’nin temsil edilip edilemeyecegi
ve buna kimin karar verecegi:
“Votka, tonik icerim ve gider geceleri dua
ederim / Masada bazen dans ediyorum
ve yiikseliyorum / Cenneti hayal etmek
istiyorum, erkek arkadagimla yatagimda
¢iplagim ve bu her giin tercihim. / Baba,

kizin giinah iginde yasiyor ve bunun igin
iyi nedenleri var / Belki ayni cennete git-
meyecegiz, Baba / Hayatin tadinin nasil
oldugunu bilmem gerek, her pisligi dene-
mem gerek.”

Sasirdigimiz bir bagka konu da Tiirk jii-
risinin oylarimm futbol yilldizimiz Hakan
Calhanoglu'nun aciklamasi. Jiiriyi kim
belirlemis; nasil belirlemis; nereden yet-

TV, TUM ZAMANLARIN YILDIZI

ptimar Danigsmanlik
Aragtirma, 22-30 Ni-
san 2021 tarihleri ara-

sinda yaptig1 “Tiirkiye’'nin Nabz
Nisan Ay1 Aragtirmasi”nin sonug-
larim yayinlamas.

26 ilde 2 bin 27 kisiyle yiiz yiize
goriiglilen calismada, siyasi par-
tilerden liderlere, iilkenin sorun-
larindan secimlere ve medyaya,
din ve inanclardan giindemdeki
tartisilan konulara kadar pek ¢ok
basglik var.

Burada iletigimciler acisindan
en dikkat cekici hususlardan biri

QR kodu okutarak

K3 Elif Demirezen'in
= & =7 “Alles Helal” adli
' videosunu
izleyebilirsiniz.

ki almis; isteyen Tiirkiye'yi kafasina gore
temsil edebilir mi; Miisliiman mahalle-
sinde salyangoz satmaya kalkan bir sarki
nasil secilmis?

Bildiginiz gibi Eurovision sarki yarigma-
s1 Avrupa Yayin Birligi (EBU) tarafindan
diizenlenir. Tiirkiye’de de yetki EBU {iyesi
TRT’dedir. Burada durum nasil acaba?
Kafamizda bir siirii soru...

yiizde 37,8’le “internetten oku-
nan gazeteler” takip ederken
“Sosyal medya” ylizde 25,3 ile
ticlincii siraya yerlegebilmis.
Medyanin “kriz” boyutlarina
varan bir “giiven” problemi ya-
sadigin1 da 1skalamamak gerek.
Aragtirmadaki “en giivenilir ku-
rumlar” listesinde medya, ylizde
1,8 oranla kendine ancak 11. sira-
da yer bulabilmis.

Aslinda ikisine de hakim olmak
kazanmak igin yeterli degil. Ne
sosyal medyaya ne de analog
medyaya... Tiirkiye’de bildigi-

medyaya dair sonuclar. Arastirmaya bakinca, Iain Vallance’in
meshur “Olemiiyorsan Yapma” séziinii bir kez daha hatirladik.

“Tiirkiye’'nin Nabz1” aragtirmasi, sosyal medyanin etkileme gii-
ciiniin ¢ok yiiksek olduguyla ilgili inanclar1 bosa ¢ikarmis. “Sos-
yal medyay1 kontrol eden kazanir” diye diisiinenler bu yaklagimi
biraksalar iyi olur. Ciinkii, durum pek de 6yle degil sanki. “Ulke
ve diinya giindemine iligkin haberleri nereden takip edersiniz?”
sorusunun acik ara galibi yiizde 70,1 ile “televizyon” olmus. Onu

niz gibi ispatlanamamis bir iddia yillardir dillendirilir: “Medya
kimin yanindaysa secimleri o kazanir”... Biz ise bunun tam ter-
sini, “kamu viedam1”nin etkisini savunuruz. 1950, 1983 ve 2002
secimleri iddiamizin en biiyiik kanitlaridir. Anladigimiz kadariyla
sosyal medyaya daha ¢ok muhalefet, analog medyaya da iktidar
hakim gibi goriiliiyor. Oniimiizdeki secimlerde bu tiir hakimiyet-
lerin hicbir ise yaramayacagi, belirleyici olanin “biiyiik fikir” ve
“gliven” ekseninde hareket edecegine inaniyoruz.

www.marketingturkiye.com.tr
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SOYLESI

“SARI DOLAR"DAN
SIKAYETCil

Yaptigi her soylesi olay oluyor, davet ettigi konuklar bir anda sosyal medyanin gtindemine oturuyor... Yillarin televizyoncusu
Armadan Caglayan deyim yerindeyse YouTube kanaliyla Ttirk medyasinda usul usul bir devrim yapiyor. “Gor Beni”
programiyla milyonlari kanalina kitleyen Caglayan ile dijital yayinciliktan konvansiyonel medyaya, yeni kusaklarinizleme
aligkanliklarindan gelecek planlarina kadar pek cok konuyu konustuk. O alistigimiz keskin dslubuyla "Simdiki televizyon,
televizyon dedil, hepsi Netflix..." diyen Caglayan “Tiirkiye'de 5-6 TV kanali kalacak” diyor. Ismini belirtmese de bir streaming
platformuyla gorisme halinde oldugunu sdyleyen tecriibeli programci en cok da YouTube'un “sari dolar'indan” sikyetci.

Soylesi: Ferruh Altun

ferruh@marketingturkiye.com

agimsizligini ilan etmis bir Arma-
gan Caglayan var karsimizda. Her
firsatta konvansiyonel medyanin
sinirlamalarindan kurtuldugu
icin mutlulugunu dile getiriyor.
Acik acik da s6yliiyor “Tiikiirdiigimii yalamam,
televizyona donmem” diye. Ancak YouTube'un
“sar1 dolarindan” da pek dertli. Oyle ki “YouTube
mu yoksa RTUK mii daha insafli?” diye sordugu-
muzda tercihini “RTUK”ten yana kullaniyor. Fa-
kat bir sosyal medya linci var ki s6z konusu baski
oldugunda hicbiri onun yanindan bile gegemiyor.

Evet, artik kendi medyas1 var olmasina var ama
“medya patronu” gibi hissetmiyor. Ona gore You-
Tube kurallariyla bu hissiyatin da oniine gegiyor.
Elbette bunca basarili programin ardindan “Bu
is bir streaming platformuna doniisiir mii?” diye
sormadan edemiyoruz. Acik konusuyor: “O ka-
dar param yok benim... Boyle bir icerik canava-
rin1 beslemek i¢in ¢ok para lazim.”

Kanalin acilisindan bir y1l sonra markalardan
is birligi teklifleri gelmeye basladigini soyleyen
Caglayan, “Saniyorum yeni yeni bu kanalin artik
kalic1 olacagina ikna oldular” diyor ve ekliyor:
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“Ben klasik yaklasimlarin 6tesinde markalar i¢in
yeni formatlar iiretmek istiyorum.” iste Cagla-
yan’la yaptigimiz o keyifli soylesi...

Konvansiyonel medyada yillarca cahistik-
tan sonra 5 yil ara verdiniz ve ardindan
YouTube’da karsimiza yeni formatlarla
ciktiniz. Nasil gelisti bu siirec?

5 y1l aradan sonra artik konvansiyonel medyaya
donmem diye diistiniiyordum. YouTube kanalin-
da yaptigim isin tutacagini da diisiinmiiyordum
ama denedim oldu. Ciinkii bize bu mecranin Z
kusaginin alan oldugu s6yleniyordu. Ama aslin-
da Oyle degilmis. Burada X kusagi da Z kusagi
da varmis. Ama nedense dijitalin sadece Z kusa-
ginin mecrasi oldugu soylenir ve “Onlara hitap
etmiyorsan burada var olmazsin” denir. Evet,
eger konugunuz Z kusaginin ilgisini ¢cekmiyorsa
programiniz o kadar da izlenmiyor. Ama X ve Y
kusag da sizi ayakta tutmaya yetiyor.

“Gor Beni” programinin bu denli ilgi gor-
mesinin sirr1 ne?

Bunun iistiine ben de diisiiniiyorum. Konuk olan
insanlar ilk defa izleyici de ben de kafamizda-
ki kaliplarin 6tesinde tanidik. Zaten programin
amaci da bu. Bir siyasi parti bagkaninin da bir
sarkicinin da yaptig1 isten bagimsiz insani yon-
lerinin oldugunu gordiik. Konuk ettigim siyasi-
lerin de siyasi anlamda nerede durduklariyla il-
gili degil, orada dururken ne hissettikleriyle ilgili
sorular soruyorum. Bu “6teki” olarak goriilen ve
programa konuk olan insanlar icin de gegerli.

GOr Beni, ana akim TV’lerde yapilsa yine
tutar miydi?

Ben bu programi ana akimda yoneticiyken Ka-
nal D’de yapmak istedigimde yoneticiler “bu
program tutmaz” demiglerdi. Ana akimda tutar
miyd1 bilmiyorum ciinkii konuga ve icerige cok
karisilirdi. “Onu ¢agirma bunu sorma” denilirdi.
Bence Gor Beni'nin en giizel yanlarindan biri de
sahane bir konuk profilinin olmasi. Hi¢ tanima-
digimiz insanlar da var ¢ok tanidigimiz insanlar
da. Bir hafta bir “6teki” konuk oluyor diger haf-
ta Cumhurbaskani1 Sozciisti katihyor. TV’de bu
cesitliligi yaratmak cok miimkiin olmayabilirdi.
Izleyiciler bu hafta kimin cikacagimi gercekten
merak ediyor. 26 y1l televizyonculuk, bir siirii de
talk show yaptim hi¢ “Ben o sova ¢ikmaliyim”
diye mail atan halktan insan gérmedim. Oysa
simdi her giin en az 10 kisiden “Benim de boyle
bir hikdyem var, konuk olmak istiyorum” diyen
mailler aliyorum.

Program yayinlandiktan sonra konuk et-
tiginiz insanlara kamuoyunun bakis1 da
degisiyor. Onlara empatiyle yaklasilmasi-
m1 saglayarak kaderlerini degistiriyorsu-

SOSYAL MEDYA
LiNCi RTUK
SANSURUNDEN
DAHA GUCLU

“Biliyorsunuz ‘Catlak Sanzel'in

konuk oldugu program
ylzinden agir bir ling yedim.
Mesela ondan sonra belli bir
dénem Ustime bir korkaklik
geldi ve bir siire her seyi
kesip steril videolar yaptim.
Sonra Ustimden attim. Ama
kesinlikle sosyal medya linci
RTUK sansiirinden daha
gucla. Cunkd sizi otosanstire
zorluyor.”

nuz belki de. Sizin buradaki “sihirli doku-
nusunuz” ne?

Gercekten sadece kendi merak ettiklerimi so-
ruyorum. Ve gercekten sadece merak ettigim
insanlar1 programa davet ediyorum. isin biiyii-
sii de burada. Eger isin icinde gercek bir merak
yoksa talk show da olmaz. Ama bu kadar ilgi ¢ek-
mesi benim merak ettiklerimle toplumun merak
ettiklerinin de Ortiistligiinii gosteriyor. Progra-
min bir ozelligi de su: Hi¢ hazirlanmadan ko-
nuklarin karsisina ¢ikiyorum. Gelen konuklarla
ilgili program esnasinda bir seyler 6greniyorum.
“Bunu da bil bari” diyorlar. Bilmiyorum! Bilme-
digimi de soruyorum. izleyici de benimle birlikte
ogreniyor. Oysa her seyi bilerek ¢iksaniz seyirci-
nin de bildigini varsayip o sorular1 sormazsiniz.
Bu da programin yalin kurgusunu bozar.

Yillarca biiyiik medya kuruluslarinda ca-
lhistimiz ancak simdi kendi kanalimz ve
kendi medyaniz var. Kendinizi bir medya
patronu gibi hissediyor musunuz?

Yok ya, o 0yle olmuyor! Bir kere konvansiyonel
medyada oldugu gibi burada her seyi siz yonet-
miyorsunuz. Mesela reklamlari sizi yonetmiyor-
sunuz. Nasil ki konvansiyonel medyada RTUK
varsa burada da YouTube kurallar1 var. Canini-
zin her istedigini yapamiyorsunuz. Belki bizden
sonra YouTube’da is yapacak olan kusaklar ken-
dini “medya patronu” gibi hissedebilir ama su
anda YouTube kendinizi boyle hissedeceginiz bir

“Gercekten sadece kendi merak ettiklerimi soruyorum. Ve
gercekten sadece merak ettigim insanlari programa davet

ediyorum. isin biiyiisii de burada.”

www.marketingturkiye.com.tr 15



SOYLESI

ozgiirliik alani yaratmiyor. Mesela “Babam beni
kitapsizca doverdi” diye bir baghk atiyorsunuz,
pat diye “Sen bu videodan para kazanamazsin”
deyip sar1 dolar1 basiyor YouTube. Neden? “Ciin-
kii babalar ¢cocuklarimi dovmez!” Nasil dovmez?
Gayet de doviiyor oysa...

RTUK mii yoksa YouTube mu daha insaf-
Ir?

RTUK’te en azindan iyi-kétii neyin kurallara ay-
kir1 neyin olmadigim biliyorsunuz. YouTube ise
cok genel geger kurallara sahip. Mesela aile igi
siddete takmis. Gonca Vuslateri konuk oldugun-
da “Annemin siddeti yiiziinden oyuncu oldum”
dedi, hemen yapistirdilar sar1 dolar1. Ciinkii ta-
mamen Amerikan toplumuna gore belirlenmis
kurallar. Oysaki her toplumun deger yargilarina
gore bu kurallar degismeli. Cilinki her sosyolo-
jinin deger yargilar: farkh. Eger beni denetleye-
cekse, kullandigim dil ve sosyolojik yapiya gore
kriterler belirlemeli. Kurallar var ama ¢ok yuvar-
lak ve sikayet ettiginizde de bir sonuca ulagami-
yorsunuz. Gerci RTUK de de sonuca ulasamiyor-
sunuz, o da ayri...

“YouTube'da kurallar
Amerika'ya gore
belirlenmis. Mesela
aileici siddete takmus.
Gonca Vuslateri konuk
oldugunda ‘Annemin
siddeti yiiziinden
oyuncu oldum’ dedi,
hemen yapistirdilar
sari dolar.”

ﬁ

Konvansiyonel medyadaki Armagan Cag-
layan ile dijitaldeki Armagan Caglayan
arasinda nasil bir fark var?

Simdi daha rahatim. Bir de tek basimayim. Jiiri
iiyeligi yaptigimda yanimda ii¢ kisi daha vard,
sunucular vardi, yarismacilar vardi. Orada tim
yapiya gore davranmak, bir sey sdylerken yanim-
dakileri de diisiinmek zorundaydim. Ama simdi
oyle sorumluluklarim yok. Bir ben varim bir de
konugum...

X ve Y kusagini iyi taniyan, onlar icin rey-
ting rekorlar: kiran programlar yapan bir
televizyoncusunuz. Ama simdi Z ve Alfa
kusagi giindemde. Bu son iki kusagin izle-

me aliskanliklarimi nasil degerlendiriyor-
sunuz?

Z ve Alfa kusag1 onceki kusaklara gore daha 6z-
giirliik¢li. Yasam bigimlerine son derece saygi
duyuyorlar. Mesela TikTok’ta goriip konuk etti-
gim Mika Can Raun acayip bir hizla izlendi. Z ku-
saginin iinliisiiymiis. Ben tesadiifen gordiim onu.
Artik {inliilerimiz bile farkli. Benim igin tinli
Ajda Pekkan’ken onlar igin Mika Can Raun...
Ama iinlii olmak icin hala TV’ye ihtiyaciniz var.
Dijital medyada kisa siireli g6hret olabilirsiniz.
Toplumun genis kitleri tarafindan taninmak i¢in
hala TV 6nemli.

YouTube yayinlarindan konvansiyonel
medyada kazandiginiz parayr kazaniyor
musunuz?

Tabi ki burada da para kazaniliyor ama konvan-
siyonel medyadaki kadar para kazanilmiyor.

Cok iyi bir teklif yapilsa konvansiyonel
medyaya geri doner misiniz?

Bu rahathiktan sonra donmem. Genel yayin yo-
netmenine konuk begendirme fikri benim igin
suanda diinyanin en fena fikri. Kimi istersem
onu konuk ediyorum. Istersem bugiin istersem
iki ay sonra yaymliyorum. Kimseye hesap ver-
miyorum, soruyu neden oyle degil de béyle sor-
dugumu kimseye aciklamak zorunda degilim. Su
anda iylyim ben. Zaten biraktim gittim neden
tikiirdiiglimii yalayip doneyim ki.

Kendinizi eski Tiirkiye’nin televizyoncusu
olarak tamimliyorsunuz ve insanlarin da
eski Tiirkiye’nin televizyonlarimi1 aradigi-
n1 sOyliiyorsunuz. Bugiinle gecmis donem
televizyonlar1 arasinda ne fark var?

Bir kere Tiirkiye’'nin televizyonu gercekten tele-
vizyondu. icinde cocuk programi da vards, kiiltiir
sanat programi da... Talk showlar da vardi aktiiel
yayinlar da... Simdiki televizyon, televizyon de-
gil. Tersten bir tanimlama yapacagim: Simdiki-
lerin hepsi Netflix... Oyle televizyon olmaz. Ha-
berden sonra her aksam dizi olan bir televizyon,
televizyon olmaz. Zaten artik televizyonlar da
yayinladig1 programin YouTube’da da ¢ok izlen-
mesini istiyor. Aslinda yayini YouTube i¢in ya-
piyor. Yayinlandiklar diziler icin bekledikleri iki
sey var. Birincisi diinyaya satilsin, ikincisi You-
tube’da cok izlensin...

TV’ler ne yaparsa yapsin giic kaybediyor.
Nerede hata yapiyorlar?

Ciinkii kimse Sali gecesi oturup bir dizinin bag-
lamasini beklemek istemiyor. Zaten online de is-
tedigi zaman o diziyi izleyebiliyor. Kimse sizi bir
diziyi belli bir zamanda izlemeye zorlayamiyor.
Ustelik Netflix artik dizi film afislerini bile kisi-
sellestirerek veriyor. Bir siire sonra siz farkli bir
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miizikle izleyeceksiniz ayni diziyi ben farkh bir
miizikle. TV’nin bununla rekabet etmesi miim-
kiin degil. TV'nin bitecegine inanmiyorum ama
diinyada da Tiirkiye’de de bu kadar ¢cok TV ka-
nal kalmayacak. Tiirkiye’de 5-6 kanal kalir diye
diisiiniiyorum. Ciinkii TV reklam pastasim diji-
talle paylasiyor ve dijital payini siirekli artiriyor.

Kanalimizdaki programlar cesitleniyor.
Bu isin bir platforma doniisme ihtimali
de var mi1?

O kadar param yok benim. Kegke olsaydi. Ama
platform isi de ¢ok zor is. Platformlar birer icerik
canavarl. Cok biiylik emek gerektiriyor. TV'den
bin kat daha zor. Ciinkii izleyici 6niine ¢ikani iz-
lemiyor, izleyecegi seyi arayip buluyor. Boyle bir
icerik canavarim beslemek i¢in ¢ok para lazim.

Acun Ilicali1 “Exxen” i¢in YouTube’un en
cok izlenen programlarim toplada. Size de
bir teklif yapt1 m1?

Hayir, Acun Ihcalrdan bir teklif almadim. Fa-
kat farkli bir platformla goriismelerimiz devam
ediyor. Onlara tek bir sartim vardi o da YouTube
yayinlarina devam etmek. YouTube yayinlarimiz
oldugu gibi devam edecek, eger anlagabilirsek
onlara yeni formatlarda programlar yapacagim.

Reklamvenlerle iliskileriniz nasil? Ne tiir
projeler yapiyorsunuz markalarla?

Simdiye kadar Durex ile bir is birligi yaptik. Bir
otomobil markasiyla yakinda yayna girecek bir
projemiz var. Dijitaldeki reklam stireci konvan-

A

siyonelden farkli yiiriiyor. Anladigim kadariyla
aligmalari zor oluyor. Kanali agtiktan bir y1l son-
ra teklifler gelmeye basladi. Saniyorum yeni yeni
bu kanalin artik kalic1 olacagina ikna oldular.

Markalarla nasil is birlikleri yapmak isti-
yorsunuz?

Ben klasik yaklagimlarin 6tesinde markalar i¢in
yeni formatlar tiretmek istiyorum. Mevcut for-
matlarin icine entegre olmak kolay ama daha
verimli is birlikleri i¢in yeni format iiretmek de
miimkiin.

“Dur Bir Dinle” de “Gor Beni” de orijinal
formatlar. Bu formatlara talip var mm?
“Dur Bir Dinle” ile Hollanda, Almanya ve Ingil-
tere’den sirketler ilgileniyor. Gor Beni ile de Ro-
manya’dan bir girket ilgileniyor. “Dur Bir Din-
le”yi televizyona, “Gor Beni”yi ise YouTube igin
istiyorlar.

“Dur Bir Dinle” ¢cok daha orijinal bir for-
mat. Nasil ¢cikt1 ortaya?

Bir giin Google’da kendimle ilgili neler yazdigini
merak edip baktim ve benim i¢in “Kirsehirli” yaz-
digin1 gordiim. Hayatimda hi¢ gitmedim oraya.
Unlii kisiler icin Google’daki dogru-yanhs veri-
lerle bir belgesel hazirlayip sonra da programda
belgeseldeki yanliglar diizeltmelerini isteme fik-
ri boyle cikti. Aym giin Sila ile yemek yiyorduk,
bunu sdyleyince “Benim i¢in de yalan yanhs bir
siirii sey var Google’da” deyince olur bu is dedim.
Bir nevi Google1 diizeltiyoruz ashinda.

—

SiYASi PARTI
LiDERLERININ
ESLERINi KONUK
EDECEGIM

“Ben insan hikayeleri
anlatmayi seviyorum. Onii-
miizdeki donemde de yine

buna yénelik programlar
yapmak istiyorum. Bir-iki
sitcom projemiz de var

yakin gelecek icin. Gor Beni
icinde siyasi parti liderlerinin
eslerini konuk edecegimiz bir
seriye baslayacagiz. Cunki
liderlerin eslerinin tartismalar
esnasinda, sosyal medya
linglerinde ne hissettigini

cok merak ediyorum. ilk
programi Selvi Kiligdaroglu
ile yapacagiz. Sonrasi icin

de Emine Erdogan, Ayse
Yasemin Karamollaoglu, Ulka
Zeynep Babacan ve Tuncer
Aksener'e teklifte bulunduk.”
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ARASTIRMA

TURKIYE'NIN BABALARI VE
BABA MARKALARI

Turkiye'nin babalarini ne kadar taniyoruz? Mesela kendilerine bakiyorlar
mi? Tansiyon noktalar neler? Keyifli vakit gecirmek icin neler yaparlar?
Cocuklarinin arkadag ve es secimlerine ne derece dahiller? Hangi markalari
zirveye koyuyorlar? Yanitlar Marketing Turkiye icin Pragma Arastirma'nin

gerceklestirdigi “Babametre” arastirmasinda...
:/: N
’

) 1 - /
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usaklar degistikce kafamizdaki geleneksel baba profili
de degismeye basladi. Y kusag1 babalik bayragini yavas
yavag devralirken ve diinya muazzam bir degisimin etki-
si altindayken babalar cephesinde ezberlerin ne derece
bozuldugunu Marketing Tiirkiye adina Pragma Arastirma “Babametre” aras-
tirmasiyla ortaya koydu. Carpici sonuglarin yer aldig1 aragtirmadaki en sasir-
tic1 bulgulardan biri babaligin genclerde stres ve kayg gibi olumsuz duygular
uyandirmast... Pandemi sartlari ve ekonomik darbogazin yarattigi bu olumsuz
duygularin yaninda 6nceligin her zaman eg ve ¢ocuk yani cekirdek aile oldugu
goriiliiyor. Facebook’tan sonra Instagram’ da ele gecirmeye hazirlanan baba-
larin marka tercihleri de arastirmanin sonuclari arasinda...

YAS ILERLEDIKCE IBADETE
DAHA COK VAKIT AYIRIYORLAR

Babalarin yiizde 38 cogunlukla, Dini aligkanliklari yerine

getirme sikhg:

— A
o | %38
oer | %18

Nadiren %8
babalarin dini aligkanliklarini - 0

yerine getirme sikhiginin artmasi... Hichir zaman I %I

ylzde 35'i de her zaman dini
aliskanliklarini yerine getirdigini
kaydediyor. Bu profilin diginda
kalan yani nadiren ya da hicbir
dini aliskanh@i olmayan babalarin
orani sadece yiizde 9. One cikan
bir diger detaysa yas arttikca

GENC BABALAR SPOR YAPIYOR

Soor High Duzenli olarak her zaman spor
f Her yapan babalarin orani ylizde

. 1amé
Nadiren JAY zaman

%20 %22

yapma
sikhg

22'yken nadiren spor yapan veya

hi¢c yapmayanlarin oraninin yiizde
24. Spor yapan babalari daha ¢ok

Bazen Cogunlukla geng (25-35 yas) kitle olusturuyor.

%32 22% Nadiren spor yapanlarda DE SES
grubu ve 45 yas tstl anlamli oranda

fazla.

COCUKLARIYLA BiRLIKTE
YASAMAYI TERCiH EDiYORLAR

Cocugun Cocuklarla

cinsiyeti yasama durumu
Hayir Bazilariyla
%2 iie

Aragtirmaya katilan babalarin yas ortalamasi 38
olarak dlctluyor. Kiz ve erkek cocuk sahibi olma
oranlari ise neredeyse esit. Cogunlugu evli olan
babalar cogunlukla cocuklariyla birlikte yagiyor.

KOTU ALISKANLIKLAR LiSTESININ
BASINDA SiGARA VAR!

Babalarin en fazla edindigi kotu aligkanhik

sigara... kinci sirada sagliksiz beslenme

(ylizde 30) ve ardindan asiri yemek yeme

(ylizde 23) geliyor. Babalar kendileriyle cocuklarini
karsilagtirdiklarinda ¢ocuklarinin kendilerinden ¢ok
daha saglikli beslendigini dustinyor. Geng olan
babalar (35 yas alti) ile A SES grubundan olanlar
hem kendilerinin hem de ¢ocuklarinin digerlerine
gore daha fazla saglikli beslendigi kanaatinde.
Dolayisiyla geng babalarin saglikli beslenme
bilincinin daha ytksek oldugu séylenebilir.

Sahip olunan kétd aliskanliklar

Sigara [N %47
Sagliksiz bestenme [N 230
Asiriyeme [ %23
Atkol [ %17

Kumar | %1

Kti aliskanigim yok [ nNnA %32

BABALARIN ONCELIGI NET!

Arastirmada babalara hayattaki dncelikleri

de soruldu ve verilen siklar arasinda siralama
yapmasi istendi. Sonuclara gore babalar icin ilk
iki sirada gocuk ve es geliyor. Buna gore cekirdek
ailenin Turk babalari icin belirgin bir éncelik
oldugu gériltyor. Bunun ardindan genel olarak
aile kavramina dnem veriyorlar. Siralama tiim yas
gruplarindaki babalarda ayni. Genel siralamaya
bakildiginda maddi kazanc son siralarda geliyor.
Babalar i¢in manevi ve duygusal degerler maddi

degerlerin 6nlne gegiyor.
Kaynak: Pragma Arastirma
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ARASTIRMA

BABALAR SOSYAL TAKIPTE

Takip edilen sosyal medya mecralari
Instagram %90

Facebook %83
YouTube %I
Twitter %59
TikTok %21
LinkedIn %20
Pinteres %14

Babalarin takip ettigi sosyal medya mecralarinin baginda Instagram ve Facebook
geliyor. 45 yas Usti babalar anlamli olarak Facebook'u daha fazla kullaniyor; nitekim
Facebook profilinin yaglandigi da bir siredir biliniyor. 50 yas tsti babalar en fazla
YouTube'u kullaniyor. LinkedIn kullanan babalarin ise agirlikla t¢ buyik ilden oldugu
gorillyor. Babalar ortalama giinde 2,4 saatlerini sosyal medyada geciriyor ve bu siire
yas kuculdukee artiyor.

BABALAR GOCUKLARININ ESCINSELLERLE ARKADAS
OLMASINI ISTEMIYOR!

Babalarin cocuklarinin arkadas tercihleriyle de yakindan ilgilendigi gérilayor.
Verilere gore, babalarin neredeyse yalnizca yarisi cocugunun Kiirt bir ailenin
cocuguyla arkadaglik yapmasina olumlu bakiyor. Asiri dindar olanlarin yine ayni
dinden ancak farkli mezhepten olanlara karsi tolerans diizeyi digerler gruplara

gore daha yiiksek. Ancak ortalama degerlere bakildiginda babalarin bu gruplardan
cocuklarla kendi cocuklarinin arkadaghgini orta diizeyde tercih ettigi dikkat ¢ekiyor.
Siralamada dikkat ceken diger bir konunun, listenin sonunda kalan “yani en az tolere
edilen” gruplarin dini farkllar iceren gruplar degil koti aliskanlik sahipleri veya farkli
cinsel kimlikler oldugu gériltyor. Dolayisiyla babalarin dini farkliliklara, toplumsal
degerlerden farkli olmaya daha fazla esneklik gésterdigi anlasiliyor. U biiyiik ildeki
babalarin digerlerine gére farkli inaniglara sahip ¢ocuklarla cocuklarinin arkadaslik
etmesine daha fazla agik oldugu géruiluyor.

Cocugun arkadaslik tercihi (%) Ortalama

Kiirt bir ailenin gocugu 33/5

Asiridindar bir ailenin gocugu 3105

Alevi bir ailenin gocugu _ 3,0/5

Ermeni bir ailenin cocugu _ 23/5

Yahudi bir ailenin cocugu _ 22/5

Ateist bir ailenin cocugu _ 2]/5
Sigaraalkol gibi kotii aliskanliklari olan bir gocuk/geng _ 18/5
Farkli cinsel tercihleri olan bir cocuk/genc _ 18/5

M isterim M Neisterimneistemem B istemem

SAGLIGIN KIYMETINi BILIYORLAR

Orta yastaki babalar (35-45) kariyerlerini 6n plana
alirken, geng babalar egitimlerine, dzel hayatlarina
ve gorinimlerine 6zen gostermeyi tercih

ediyor. 45 yas tzerindeki babalarin listesinde
saglik, anlamli olarak &ncelik buluyor. SES

gruplari agisindan bakildiginda, kariyer ve saglk
kavramlarinin A ve B SES grubu icin daha fazla
6nem teskil ettigi séylenebilir.

BABALARA GURE
ATEISTTEN E§ OLMAZ!

Kiz cocugun evlilik tercihi (%)

Ortalama

Kiirt 30/5

Asiri dindar 3005
Yabanc uyruklu 26/5
Alevi 24/5
Ermeni 18/5
Ateist 18/5
Yahudi 17/5

Erkek cocugun evlilik tercihi (%)

Ortalama
Asiri dindar 315
Yabanci uyruklu 28/

M Kabulederim M Nekabulederimneetmem B Kabuletmem

Babalara ¢ocuklarinin evlilikleriyle ilgili tercihleri
de soruldu. Buna gére hem kiz hem erkek cocuk
icin evliligin en fazla kabul gorildigu grup Kirtler
ve asiri dindarlar. Buna ragmen siralamanin
basinda olan gruplarda bile ortalama skor beg
uzerinden Ug civarlarinda; yani en ilimli olunan
grup icin bile tolerans duzeyi orta seviyede.
Yabanci gelin/damat tiglinct sirada kabul gériyor.
Siralamayi Aleviler ve Ermeniler takip ediyor.
Kabul gérmesi en zor olan gruplarin ise ateistler
ve Yahudiler oldugu gériliyor. Katilimeilarin
Yahudilere kargi olumsuz tutumlarinda
Ortadogu'daki mevcut savas halinin etki oldugu
sdylenebilir. Kiz ve erkek ¢ocuklari igin evlilik
tercih siralamasi ayni olmasina ragmen babalarin
bu gruplardan gelin/damat kabul etme oranlari
farkllik gésteriyor. Babalar kizlari igin daha

katiyken, ogullarinin tercihleri konusunda esnek.
Kaynak: Pragma Arastirma
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ARASTIRMA

BABALIK GENCLERDE KAYGI VE
STRESI TETIKLIYOR

Baba olmanin hissetirdikleri
oy | 51
stes [ RGN %36
Muttuluk | 35
Yorguntuk | %27
sansti | %22
Kafasikenisik | | %19
Yetersiz [ %15
Tatminedici [ %10

Simdiki zamanda erkeklerin babalikla ilgili hissiyati daha ¢cok olumsuz seyrediyor.
Zira babaligin en fazla hissettirdigi duygu kaygi ve stres. Ozellikle geng ve orta
yastaki babalar bu olumsuz duygulari anlamli olarak daha fazla hissediyor. Son bir
bucuk senedir kiresel olarak yaganan pandemi stireci basta olmak tzere, ekonomik
zorluklar, siyasi calkantilar, uluslararasi krizler gibi pek cok etken babalari cocuklar
icin umutsuzluga itiyor. Nitekim bu kisiler cocuklari i¢in diinyanin ve tlkenin
geleceginden umudu varla yok arasinda....

ISTE BABA MARKALAR...

Gida Alkolsuz Icecek
Ulker I %28 Coca-Cola M %30
Eti I %25 Pepsi I %18
Torku I %10 Lipton I %10
Pinar I %9 Cappy I %4
Siitas I %6 Dimes I %4
Nestlé I %3 Uludag I %4
icim I %2 Red Bull I %3
Tat W %I Torku B %3
Danone B %I Ulker o %3
Namet B %1 igim I %3
Banka Tekstil
Garanti BBVA %20 LCW . %30
Ziraat Bankas! %16 Koton Fy %15
Yapi Kredi %15 DeFacto P %11
Akbank Y14 Jara I %8
is Bankas| %12 Mavi I %7
QNB Finansbank %9 Beymen FEE %6
VakifBank %1 Kigil 0 %4
Halkbankasi %3 HEM %4
Kuveyt Tiirk == %2 Nike B %4
TEBE %I Vakko B %2

Calismada yagam oncelikleri ve gelecek degerlendirmeleri diginda babalarin bir
tuketici olarak tercihlerine de 1gik tutuluyor. Babalara cesitli sektorlerden akillarina
gelen lider markalar soruldugunda gida sektériinde Ulker, Eti ve Torku'nun lider
oldugu gériltyor. Alkolsiiz iceceklerde Coca-Cola, Pepsi ve Lipton 6ne ¢ikarken,
bankacilik sektorindeyse Garanti BBVA, Ziraat Bankasi ve Yapi Kredi bagi ¢ekiyor.
Ozellikle emekli babalar daha fazla Ziraat Bankasi'ni isaret ediyor. Tekstil sektériinde
lider ilk Gg firma ise LCW, Koton ve Defacto olarak siralaniyor. Geng yas ve C1SES

grubundan babalar i¢in Koton daha fazla seviliyor.
Kaynak: Pragma Aragtirma

BABALAR ULKENIN
GIDISATINDAN ENDISEL|

Dinya ve ilke bazinda umut duizeyi
kargilastirildiginda babalarin Glkeden umut
duzeyleri diinyadakinden anlamli olarak daha
disuk. Yani babalarin cocuklarinin gelecegi icin
ulkenin ekonomik ve siyasi gidisatindan olduk¢a
tedirgin oldugu anlasiliyor.

Gelecekten umut
QOrtalama

Diinyadan umut %46 %30 %24 L

Tiirkiye'den umut /R YANR/YA | %41 29/5

M Umutlu B Neumutluneumutsuz B Umutsuz

MARKET ALISVERISLERI FIYAT ODAKLI

Babalarin market alisverisindeki tercihleri

fiyat odakli olarak sekilleniyor. En fazla ziyaret
edilen marketler de Migros, A101 ve BiM oluyor.
Elektronik sektorinde babalar igin ilk tgte
Samsung, Apple ve LG gibi yurtdigi menseili
markalarin oldugu gériliyor. Son olarak otomotiv
sektoriinde babalar en cok Alman markalari BMW,
Mercedes ve Audi'yi liderlik tahtina oturtuyor.

Migros I %25
A0 I %25
BiM I %21
Carrefour NI %16
Sok I %9

Samsung I %22
Apple IE——— %10
LG —— %9
Veste| I %8
Arcelik I %8

BMW %18
Mercedes %18
Audi %10
Renault %8
Ford %l

Market

Elektronik

ARASTIRMANIN METODOLOJiSI:

Babalarin degerlerini, iliskilerinde éncelik verdikle-
ri konulari ve marka tercihlerini analiz etmek ama-
ciyla, “Babametre” arastirmasi Marketing Turkiye
icin Pragma Arastirma tarafindan gerceklestirdi.
11116 Mayis 2021 tarihleri arasinda online arastirma
metodolojisiyle yapilan galismada érneklem olus-
turmak icin PRAGMA Panel'in katilimcilarindan ya-
rarlanildi. Tirkiye temsili NUTS 1 bélgesine dahil 12
ilde yapilan arastirma igin 25-55 yas arasi babalara
ulasildi, toplamda 500 kisiyle gérustldi.
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BASKABIREV®

YASANAN DEGIL

YASAYAN MUTFAKLAR

Mutfak, gida ya da beslenme konusunda Gncesinde ne konusur, ne derdik bilmiyoruz ama an itibaryla cok emin

oldugumuz bundan boyle yedigimiz, ictigimize daha cok dikkat edecegimiz. Bosch'un Marketing Tiirkiye ile birlikte
tasarladigl, FutureBright'in arastirmasini yaptigi “Baska Bir Ev Arastirmasi” bize, mutfadin yasama alanimiz oldugu
kadar artik yasayan bir alana dontstagin soyliyor.

MARKETING TURKIYE

agami etkileyen kriz zamanla-
rinda kosulsuz ilk akla gelen ne
yiyip icecegimiz oluyor. Siparisi
eve getiren sirketlerinden birine
sormustum, boyle zamanlarda en
cok ne talep ediliyor diye. Yanit1 su ve unlu gidalar
olmustu. Kriz uzun siirdiigiinde, ki 6yle oldu, olu-
yor; gidalarin yani sira en biiyilik yardimcimiz olan
mutfaktaki cihazlar da 6ne ¢ikiyor. Bosch Ev Alet-
leri Pazarlama Miidiirii Ozlem Kocdar; “Pande-
mi doneminde ‘En Giizeli Evde’ platformumuzla
tiiketicilerimizi daha yakindan gozlemleme sansi
bulduk. Degerli sefler ve ¢oziim sunan teknoloji-
lerle ev yemeklerine yeniden biiyiik ilgi gosteren
tiiketicilerimizin yanindayiz. Mutfaklar artik ke-
sinlikle evin kalesi. Evde en az bir sef var artik.
Israf ve teknolojik donanim da seflerimizin en cok
dikkat ettigi konu basliklar1 arasinda” diyor.

“Baska Bir Ev Arastirmasi”nda ev ahalisinin bu
siirecte Oncelikli olarak degistirmek istedigi es-

Y

yalar listesinde ilk siray1 televizyon aliyorsa da
ikinci sirada ivedilikle buzdolab1 bulunuyor. Te-
levizyonu uzun siireli kapali kalmada dis diinyay-
la iletisim ve keyif ihtiyac i¢in degistirirken, buz-
dolabini yasam savasinda en giiglii silah1 olarak
algiliyor.

Her yil 931 milyon ton gida israf ediliyor

Birlesmis Milletler Gida israfi Raporu’nda diinya
genelinde her y1l toplam 931 milyon ton gidanin
israf edildigi soyleniyor. Yine her yil 7,7 milyon
ton yiyecegin ¢ope atildig: Tiirkiye, kisi basina en
cok gidanin israf edildigi 10 iilke arasinda 3. sira-
da. 2050 yilinda diinyada 300 milyon insanin ac-
likla miicadele etmek zorunda olacag: tahminini
de aklimizdan ¢tkarmadan bu gidise dur demenin
yolunu bulmak gerekiyor.

Pandemi doéneminde kaygilarimiz bize ihtiya-
cimizdan bir fazla almay: 6gretti. Tiirkiye israfi
Onleme Vakfrnin hazirladig raporda carpici ra-
kamlar var. Tiirkiye milli gelirinin yaklagik yiizde
15’ini yani yillik 500 milyar liraya yakin bir kis-
mini israf ediyormusuz. Bu rakamin 214 milyar
TL’si gida israfindan olusuyor. Bir ¢arpici rakam
da Tirkiye’de bir yilda yetisen 49 milyon ton
meyve ve sebzenin yilizde 25-40’1m1 israf ediyor
olmamiz.

Diisiik gelirli iilkelerde taze sebze ve meyvenin
altyapr yetersizligi nedeniyle gelismis {ilkelere
gore daha fazla israf edildigi goriiliiyor. Kayipla-
rin 6nemli bir kisminin yeterli sogutucu ortam-
larin olmadig, kotii saklama kosullar: nedeniyle
yasandigini yine arasgtirmalar soyliiyor. Gida ka-
lemindeki tasarruf algisi 6nemli bir cogunluk icin
(yiizde 80,7) disaridan yemek yerine evde yemek
hazirlamaya 6zen gostermek olarak sekilleniyor.
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Yani evde pisirmek ve fazlasini diger 6giinlerde
tiiketmek Tiirklerin tasarruf algisinda giiclii bir
duygu olarak yerini koruyor.

“Bagka Bir Ev Arastirmasinda” mutfak-yemek
pisirme ve israf denklemini pratikte nasil ¢oz-
diigiinii bir ev kadinm soyle acikliyor: “Disaridan
yemek yerine evde yemek hazirlamaya 6zen gos-
teriyorum ve ihtiyacim disinda aligveris yapmiyo-
rum. Ev halkina yetecek kadar yemek yapiyorum,
yenecek kadarindan fazlasini1 yapmiyorum ve ka-
lan yemekleri/gidalar farkli sekillerde degerlen-
diriyorum. Tazeligini yitirmek iizere olan sebze/
meyveleri ¢ope atmadan degerlendiriyorum. Et
ve sarkiiteri tirtinlerini daha az tiiketiyorum.”
Kalan yemekleri/gidalar1 degerlendirme mut-
fakta artik yaraticithgin da smirlarimi zorluyor.
Bosch Ev Aletleri Pazarlama Miidiirii Ozlem Koc-
dar; “Blender’lar bu anlamda bas rolde oluyor.
Mutfaktaki sefler, tazeligi bozulmaya yakin seb-
ze ve meyvelerin muhtesem karigimlarina imza
atiyorlar. Ozellikleri farkli blender’lar sayesinde
saglikli icecekler ya da corbalar kolayca ve hizli-
ca hazirlanabiliyor. Israf engellenirken saghk da
beraberinde geliyor. Ek olarak, yiiksek motor gii-
ciline sahip blender’lar sayesinde -6rnegin; Bosch
ErgoMixx motoru 1000 watt giiclinde- saglikh
icecekler ve corbalarin yaninda findik, fistik ez-
mesini bile evde kolayca ve hizhi sekilde hazirla-
mak miimkiin”diyor.

Tiim bu iggoriilerle pandemi déneminin insani-

Ozlem Kocdar:
“Toplumda
kuvvetlenen saglikli
beslenme algisive
israf kaygisi, gidalarin
daha taze saklanmasi
cabalarinida
beraberinde getiriyor.
Tiim gidalar icin
miikemmel saklama
kosullari sunan Bosch
buzdolaplarimiz bu

anlamda biiyiik ilgi
goriiyor.”

mizin mutfaklarim yeniden kesfettigini s6ylemek
miimkiin.

Garip ama yeni beslenme sekilleri doguyor
|

Lezzet, tiriin tiiketiminde kategorinin en temel
motivasyonu konumunda. Fiyat ve kolay ulasabil-
me onem verilen diger kriterler. Tiiketimi eskisine
gore arttirdigini soyleyenler, geleneksel anlamda
mutfakta rolii geri planda olan erkekler. Yeni tarif-
leri denemek kadinlar1 heyecanlandirmaya devam
ediyor ve eskiye gore ev disi tiiketimi azaltirlarken
saglikli gida tiikketimi ve evde pisirmeye daha fazla
Onem veriyorlar. Goriiliiyor ki yeni beslenme sekli
edinmeye calisan bir kitle giderek biiyiiyor.
“Tasarruf, Hijyen ve Stok” ihtiyacina yonelik
tirlinler ve bu konudaki teknolojik gelismelerin
iletisimi beklentilere yon veriyor. Her 10 kisiden
8’i bu ihtiyaglara iistiin 6zellikleriyle yanit veren
tirlinlere sahip olmak isteyebilecegini belirtiyor.
Kadinlar belirtilen tiim {iriinlerin evinde bulun-
masini erkeklere kiyasla daha cok istiyor. Onerilen
tiim teknolojisi yiiksek mutfak cihazlarina ilgi, sal-
gn siiresince evden ¢ikmayanlarda daha belirgin.
Esi ve cocuklariyla birlikte yasayan aileler buz-
dolaplarina daha c¢ok ilgi duyuyor ve bu anlamda
sebze-meyvelerin uzun siire korundugu genis ha-
cimli cihazlara daha cok ilgi duyuyor. Merkezinde
tazelik olan teknolojilere talebin arttigimi belirten
Bosch Ev Aletleri Pazarlama Miidiirii Ozlem Koc-
dar; “Toplumda kuvvetlenen saglikli beslenme al-
gis1 ve israf kaygisi, gidalarin daha taze saklanmasi
¢abalarini da beraberinde getiriyor. Tiim gidalar
icin miikemmel saklama kosullar1 sunan Bosch
buzdolaplarimiz bu anlamda biiyiik ilgi goriiyor.
Kapasite ile birlikte tazelik en ¢ok 6nemsedigimiz
bagliklar. En tazesini; yani vitaminini, kokusunu
ve taze goriintiisiinii kaybetmemis yiyecekleri sun-
mak icin cabahiyoruz. Ornegin; Vita Fresh Plus ile 2
kat1 tazelik sunan sebze meyve ¢ekmecesine gecen
y1l, otomatik soguk buhar piiskiirten Active Humi-
dity bolmesini ekledik. Yesillikler ve kok sebzeler
icin 6zel bir kompartiman bu ve tam 4 kat: tazelik
saghyor” diyor.

Tazelik buzdolaplariyla da sinirli kalmiyor 6rnegin
vakum pompali Bosch ErgoMixx el blender1 da bu
donemde cok talep goren iiriinler arasinda. Blen-
der’dan gecirdiginiz besinler ya da arta kalan ye-
mekler bu pompayla yine vakumlu bir kaba ya da
kilitli posete aktarilabiliyor.Boylelikle buzdolabin-
da ya da buzlukta tazelik daha uzun siire muhafaza
edilebiliyor.

Sadece hazirladiginiz yemekleri degil vakumlaya-
rak sakladiginizda peynir, meyve gibi taze yiye-
ceklerinizin raf omrii iki kat uzatilabiliyor.Yapilan
tlim aragtirmalar, ortaya ¢ikan tiim veriler mutfa-
gin artik sadece yasanan bir alan olmaktan ¢ikip
yasayan bir yere doniistiigiinii gosteriyor...
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PAZARLAMA EKONOMISI

YiL2007; Nokia,
Samsung, Motorola,
Sony ve LG kilresel
pazarinytzde 90'imina
hilkmetmektedir. 0
dénem hentiz varligi
hissedilmeyen Apple
sahneye ikar ve
sekiz yilda kiiresel
karin ylizde 92sini

ele gegirir. Mobil
cihazlar beklentileri
karsiliyordu ama
iPhone'u farkli kilan
inovatif tasarimi ve
yenilikci becerileriydi,
Oyillarda Apple'in
bilgisayar pazar
payinin yiizde 4,

cep telefonunda ise
yiizde sifir oldugunu
“Ag Etkisini” daha yi
anlamak icin aklimizda
tutalim.

Gunseli Ozen

Rota Yayin Yénetim Kurulu Bagkani
Marketing Tirkiye Genel Yayin Yonetmeni
gunseli@marketingturkiye.com

PLATFORM SAVASLARI BASLADI

eknolojideki sigramalar yasam
T bi¢imimizi degistirip iiriinlerin
kaderini belirliyor. Teknolojiyle
dogan ya da yeniden sekillenen
sektorlerin etkilenmesi elbette bu
sicramalarda ¢ok daha sarsici oluyor. Mesela bir
anda tepetaklak olan mobil cihaz pazar1 ¢ok bil-
dik bir 6rnektir.
Yil 2007, bes biiyiik telefon {ireticisi; Nokia,
Samsung, Motorola, Sony ve LG kiiresel pazarin
ylizde 90’inina hiikmetmektedir. O donem he-
niiz varlig1 hissedilmeyen Apple sahneye cikar
ve 2015°de kiiresel karin ylizde 92’sini ele gegirir.
Bugiin ge¢misin bes biiyiik mobil cihaz iiretici-
sinden sadece birinin ayakta kaldigim séylersek,
platformlarin da giiclinii ortaya koymus oluruz.
Peki, ne oldu da iPhone pazarda bu kadar hizh
hakimiyet kurdu ve diger iireticiler biitiin bunlar
olup bitiyorken durumun farkina varamadi?
Elbette her kiiresel sirketin oldugu gibi bu besli
de klasik stratejik avantajlara sahipti; giiglii fark-

Iilagma, giivenilirlik, operasyon sistemlerinin
mitkemmelligi, lojistik avantajlar ve biitiin bu
yapiy1 koruyan yasal diizenlemeler basta olmak
iizere devlet tarafindan desteklenen arastirma
biitceleri emre amadeydi. Bu acidan bakinca sir-
ketler istikrarli, karh ve saglam gortintiyorlardi.
Mobil cihazlar beklenen ihtiyaci karsiliyordu ama
iPhone inovatif tasarimi ve yenilikci becerileriyle
kullanicilarin aklini ¢elmeyi basarmisti. 2007°de
Applen bilgisayarda pazar payinin yiizde 4, cep
telefonunda ise yiizde sifir oldugunu aklimizda
tutahm.

Biiylik beslinin g6z ardi ettigi sey, sunduklar
hizmetin icine hapsolmusluklari oldu. Teknolo-
jinin yarattig1 dijital evrende farkh alanlar icin
diisiintilmiis iriinlerin gegisli bir bicimde yan
yana durabilecegini gbzden kagirdilar. Bugiin ra-
kamlar siirekli degisse de App Store’da 2 milyon
civarinda, Google Play’de ise 3 milyonu agkin uy-
gulama yer aliyor. Bu sayilar iPhone ve Google’a
bir platform olarak da gii¢ katiyor.
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Apple, onu digerlerinden farkli kilan stratejisini
bu genis ekosistemin biiyiimesine ve platformun
kurulmasina odakladi. Trafik getiren yaklasima
ise siirekli yatirim yapti. Ne kadar ¢ok kullanic
platforma gelirse, gelen sayisiyla orantili ticaret
oluyordu. App Store’daki uygulamalar platformu
giiclendirirken platform icindekiler de bu gligten
paylarini aliyorlardi.

Platformlarin giicii adina!

Ashinda on yillardir AVM’ler markalarla alicila-
r1, yaymlar da reklamverenlerle okurlar: offline
platformlarda bulusturuyor. Diin offline plat-
formlar1 kurmak, isletmek zahmetli ve pahaliy-
ken simdilerde teknoloji hem platform kurmay1
kolaylastirdi hem de ucuzlatti.

En biiyiik platformlar elbette Uber, Airbnb ve
Alibaba... Uretici ve tiiketiciyi bir araya getiren
bu olusumlar bir yandan kendi giiglerini arttirir-
ken diger yandan simbiyotik yasam format: ola-
rak tamimlayabilecegimiz platformdaki digerle-
rinin de biliyiimesine katk: sagliyor. Giintimiizde
platform olusturmay1 basaramayan ya da iginde
yer almayanlarin bdylesine yapilar karsisinda
hi¢ sans1 olamayacak. Kald1 ki bugiin giicleriyle
kiiresel pazarda rakiplerini sarsan pek ¢oklari,
gelecekte var olmak i¢in dijital evren iginde giic
birligi arayisina gidiyor.

Yikici rakip belki ensenizde

Rakipler goriiniiste ilgisiz gibi goziliken sektorler-
den de gelebilir, birlikte yer aldiginiz platformun
icinden de ¢ikabilir. Bu nedenle platform sahip-
lerinin kimleri iceri alacagina ya da nelere izin

Geleneksel yapilarda
hedef miisterinin
mutlulugu;
platformlardaise
geri bildirimlerle
ekosistemi dedgerli
kilmaktr.

Bir platformun tiim varlig,
olusturdugu toplulugun
iiyeleri ve de onlarin kaynaklandir.

verecegine bastan karar vermesi gerekiyor. Bu
amacla da platform kurucular1 bir yandan giicii
korumak iizere etkilesimi arttirmaya ve izlemeye
odaklanmali. Kim bilir belki de takipc¢ilerini pesi-
ne takip bir bagka platforma goétiirecek giiclii bir
rakiple bir anda kars1 karsiya kalabilir.

Bir platformun tiim varligi, olusturdugu toplulu-
gun {iyeleri ve de onlarin kaynaklardir. iste bu
nedenle stratejinin odagi, sahip olunan kaynakla-
11 kontrol etmekten diizenlemeye, icsel siirecleri
optimize etmekten disardaki kaynaklara aracilik
etmeye ve miisteriler tarafindan yaratilan degeri
artirmaktan ekosistemin degerini artirmaya kay-
dirllmahdir.

Platform stratejileri ve ayrintilari

Kaynak kontroliinden, diizenlenmeye
gecis: Geleneksel yapilarinda kaynak mal,

miilk gibi somut varliklarla patent, telif gibi fikri
degerlerdir. Platformlarda ise taklit edilmesi gii¢
ozgiin topluluklar ve bunlarin sayisal biiyiikliigii
degerli varliklar olarak kabul edilir.

icsel siirecleri optimize etmekten disarda-
ki kaynaklara aracilik etmeye:

Geleneksel sirketler is siirecleri igin ardisik
planlama yaparlar. Uretim zincirindeki ham-
madde temininden satisa oradan da servise
kadar ardisik bir sistemle ilerlerler. Platformlar
ise iiretim sorumlulugu yerine iireticiyle tiiketici
arasinda aracilik gorevini iistlenir. Bu anlamda
da siirecleri yonetmekten ¢ok katilimcilar1 hem
platformda kalmaya hem de satin almaya ikna
etmek onemlidir.

is siirecleri iiriiniin degil ekosistemin de-
gerini artirmaya odaklanir:

Geleneksel yapilarda nihai hedef miisterinin
mutlulugudur. Platformda ise satin alma siirecle-
ri bitimsiz daireler ¢izerken elde edilmek istenen,
geri bildirimlerle ekosistemi degerli kilmaktir
clinkii iyi bilinmektedir ki, “Ag Etkisi” platform-
larin sahip oldugu en degerli varliktir. Gelecegin
is diinyasinda sadece veriyi anlama doniistiirerek
giicli “Ag Etkisine” sahip olan platformlarin ya-
sama sansi olacak.

Kaynak: Platform Revolution: How Networked Markets
Are Transforming the Economy-and How to Make Them
Work for You
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bilkom

Burak Sezer
Kogunuz

~ Bilkom
Insan Kaynaklari
Direktord

Bilgi ve Iletisim Teknolojileri gibi
rekabet yogun ve dinamik bir
sektorde surdurulebilir bagar
saglamak icin insan kaynagi
buyik dnem tasiyor. Bilkom Insan
Kaynaklari Direktort Burak Sezer,
“Bilkom'un basarisiicin ¢alisan,
bircok farkli yetkinligi olan, renkli
ve ¢evik bir ekibimiz var. Batun
farkhliklar harmanlayarak basarili
sonuglar elde ediyoruz” diyor.

BASARIMIZIN SIRRI,
FARKLILIKLARIMIZ |

1V

VE GEVIKLIGIMIZ

#

iinimiiziin dijital caginda her
ne kadar yeni ve yenilik¢i tekno-
lojiler 6n plana cikiyor gibi go-
riinse de insanlar1 “isin kalbinde
tutmaya devam etmek” hala ¢ok
onemli. Pandeminin getirdigi yikic1 degisim bile
gelecegin is yerinin odak noktasinda insanin yer
alacag1 gercegini degistirmedi, aksine pek cok
sirket ve kurulusu insan sermayesine yapilan ya-
tirim tizerinde derin derin diisiinmeye yoneltti.

Bilkom, sektoriinde 36 yili agkin tecriibesiyle
iilkemizin 6nde gelen Bilgi ve Iletisim Tekno-
lojileri (ICT) dagiticilarindan biri. Portfoylinde
Apple, Huawei, TCL, DJI, Fitbit (Google), Al-
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catel, Blackberry, Celly, Hypergear ve Logitech
gibi ad1 dijital ve mobil doniisiimle 6zdeslesmis
diinya devi markalar bulunuyor. Insam &ncelik-
lendiren bir yaklagimla ¢alisan Bilkom, son do-
nemde bu alanda ¢ok prestijli iki 6diil kazand.
Diinyanin 6nde gelen insan kaynaklar1 ve yone-
tim danigmanhig sirketi Kincentric tarafindan,
2018 ve 2019 yilinda oldugu gibi 2020 yilinda
da “En Iyi Isyeri” 6diiliine layik goriildii. 3 yildir
ayni 6dili alma basaris1 gosteren sirkete “Sii-
rekli Mitkemmellik” 6diilii de verildi. Bilkom’un
deneyimli yoneticilerinden biri olan Insan Kay-
naklar1 Direktorii Burak Sezer de is ve ekonomi
diinyasinin 6nemli yayinlarindan Fast Company
Dergisi'nin “En Yenilikci 50 iK Lideri” listesine
girme basarisini gosterdi. Cifte basariy1 ve Bil-
kom’un insan kaynaklar1 vizyonunu, Burak Se-
zer ile konustuk.

Bilkom’un nasil bir kaynag1 ve buna uy-
gun iK yapilanmasi var?

Kadini erkegiyle, Y kusagi ya da daha kidemlisiy-
le Bilkom’un basarisi i¢in caligan, bir¢ok farklh
yetkinlige sahip olan, renkli, ¢evik ve hizh bir eki-
bimiz var. Biz biitiin farkliliklar1 bir potada har-
manlayarak basarili sonuglar elde edebildigimize
inaniyoruz. Bu yeteneklerin segilmesi, dogru po-
zisyonlara yerlestirilmesi ve motivasyonlarinin
saglanmasi, temel gorevimiz. Dahil oldugumuz
Koc Toplulugu degerlerini yansitan IK uygulama-
lartyla yalin bir IK organizasyon yapisina sahibiz.
Cogunlugu satis ekibi olmak iizere 107 kisilik bir
ekibe hizmet sunuyoruz. Her yil istthdamimiz
artiyor, ekibimiz biiyiiyor. Butik IK hizmeti veri-
yoruz. Simdilerde ise mevcut olan cevik yapimizi
koruyup, hatta daha da gelistirip verimliligi daha
da artirmay1 hedefliyoruz. Dijital doniisiim konu-
sundaki siireclerimiz de devam ediyor.

Bilkom iK, calisanlar1 icin neler yapiyor?
Kisiye 0zel uygulamalarimizla calisanlarimizin
ihtiyaclarin1 dikkate aliyoruz. Herkese tek tek
dokunuyor, kisisel gelisimleri ve kariyer geli-
simleriyle ilgili olarak pek ¢ok firsat sunuyoruz.
Onlara sadece Bilkom 6zelinde degil, tiim kariyer
yasamlarinda yararli olacak yatirimlar yapiyoruz.
Egitimleri secerken de bu gozle bakiyor; genel
gecer egitimlerden daha cok nokta atis1 yapabi-
lecegimiz, ¢alisanlarimizin hayatinda iz biraka-
bilecek egitimler seciyoruz. Caliganlarimiza her
noktada danigmanlik yapiyoruz. Tarafsiz ve stra-
tejik is yapis prensiplerimizle hem yonetime hem
de ekiplere esit mesafedeyiz. Yaratic1 ve deger
katan bir kimlige sahip olan IK birimimizin go-
riis ve yonlendirmesine deger verilen Bilkom’da,
bu anlamda tiim siireclerde yonetimin gercek bir
ortagiyiz.

Pandemi siireci nasil geciyor? 2021’de ca-

YENIi NESILE iNiSiYATIF VEREREK
CESARETLENDIRiIYORUZ

“Calisanlarimizin ylzde 47'si kadin. Calisan yas
ortalamamiz ise 34. Oldukga dengeli ve genc bir
ekibiz. Bilkom'un en &ne ¢ikan yénlerinden biri,
yeni nesle inisiyatif vererek cesaretlendirici olmasi.
Sirketimizde her yastan ve kidemden ¢alisanin s6z
hakki var. Herkesin, sirketin tim dinamikleriyle
ilgilenmesini isteriz. Mesleki ve kisisel geligimi
destekleriz. Calisanlardan gelen talep lzerine
egitimlerde ‘Bana Ozel' diye bir balim yarattik.
Herkes kendi gelisim alanina yonelik istedigi
egitimi alabiliyor. Calisanlarimizi ‘Alkighyorum’
projesiyle diizenli olarak dullendiriyoruz.”

lisanlar1 desteklemeyi siirdiirmek icin ne
gibi planlarimiz var?

Bugiine kadar oldugu gibi pandemi siirecinde
de en 6nemli sermayemizin, insan kaynagi ol-
dugu bilinciyle hareket ettik. Temel amacimiz,
calisanlarimizin saghigini ve mevcut durumunu
korumak oldu. Tiim ekip arkadaglarimiz ve ai-
leleri saglik ve maddi anlamda zarar gormeden,
siireci tamamlamay1 hedefledik. Uzaktan galisti-
gimiz bu donemde ¢alisanlarimizin diyalog kur-
ma ihtiyacinmi karsilamak i¢in her zaman onlarin
yaninda olduk. iK olarak siirekli iletisim kurduk,
moral ve cesaret verdik. Thtiyaclarim 6grendik,
gerekli durumlarda psikolojik destek sagladik.
Ozel giinlerinde IK’daki arkadaslarimiz calisan-
larimizin evine gitti, 6rnegin dogum giinlerinde
pastayla ziyaret etti. “Bilkom Bulusmas1” adini
verdigimiz toplantilar ¢evrimici platformda her
ay diizenli olarak devam ettirdik. Pandemi 6ncesi
calisanlar1 harekete tegvik etmek amaciyla “Di-
jital Adimlar” projesini baslatmistik ve ekipler
arasi yariga varacak kadar biiyiik ilgi gormiistii.
Pandemi sonrasinda bu projemizi daha gelistir-
meyi amacliyoruz.

insan kaynaklar1 biriminin sirket perfor-
mansina katkisini degerlendirir misiniz?
Bilkom’da iK ¢ok énemli bir noktada yer aliyor.
Ciinkii biz nicelikten cok nitelige 6nem veriyoruz.
Sadece 107 kisi ile ciddi biiylime sagliyoruz. Bunu
yapabilmemizin tek sebebi, kaliteli ve yetkin in-
san kaynagimizdir.

Acik iletisim ve anlik geri bildirim bizim igin ¢ok
onemli. Bu sayede herhangi bir sorunla karsilag-
tigimizda hizh ¢6ziim iiretip yarisa devam edebi-
liyoruz. Gelisen durumlara gore ekibimiz ¢ok hiz-
1 pozisyon alip ¢6ziim iiretebiliyor. Bu da bizi her
zaman oyunda ve yarigin icinde tutuyor. Zaten
yaptigimiz arastirmalarda da ceviklik oranimizin
sektortin iizerinde oldugunu goriiyoruz.
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Turkiyedeki tim marka ve ajanslarin sosyal
medya performanslarini objektif verilerle ve
juri degerlendirmesiyle dlcen en kapsamli
yarisma Social Media Awards Turkey 2021
odul toreniigin geri sayim basladi. 810
basvuruyla rekor seviyede bir katilimin
gerceklestigi Social Media Awards Turkey
2021de hem “Juri Odulleri” hem de “Veri
Odulleri” boliminde kazanan markalar ¢
Haziran'da online olarak gercgeklestirilecek
torenle odullerine kavusacak.

arketing Tiirkiye ve BoomSonar is birligiyle bu
y1l besincisi diizenlenen, Tiirkiye’deki tiim mar-
ka ve ajanslarin sosyal medya performanslarim
objektif veriler ve jiiri degerlendirmesiyle 6lcen
en kapsamli yarisma Social Media Awards Tur-
key 2021’de kazanlarin agiklanacagi 6diil toreni igin sayil giin-
ler kald1.

Kazananlarin 9 Haziran’da online olarak gerceklestirielcek bir
torenle aciklanacag1 yarismada, sektoriin birbirinden 6nemli
isimlerinden olusan jiiri iiyeleri, Jiiri Bagkam Lize Karaboga
yonetiminde 1 Nisan 2020-1 Nisan 2021 tarihleri arasinda sos-
yal medyada yayinlanan en basarili calismalar1 kapsamli kri-
terlere gore degerlendirerek kazananlari belirledi.

“Grand Prix" sahibini bekliyor!

“Jiiri Odiilleri” béliimiinde 24 kategoride kazanan projelerin
odiillerine kavusacagi gecede tiim jiiri iiyelerinin ortak kara-
riyla belirlenen “Grand Prix” ve “En Iyi Case Video” édiillerini
kazanan projeler de aciklanacak. Odiil téreninin sonunda acik-
lanan “Grand Prix” ve “En Iyi Case Video” 6diillerini kazanan
projeler, tiim seyircilerle birlikte bir kez daha izlenecek.

Her y1l artan bir ilgiyle karsilanan Social Media Awards Turkey
bu y1l bir rekora da imza att1. 810 bagvurunun yapildigi yarigma
kendi alaninda en ¢ok projenin yaristigi organizasyon oldu.
SocialBrands Veri Analitigi Odiilleri boliimiinde ise 50’ye yakin
sektorde sosyal medyanin en basarii markalar:1 belirlenecek.
Bagvuru gerektirmeyen bu boliimde 6diiller, markalarin sosyal
medyadaki performanslarini 6l¢cen SocialBrands’in veri analiti-
gi yontemiyle belirlenecek.

Deloitte Tiirkiye uzmanligiyla siirece dahil oldu

Tiirkiye’nin en biiyiik sosyal medya 6diillerinde Deloitte Tiir-
kiye, bu y1l da degerlendirme siirecinde uzmanhgiyla yer aldu.
Hem “Jiiri Odiilleri” hem de “Veri Odiilleri” siireclerine aktif
olarak katilan Deloitte Tiirkiye tiim 6diillendirme mekanizma-

Social Media

A\/\/qrcj

T U R

EN iYi FIKIiRLER
YARISIYOR!

@©boomsonar

sinin ve degerlendirme siireclerinin seffaf ve hesap verilebilir
sekilde gerceklesmesi icin gerekli kontrol ve degerlendirmeleri

yapti.

Eniyiler ddiillerini canli yayinda alacak

Her sene gorkemli bir gecede kazananlarin aciklandigy 6diil
toreni bu y1l da koronaviriis 6nlemleri dogrultusunda online
olarak gerceklestirilecek. Sosyal medyanin en iyilerinin 6diille-
rine kavusacag 0diil toreni socialmediaawardsturkey.com web
sitesi ve sosyal medya hesaplarindan canli olarak izlenebilecek.
Canli yayin Marketing Tiirkiye web sitesi ve sosyal medya he-
saplarindan da izleyicilerle bulusacak.

Hem jiiri hem de veriye dayali1 degerlendirme siireciyle Tiir-
kiye’de benzersiz olan yarigma hakkindaki tiim gelismeleri
socialmediaawardsturkey.com web sitesinden takip edebilir-
siniz.
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ARASTIRMA

KIM DEMIS
“Z'LER SADIK DEGIL” DIYE!

Marketing Tirkiye icin Areda Arastirma'nin gerceklestirdigi “Kusaklarin Marka Tercihleri” arastirma serisinin ilki Z, Y, X ve
Baby Boomers kusaklarinin hazir giyim tercihlerini sorguluyor. Hangi kusagin hangi markalari tercih ettigini ortaya koyan
arastirma, tercihlerin gerisindeki derin uguruma da isik tutuyor. Galisma "Z kusaginin marka sadakati yok™ klisesini de
sorgulamaya aciyor... Iste o kapsamli arastirmanin carpici sonuglari..

AKLA GELEN ILK MARKA: LC WAIKIKI Akhiniza ilk gelen hazir giyim markasi hangisi?

| %45,2|%42,3
Yalnizca kusaklar tarafindan benimsenmekle kalmamais, satin alma ) . _—
davranislarinda da 6nemli bir yer tutan hazir giyim markasi1 LC Wa- LC Waikiki LC Waikiki HC Walkdld He Walkdld
ikiki'nin tiim kusaklarin aklina gelen marka olmasi dikkat cekiyor.
Kadin, erkek, cocuk ve bebek basta olmak iizere genis bir ul(";un };Iel- %1 8 3 5 %1 4 L 9
pazesine sahip olan marka gerek kendi biinyesinde tiiketicinin be- DeFacto Mavi Kigih Karaca
genisine sundugu markalarla gerekse sahip oldugu networkle trendi
takip eden hazir giyim markasi olarak ilk sirada yer aliyor. LC Waiki- %1 4 3 6 %1 4 3 8
ki’'nin ardindan Z kusaginda DeFacto ve Koton, Y kusaginda Mavi ve Koton Defacto Sarar Kigili
DeFacto, X kusaginda Kigili ve Sarar, Baby Boomers'ta ise Karaca ve *ilk Gic cevap verilmistir. *A¢ik uglu sorulmustur.
Kigih dikkatleri ¢ekiyor Z HY HEX Baby Boomers
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HAZIR GiYiM TERCIHINE ETKi EDEN FAKTORLER KUSAK FARKINA DIKKAT CEKIYOR

V4 myY WX Baby Boomers

HER KUSAGIN MARKASI
LC WAIKIKI!

Pek ¢ok faktoriin golgesinde hazir giyim tercihinde bulunan
kusaklarin ilk adresi, yani ilk akla gelen marka LC Waikiki
oluyor. Arastirma sonuclarina gore “kaliteli iirtin” politika-
s tiiketiciyle bulusturma basarisi gosteren LC Waikiki her
kusaktan tiiketicinin beklentisine, tarzina ve kalite anlayisi-
na karsilik verebiliyor. Bir anlamda pazarin i¢goriilerini de
dogru okumay1 basaran marka, tiiketiciyle ortak bir paydada
bulusma basarisini géstermis goriiniiyor.

Siklikla satin almadiginiz markalardan hangi
hazir giyim markalari tasarim ve siklik acisindan
size hitap ediyor?

%31,0
%30,9
%26,9
%21,9
> %19,8
%17,6 %17,4
%14,9
Mavi Mavi Mavi Altinyildiz Zara Sarar Sarar Vakko

*Cok cevapli sorulmustur.

zZ myY Hm X Baby Boomers

Hazir giyim tercih
ederken hangi faktoérler
sizin icin 6nemli?

Tarzimi yansitmasi

%54,6

Kullanigh ve
konforlu olmasi

%ST, 2

Kullanigh ve
konforlu olmasi

Tiiketicilerin hazir giyim tercihinde en cok dikkat
ettikleri faktor, farkli mal ve hizmet tercihlerinde
oldugu gibi, fiyat. Ancak kusaklar arasindaki yak-
lagim farkini fiyat disindaki unsurlarda gormek
miimkiin. Fiyat disinda da hazir giyim tercihini
etkileyen pek cok unsur var: Tiiketicinin tarzini
yansitmasi, kullanigh ve konforlu olmasi, kumas
ve dikim Kkalitesi, viicuda uygunluk, trende uy-
gunluk, markali olmasi ve karsi cinsi etkileyebil-
mesi... Kusaklarin tercihini etkileyen faktorlere
dikkat kesildigimizde, Z kusagi yiizde 61 ile tar-
zin1 yansitmasini onceliyor. Y (ylizde 54,6) ve X
(ylizde 50,2) kugsaklar1 hazir giyimin kullanigh ve
konforlu olmasina dikkat ediyor. Baby Boomers
ise klasin1 konusturarak yiizde 54,7 ile kumas ve
dikim kalitesine odaklanyor.

Y

Kumas ve dikim

a

' -
Siklikla tercih edilen giyim markasi; LC Waikiki

1%62,9|%65,5|

*Acik uclu sorulmustur.

Z By B X Baby Boomers

MAVI’'NiN BEGENIiSi YUKSEK AMA
ALISVERIS SIKLIGI AZ!

Tiiketicinin “satin alma sikliginin az oldugu ya da hi¢ satin
almadig1” ancak begenisini ifade ettigi markalar arasinda en
dikkat cekeni Mavi oluyor. Marka, tasarim ve siklik acisindan
Z,Y ve X’in dikkatini ¢cekmige benziyor. Baby Boomers'in ter-
cihleri ise Altinyilldiz ve Vakko’nun cekiciligine 1s1k tutuyor.
Zara Z'nin, Sarar ise Y ve X’in dikkatini ¢ekmeyi basariyor.
Ancak bu begeni diizeylerinin aligveris aksiyonuna doniisme-

si icin markalarin harekete gecmesi gerekiyor!
Kaynak: Areda Arastirma
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ARASTIRMA

Hazir givim markalariyla ilgili
sponsorlu reklam igerikleri ilgimi
cekiyor diyenlerin orani;

YAS iLERLEDIKGE SPONSORLU
ICERIKLERE iLGi AZALIYOR

Hazir giyim markalarinin gerek popiiler site-
lerdeki gerekse sosyal medya platformlarindaki
sponsorlu igerikleri dijital platformlarin miida-
vimi Z kusaginin dikkatinden de ka¢miyor. An-
cak bu caligmalarin toplumun cesitli kesimleri
nezdinde hatir1 sayilir bir diizeyde “ilgi cekme-
digini” de bir kenara not etmekte fayda var. Ku-
saklar ilerledikce s6z konusu sponsorlu igerikle-
rin ilgi cekme diizeyleri de azaliyor.

%54,6
%40,9

%33,5

%15,7

Baby
Boomers

KUSAKLARIN SATIN ALMA
MOTIVASYONLARI

Hazir giyim tercihinizde
hangi davranislar sizi yansitir?

Kusaklarin markalara olan giivenleri, marka
deneyimleri, markalardan duyduklar1 memnu-
niyet, markalarin hileli davranmayacaklarina
olan inanclari, 1srarla tercih ettikleri markalari
arama istekleri ve markalar1 satin almay siir-
diirme niyetleri pek ¢ok satin alma davranigin-
da oldugu gibi hazir giyim tercihinde de dav-

ranigsal bir kompozisyonu ortaya koyuyor. Z
kusaginin satin alma motivasyonunun basinda
“memnuniyet” yer alirken Y kusaginda “gtiven”,
X ve Baby Boomers’da ise kullanici deneyimi
one cikiyor. Marka sadakatinin gostergesi nite-
ligindeki 1srarla tercih ettigi markay: satin alma
diirtiisii ise Z kusaginda 6ne ¢ikiyor.

ARASTIRMANIN METODOLOJisi

Marketing Tiirkiye icin Areda Arastirma’nin
gerceklestirdigi “Kusaklarin Marka Tercih-
leri” arastirma serisinin ilk ayaginda farkh
kusaklarin hazir giyim sektoriine yonelik ter-

caligmasi 14-18 Mayis 2021 tarihleri arasinda
kantitatif aragtirma yontemlerinden CAWI
(Computer Aided Web Interviewing) ile ger-
¢eklestirildi. Calisma kapsaminda Tiirkiye

Markadan duydugum
memnuniteyim

%91,5

Markay! kullanma
deneyimim

cihleri sorgulandi. Aragtirmanin veri toplama

genelini temsil eden bin 64 kisiyle goriisiildii.

Z KUSAGI MEMNUNIYET, Y KUSAGI GUVEN ARAYISINDA

v Tiketicinin hafizasinda

yer edinen markalarin satin

alma kararlarini daha kolay
etkileyebilme potansiyeline
sahip olduguna isaret ediyoruz.
Markalarin sahip olduklar
e-ticaret alt yapisi da bu
potansiyelin pandemi sartlarinda
dahi devam etmesin saghyor.

v Kusaklar en bilinene, en
tanidida, en yakina odaklanmig
durumda. Kusgaklarin hissiyatina
karsilik veren markalarin sansi
oldukga fazla.

v Kusaklarin ihtiyaglariyla marka
hedeflerini bir araya getirme
yetenegini sergileyebilen
markalar her daim 6n planda
olmayi sirdirecek.

v Kusaklarin ézellikle hazir

giyim agisindan etkilendikleri
faktorler ortada iken ve her bir
kusak da aslinda karakteristigini
ortaya koyarken buna duyarsiz
kalmamak, tiketicinin beklentisini
kargilamak adina markalara
dnemli bir avantaj sunacak.

v Trendi dnceleyen ve markali
Urline 6nem veren Z'yi mercek
altina almak gelecegin potansiyel
tuketicilerini anlamak agisindan

Snemli.

v Dijital tiketici; her daim bir
arayis, bir kesif icerisinde. Bazen
sosyal medyada bazen populer
web sitelerinde. Bazen film
izlerken, bazen oyun oynarken...
Dijitalin her cephesinde hayatin

her aninda tanigmayi bekleyen
dijital bir tiketici kitlesi var artik.

v Artan rekabetin dijitallegen
ortamda etkisini hissettirdigi

bu sartlarda tiiketiciye, dogru
zamanda dogru mesaji veren
markalarin bir adim 6nde oldugu
bir dénemdeyiz.

v Kusaklarin markasi olabilmek
icin;

— Agir reklam bombardimani
altinda olan tiiketiciyi
yakalamak, kendi hikayesini
anlatmasina imkan vermek,
tuketicinin sihirli ve bir
bakima gizemli diinyasina
en etkileyici adimi atmak
gerekiyor.

— Z Kugaginin duydugu

%067,7

Markaya olan
glivenim

Markay! kullanma
deneyimim

Israrla tercih ettigim markayi
arama istegim

%26,7

%19,5

Kaynak: Areda Arastirma

Yusuf Akin
Areda
Genel Mudiiri

memnuniyeti pekistirmek,
Y kusaginin duydugu
guveni korumak, X ve Baby
Boomers'in deneyimlerine
eslik etmek gerekiyor.

— Z kusaginin inat¢i ruhunu
marka sadakatine
yansitmasini firsata

cevirmek gerek.
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TURKIYE’NIN KALBI DAIKIN’DE.

Halk oylariyla iki 6dil birden:
Hem 1sitmada hem sogutmada en itibarli marka.

Marketing Tiirkiye

BUTUNLESIiK PAZARLAMA ODULLERI 2020



LEE

Shopping

BUY NOW

E-IHRACAT YAPMAK ISTEYEN
MARKALARA ACIK DAVET!

Geleneksel yapilar, teknolojinin de dayatmasiyla hem is yapis bicimlerini hem de alisilagelmis kurallari dedistiriyor. Simdilerde pazar
dinamiklerine hizli adaptasyon her zamankinden daha onemli. Icinde bulundugumuz stirecin nasil yonetilmesi gerektidini ve firsatlari
Ingage COO'su Umut Gozen ve Ingage Pazaryeri ve E-ticaret Platformlari Danismanlik Ekibi Direktdrii Aylin Stylerkaya ile yorumladik.

iiresel salgin, markalarin ve tiiketicilerin hayat-
larindaki dijital deneyimlerin roliinii ve onemi-
ni degistirdi. Ticarette hizli bir degisim var ve
bu sadece e-ticaretle simirli degil. Tiiketiciler
ne yaptiginiza ve nasil yaptiginiza bakmaksizin
her tirtinii hemen ve en diisiik fiyatla talep ediyor.
Giliniimiiziin tiiketicisi, kullanimi kolay, sezgisel ve her kanal-
dan ulasilan dijital deneyimler bekliyor. Bu beklentileri kar-
silayabilen markalar ayakta kalabilecek ve bunu basarmak da
kolay degil. Kendi ticaret platformlarimizin 6tesinde global
pazaryerleri kurallarina uymaniz sart ¢linkii tiiketiciler orada.
Bundan 6nce farkli {iriinler i¢in sizi arayip bulan tiiketiciler ar-
tik pazaryerlerinde ve iiriinlerinizin orada olmasimi bekliyor.
Amazon 2, 5 milyar, AliExpress 500 milyon aylik aktif kullani-
cistyla milyonlarca iiriinii tiiketicilerle bulusturuyor.

Boyle bir trafikten s6z edince iiriinlerinizi bu platformlarda
bulundurmamak zaman kaybi. Her bir platformun dinamigi
farkli ve sadece bulunmanin 6tesinde bu platformlarda uz-
manlagmaniz gerekiyor. Bu platformlar hem 6grenen hem de
Ogreten yapilar, dolayisiyla stireklilik sart.

Kazananlari e-ihracat belirleyecek

Ingage COO’su Umut Gozen, is yapis bicimlerine bugiinden
yarina bakarak koklii degisimlerden s6z ediyor. Gozen, tekno-
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lojiyle harmanlanmis yetkinliklerin 6nem kazanacagini ifade
ederek, biitiin bu siireglerin satistan tliretime dogru tersten is-
leyecegini soyliiyor ve; “Aligveris platformlarinin birer lojistik
sirketine, bunun da 6tesinde teknoloji sirketine doniistiigiine
sahit olacaksiiz. Bunu yaparken de alisilagelmis kurallar1 ve
operasyon yontemlerini degistirecekler. Bu sebeple bu plat-
formlara bir an 6nce adapte olmak ve yaklasimlar1 buna gore
gelistirmekte zaman onemli bir faktor. Bu tersten baslasa da
geriye dogru iiretim seklimize kadar etki edecek bir degisim.
Markalarin durup bunu anlama ve sonra harekete ge¢me liik-
sii yok. Mevcut yapilarim optimize ederken bir yandan da bu
degisime yer acmalar1 gerekiyor. Ingage pazaryeri ekibi her
markaya Amazon ve AliExpress basta olmak {izere yurt dis1
pazaryerlerinde yetkin bir ekiple danismanlik saghyor. Mar-
kalarin bu platformlarda yer almasi, 6ne ¢ikmasi ve rekabet
edebilmesi icin Tiirkiye'nin bu alandaki en kapsamli hizmet
saglayicisi olmak iizere bir y1l 6nce kurulan ekip yeni markala-
r1 buralara tagimaya hazr.

Hizmet alanini; stratejiden planlamaya, reklam performans
yonetiminden dijital optimizasyon ve dijital varlik yonetimine
kadar genis bir yelpazede sunarak, tiim dijital pazarlama hiz-
metlerini bastan sona sunabiliyor” diyor.

| -

Umut Gozen: “Stratejiyle baslayarak medya planlama

siirecine kadar uzanan yolculukta biitiinciil yaklagim,
markalarin yurt disi yolculuklarinda reklam
operasyonunun dtesinde fayda sagliyor.”

Koc Toplulugu'nun kiiresel giici,
WPP'nin operasyonel cevikligi

Ingage’in kurulus esaslarinin bugiinkii dinamik yapisini olus-
turdugunu séyleyen COO Gozen, “2018 yilinda Kog Toplulugu
ve WPP’nin ortakligiyla kurulan Ingage, kisa siirede uluslara-
rasi bir¢ok 6diil kazandi. Hali hazirda 30’un lizerinde iilkede
glinliik medya operasyonu yapan ekip, bu tecriibesini global
pazaryerleri icin de yansitarak hizmet kapsamini genigletmis
durumda. Ingage’de sunulan Danismanlik ve Katalog Yonetimi
kapsaminda; markanin sectigi hedef tilkelerde pazar, kategori
ve tiiketici egilimleri arastirmasinin yani sira marka bilinirli-
gini odagina alan iletisim caligmalar1 da yapiliyor. Stratejiyle
baslayarak medya planlama siirecine kadar uzanan yolculukta
biitlinciil yaklagim, markalarin yurt dis1 yol-
culuklarinda reklam operasyonunun 6tesinde
fayda sagliyor. Bu anlamda da Ingage, Tiirkiye
iizerinden yurt disinda en ¢ok operasyon ger-
¢eklestiren ajans konumunda” diyor.

Yola cik, yol acik ama nasil?

E-ticaret ve yurt dis1 pazaryerleri hem planlama hem de sa-
tin almada uzmanlik gerektiren alanlar. Ajansin Pazaryeri ve

“Ingage

Aylin Soylerkaya: "Diger ajanslara gore en biiyiik
farkimiz markalarimizin yurt disi strateji gelistirme
ve dijital pazarlama siirecleriyle pazaryerlerindeki
satiglarini merkeze alarak planlayabilmemiz...”

—~——y

Aylin Soylerkaya
Ingage Pazaryeri ve
E-ticaret Platformlari

Danigmanlik Ekibi
Direktéru

E-ticaret Platformlar1 Damigsmanlik Ekibinin Direktorii Aylin
Soylerkaya global platformlarda yer almak isteyen markalara
nasil katma deger yarattiklarini bakin nasil anlatiyor; “E-tica-
ret, koronaviriis pandemisiyle ivme kazanarak biiyiiyor. D6-
vizdeki hareketlilik ihracatin 6nemini arttirirken markalarin
iiriin ve hizmetlerini yurt disina tagima arzusunu doguruyor.
Rekabetgi fiyatlar1 ve iiriin kalitesiyle Tiirk markalar1 yurt
dis1 pazarlarda bugiin olduk¢a avantajli durumda. Bu nokta-
da yurt dis1 Amazon ve AliExpress pazaryerleri Tiirk marka-
lar i¢in biiyiik firsatlar sunarken yurt
disinda biiyiimeleri i¢in kritik bir 6neme
de sahip oluyorlar. Bu platformlari, di-
jital pazarlama faaliyetlerinin bir parca-
s1 olarak diisiiniiyoruz. Bu amacla hem
e-ihracat hem de Amazon ve AliExpress
uzmanligina sahip yeni bir ekip kurduk.
Bununla birlikte diger ajanslara gore en
biiyiik farkimiz da markalarimizin yurt dis: strateji gelistirme
ve dijital pazarlama siirecleriyle pazaryerlerindeki satiglarini
merkeze alarak planlayabilmemiz”
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VakifBank

Burast Sizin Yeriniz

YOUTH TALKS UMUT VE
¢OZUM iCiN GELIYOR

andemi, dijitallesme, ekonomik kosullarin de-
gisimi... Gelecegini planlamaya calisan gencler
icin artik igler eskisi gibi degil. Gengleri imitsiz-
lige siiriikleyebilecek bu degisimlerden hareketle,

2019 yilinda “"Umut Dolu Gelecek” sloganiyla baglatilan
Youth Talks, genclik destekcileri VakifBank ve Vestel'in

katkilariyla yeni phygital formatiyla yola devam ediyor.
G.. imiz kosull d | d terli olmadii gectigimiz aylarda genclerle bir araya gelen Mar-
unumuz Kosutarinda yatnizca umuaun yetertr otmadig keting Tiirkiye, ¢oziime katki saglamak amaciyla ¢aligmalarina

farkmda“gmdan hareketle Marketing Turk|ye gen(;“k basladi. Bu siirecte iiniversite kuliipleri tarafindan diizenlenen
hulugmalarlndan biri olarak hayata gEQirilEﬂ Youth pek c¢ok etkinlige medya destegi sagladi, 23 iiniversitede Ggre-

tim gorevlilerine ve 150’den fazla gence arsivlerini ac¢ti. Simdi

Talks 2021 , gengleri nka rsISina “umut” ve “G'[']ZU m" ise sirada bu yil ikincisi gerceklestirilecek olan Youth Talks 2021
: : zirvesi var...

kaV am la rini bl rle§t| rere k Gl ka Ca k Icerigi giincel kosullar gozetilerek planlanan, {iniversite caginda-

ki genclerin ve calisma hayatina yeni atilmis geng profesyonelle-

rin katilmini hedefleyen Youth Talks 2021, Temmuz ayinin ilk

haftasinda VakifBank ve Vestel'in destekleriyle gerceklesecek.
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Tam giinliik bir etkinlik olarak planlanan zirvede, gencleri yeni
donemde bekleyen firsatlar, problemler ve gelecege dair 6nii agik
alanlar, ii¢ ana baglikta ele alinacak. Ana oturumlarin yani sira,
“Spor Okuryazarhig1”, “Bir Kariyer Yolculugu Olarak Miizik” ve
“Oyun Tasarimi1” panellerinde genglerin yogun ilgi gosterdigi
farkli kariyer rotalar1 konusulacak. Youth Talks 2021’in sinirh
sayida kisinin katihimiyla, pandemi kurallar cercevesinde bir fi-
ziksel oturumu da gerceklesecek. Iste umut dolu bir gelecek icin
¢oziim liretmeyi hedefleyen Youth Talks 2021'in ana baghklar:...

Geng Ekonomisi

Ogrenim kredileri, bedelli askerlik, biraz fazla yiiklenilen kredi
kartlar1 derken gencler iiniversite egitimlerini bitirdikten sonra
hayata yiiklii bir borgla bagliyor. Youth Talks 2021’de bu proble-
me ¢Ozlim liretebilmek amaciyla finansal okuryazarliktan kisisel
birikimlerin yonetimine, dijital para kavramindan giivenlige pek
cok farkl baslikta konunun uzmanlar: genglerle bulusacak.

Katma Deger 101

Giinlimiiz diinyasinda, hizli zengin olma hayalleri pesinde iire-
tim, is¢ilik, aragtirma, gelistirme ve tasarim gibi kavramlar genel-
likle ikinci plana atiliyor. Bu boliimde, kisa vadede hizh kazang
getirecegine inanilan isler yerine, uzun vadeli ve siirdiiriilebilir
bir basarinin sirr1 olan katma deger iiretim odakli ¢aligmalarin
degeri konusulacak; hayatim1 katma deger iiretmeye adamis fark-
I1 sektorlerden profesyoneller, islerinin piif noktalarini genclerle
paylasacak.

Gig Ekonomisi ve Diinya Vatandasligi

Dijitallesmeyle beraber, pek ¢ok farkh yetenek diinyanin hemen
her yerinde alic1 bulabilirken, yayginlasan uzaktan ¢alisma mo-
delleri de fiziksel sinirlar1 ortadan kaldiriyor. Ozellikle yeni nesil-
lerin freelancer is modelleriyle gerek Tiirkiye’de gerek Diinya’da
proje bazhi calismalarla sunduklar1 farkl yetenekleri, yeni bir
sistemi, “Gig Ekonomisi’ni olugturuyor. Bu boliimde “Freelancer
odakly, yiiksek oranda dijitallesmis ve fiziksel sinirlardan bagim-
s1z bir ekonomik sisteme gencler nasil dahil olabilir?” sorusu ele
alinirken, ayni1 zamanda diinyanin pek cok farkli bolgesinden,
pek cok farkl kiiltiiriin iiriinii siire¢lerde caligsabilmek i¢in gere-
ken “Diinya Vatandaghg1” 6zellikleri konusulacak.

Sira Disi Kariyer Rotalar

Youth Talks 2021’in panel oturumlarinda ise gengleri farkl kari-
yer yolculuklarini kesfetme firsat1 bekliyor. “Spor Okuryazarhig1”
oturumunda giliniimiizde skor odakli bir yarisa doniisen spor,
rekabet odaginda genclerle beraber yeniden degerlendirilirken,
“Bir Kariyer Yolculugu Olarak Miizik” oturumunda, hayatini mii-
zik odaginda sekillendiren profesyoneller tecriibelerini paylasa-
cak. “Oyun Tasarim1” panelinde ise gelecegin mesleklerinden biri
olarak gosterilen dijital oyunlarin gorsel, isitsel ve yazilim gelis-
tirme bakimlarindan tasarim siirecleri ele alinacak.

Giinseli Ozen
Marketing Turkiye
Genel Yayin Yonetmeni

GENGLER iGiN UMUDU COZUMLE
BIRLESTIRMEK UZERE YOLA GIKTIK

v Calisma arkadaglarima, is ortaklarimiza siklikla
hatirlatirim; Marketing Turkiye'nin asil calisma alani
sosyolojidir! Degisen dunyayi, tuketiciyi ve trendleri
anlamanin yolu sosyolojiden, toplumun nabzin
tutmaktan ve edinilen bilgiyi yaymaktan gecer.

v Buguin toplum arastirmalari hepimize cok dnemli bir mesaj veriyor.
Genglerin gelecege dair umutlarinda, kariyer olusturma yéniinde
planlar yapma heveslerinde goézle gorilir bir azalma var. Buradan
hareketle, 2019 yilinda “Umut Dolu Gelecek” diyerek yola ¢iktigimiz
Youth Talks'u ginimiiz kosullarina adapte ederek “phygital”
konseptiyle yeniledik. Genclik destekgileri VakifBank ve Vestel'in
guiclint de arkamiza alarak, umudu ¢éziimle birlestirmek icin kollari

sivadik.

v Youth Talks 2021}, ivmesini genclerle yakalayan bir etkinlik
olarak planladik. Etkinligin, hem gelecege umutla bakmak isteyen
genglere yol gostermesini, hem de gengleri duymak ve sorunlarina
tecriibeleriyle katkida bulunmak isteyenlere bir firsat olusturmasini
istiyoruz.

Gencler Zorlu PSM'de bulusacak

Dijitalde giin boyu devam edecek etkinliklere ek olarak, Youth
Talks 2021’de pandemi kosullar1 dogrultusunda tiim onlemler
alinarak, simirh sayida katilimeiyla “fiziki” bir bulusma da gercek-
lesecek. Oniimiizdeki giinlerde duyurusu yapilacak katiim bas-
vurulariyla secilecek gencler, Zorlu Performans Sanatlar1 Merke-
zi'nde gerceklesecek fiziksel bulugsmada yerlerini alacak. Fiziksel
oturumun katilimeilarin1 markalarin CEO’lariyla acik oturumlar,
influencer’lar, miizisyenler ve sporcularla sdylesiler ve genclerin
hayallerini siisleyen markalarin insan kaynaklar1 profesyonelle-
riyle goriisme firsat1 bekliyor.
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KONUK YAZAR

Kiiresel etkinlik, arastirma
ve teknoloji hizmetleri
sirketi GDS Group'un
diizenledigi CMO Digital
Summit, bu yil *Pazarlama
Yetkinliklerinin Evrimi”
(The Evolution of the
Marketing Skillset) temas|
ile 19-21 Nisan tarihleri
arasinda cevrimici olarak
gerceklesti. Diinyanin
farkll iilkelerinden ve
farkli sektorlerden 46
pazarlama lideri ile 44
markanin yer aldig

CMO Digital Summit'e
Tiirkiye'den katilan tek
isim olma sansim oldu. Ug
giin siiren etkinlikte one
ctkan basliklari Marketing
Tiirkiye okuyucularrigin
derledim.

Nurcin Kogoglu

Boyner Biiyik Magazacilik Pazarlama ve Marka Yénetimi Genel Mudir Yardimcisi

nurcin.kocoglu@boyner.com.tr

PAZARLAMA LIDERLERINDEN

NE BEKLENIYOR?

irvede, “Pazarlama Yetkinlikleri-
nin Evrimi” temasi, pandemi ve
dijitallesmenin etkisi ve pazarla-
ma liderlerinin 2021'de ana odak-
larinin gosterdigi degisim bakis
agisiyla islendi. Pazarlamada basariya giden yo-
lun ii¢ ana tasiyic1 kolonu “Liderlik Inovasyonu”,
“Ceviklik”, “Veri ve Analizi” idi.

Liderlik inovasyonu, genelde yonetim ve insan
kaynaklar zirvelerinde islenen bir konu baghg:.
Bir dijital pazarlama zirvesinde bu konunun ii¢
ana bagliktan biri olmasi pazarlama liderlerinin
kurum icinde degisen rollerinin de 6nemli bir
gostergesi. Pazarlama liderleri pandeminin de
etkisiyle uzaktan calisma modelinin agirlikh ol-
dugu bir ortamda kurum i¢i ve kurum dis1 bir¢ok
kaynagin orkestrasyonunu verim, motivasyon ve
yaraticilig1 gozeterek yapmak durumunda kaldi.
Giinlimiiz ortaminda teknoloji ve dijital anlam-
da yasanan donilisiimle pazarlama liderlerinden
beklenti de artt1. Dijital doniisiim ve e-ticaret 6n-
celiklerine, kurumun veri ve analiz stratejilerine,
miisterinin pandemide farklilasan beklentilerine
uygun liriin ve hizmetleri ¢evik bir yaklagimla ge-
listirmeleri ve boylece sirket biiylimesine onciiliik
etmeleri, degisim katalizorii olmalari sirket yone-
timlerinin pazarlama liderlerinden ana beklenti-
leri arasinda yer alda.

Bu donemde degisim siireglerini yonetirken pa-
zarlama liderlerinin en 6nemli farklilasma alani
ise yetenek yonetimi oldu. Pandemiyle birlikte
gelisen evden calisma kiiltiirii yetenekli calisanla-
rin global kaynaklar haline doniismesini sagladu.
Bugiin yetenekli bir veri analisti, bir kreatif direk-
tor ya da bir dijital pazarlama uzmani sadece bu-
lundugu iilkede degil global pazarda ya da yete-
nek darlig1 yasanan alanlar arasinda talep goriir
hale geldi. Bu yetenekleri markalara bagh kilmak,
motivasyonlarim1 ve dayanikliliklarimi saglamak,
bununla birlikte sadece kisisel degil sirket ortak
hedeflerine yonelik calismasina yon vermek sek-
tor bagimsiz pazarlama odaklarindan biri haline

V4

geldi. Tim bu siirecler, liderlik yetkinliklerini,
calisma ve is yapis sekillerini yeniden gozden ge-
¢irme ihtiyac1 dogurdu.

Organizasyonu hizalamak pazarlama
liderinin gorevi

Pazarlama liderleri yogun degisim ajandasinda
kendi y1lmazliklarini korumak igin 6zel program-
lara katildiklarin ve kogluk aldiklarim belirttiler.
Tedarik zinciri, bu zinecirin verimi ve siirdiriilebi-
lirligi sektor bagimsiz pandemi etkisinde daha da
On plana ¢ikan 6nemli unsurlar arasinda yer aldi.
Ajanslar ile iligkilerde uzaktan calisma modelin-
de One cikan bariyerler, firsatlar ve is modelleri
de pazarlama liderlerinin en iyi ¢alisacak ¢6zlimii
aradiklar1 6nemli bir alan olarak giindeme geldi.

Pandemi doneminde liderlikte énemi daha da
one cikan duygusal ceviklik (emotional agility),
kendisi ve ekibi igin mental saghgi korumak

DISCUSSION

“Pandemiyle birlikte gelisen evden
calisma kiiltiirii yetenekli calisanlarin
global kaynaklar haline doniismesini
saijlad..”

40 MARKETING TURKIYE

HAZIRAN 2021



Hurcin Kocoglu
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(mental fitness), duygusal zeka ve empatinin art-
masl, zorluklarla basa cikma yontemleriyle ekip-
lere 6rnek olma kavramlar zirve siiresince lider-
lerin en ¢ok dile getirdigi unsurlar arasinda yer
aldi. Kurumsal degerler ve amag ilizerinde daha
fazla durarak organizasyonu hizalandirma ihtiya-
c1 hemen hemen tiim pazarlama liderlerince dile
getirildi. Bunu yaparken en ¢ok aranan liderlik
yetkinlikleri ise acik ve net iletisim (clearity) ve
hikaye anlaticilig: oldu.

Evden c¢aligma kosullarinin her calisan igin aynm
olmadig1 ve herkesin pandemiden duygusal ola-
rak oldukca etkilendigi bu siirecte caligsanlarin
konforunu saglayabilmek ve onlarla etkilesimde
kalabilmek hayati bir role sahip. Caligsanlar1 mut-
lu tutabilmek, ekranlar arkasinda azalma egilimi
olan insani iligkilerin korunmasi i¢in yeni yon-
temler gelistirildi. Ekibe yeni katilan calisanlarin
oryantasyon siirecinde yer alan iligki setinde de
yeni ¢ozlimler bulunmasi {izerine yaratici yon-
temlere duyulan ihtiyac artis gosterdi.

Pazarlamacilar oyunun kurallarini
yeniden tamimlamali

Organizasyonu “Agile” (Cevik) organizasyonlar
haline getirmek pazarlama liderlerinin ajanda-
sinda yer alan diger bir ana baglik. Daralan biitce-
ler ve artan verim odaklar1 ekseninde yeni pazar-
lama ve miisteri beklentileri diinyasinda inovatif
olmak, rekabet giiclinii artirmak markalar icin
giderek yiikselen bir Gneme sahip. Pazarlama
fonksiyonunun bir yandan organizasyonun do-
niisiimiinde “agile product owner” roliiyle 6nemli
bir rol istlenirken diger yandan dijital diinyada
oyunun kurallarini yeniden tanimlamasi, akigkan
miisteri deneyimini tiim kanallarda saglamasi
ve pandemi doneminin de beklentileriyle uyum-
landirmasi gerekiyor. Bu anlamda organizasyon-
larin “tek bir takim” olmasi, silolardan arinarak
miisteri deneyim ve beklentilerine odaklanarak
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“Herkesin
pandemiden
duygusal olarak
oldukca etkilendidi
bu siirecte
calisanlarin
konforunu
saijlayabilmek ve
onlarla etkilesimde
kalabilmek hayati bir
role sahip.”

“Dogru veriyi saglayabilmek, mzli
kararlar almak ve siirdiiriilebilir
biiyiime icin vazgecilmez.”

hizh aksiyon alabilmesi gerekiyor. Ozellikle satis,
pazarlama ve dijital ekiplerin siireclere biitiin-
sel bakmasi ve “interconnected” olmasi, tedarik
zinciri ve teknoloji ekipleriyle de sinerji icinde
ortak amac dogrultusunda calismasi kavramlari
zirvede siklikla giindeme geldi. Daralan kaynak-
lar icinde siirdiiriilebilir biiylime icin veriden
beslenen kisisellestirilmis deneyim sunma, mik-
ro segmentasyon hatta hiper segmentasyon (hy-
per segmentation) kavramlar: tizerinden hizli ve
daha kisa donemli kararlar alabilmenin belirsiz-
lik ortaminda 6nemine deginildi.

Veriden beslenen diyaloglar, miisterilerle fay-
da ve deger odaklh etkilesim kurabilme, hayati
miigteriler i¢in bu zor ortamda kolaylastirabil-
me yetkinligi, veri odakl doniisiim, cevik orga-
nizasyonlar ve dijital doniisiim kadar liderlerin
ajandalarinda yer aliyor. Bu baglamda verinin
sahipligi, kurumlarda veri stratejisinin giiniimiiz
sartlarina gore yeniden degerlendirilmesi, gercek
zamanli teknolojilerle verinin aktarilabilmesi ve
pandemi kosullarinda dogru veriyi saglayabil-
mek, hizh kararlar almak ve siirdiiriilebilir biiyii-
me icin vazgecilmez.

Diinya CMO’larinin ajandasinda neler var?

CMO Digital Summit’te ben de “Fluid Experien-
ces “Data” baghg: altindaki sunumumla yer al-
dim. Veriyle desteklenen akiskan deneyimler,
mikro segmentasyon stratejimiz, omni-channel
bakis acisiyla gercek zamanlh kisisellestirilmig
deneyim sunabilmek i¢in Boyner ve Hopi'nin
birlikte sundugu deneyim 6rneklerinin yani sira
pandemiye 6zel gelistirdigimiz yeni {irtin ve hiz-
met 6rnekleriyle zirveye katkida bulunma sansim
elde ettim.

Oniimiizdeki dénem sektérden ve cografyadan
bagimsiz pazarlama liderleri olarak insani deger-
lere yeniden odaklanarak yaraticiligi, miisteri et-
kilesimini artiracak marka hikayelerini 6n plana
¢ikarmak, degisim katalizorii olmak, veriden bes-
lenen kisisel deneyimleri her kanalda sunabilmek
ve c¢evik organizasyonlar icinde miisteri odaklili-
gin1 kurum Kkiiltiiriinde yaymak siirdiiriilebilir
biiytime icin ajandalarimizdaki ana giindemler
olacak gibi duruyor.
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ARASTIRMA

PAKET SERVISIN
EN “HIZLI VE LEZZETLI"LERI

Paket servis restoranlar artik herkesin vazgecilmezi. Z kusaguyla birlikte baslayan popilaritesi pandeminin de etkisiyle
zirveye ikt Ustelik tiiketiciler artik siparisleri izerinden markalari hizi, lezzeti ve servis kalitesini ayristirarak
puanliyor, bu puanlar yeni misteriler icin de referans olup markalarin kaderini belirliyor. Peki ama nedir bu isin

standardi? Tiiketiciler paket servisten neler bekliyor? Bu zorlu yarista one ¢ikan markalar hangileri?
Yanitlar Marketing Tiirkiye icin YouGov Tiirkiye'nin gerceklestirdigi “Hizli ve Lezzetli” arastirmasinda..

il o -
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€
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HIZLI TESLiMAT
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andemiyle gegen bir yili agkin siire sonucunda, restoranlar-
da keyifle yemek yedigimiz giinler artik uzak bir hatiraya do-
niismeye basladi. Dolayisiyla restoranlarin yeni normale ayak
uydurup, kendilerini pandeminin a¢mazlarindan kurtarma
girisiminin en net sonucunu yollardaki moto kurye sayisinda-
ki artista goriiyoruz. YouGov Tiirkiye'nin, Marketing Tiirkiye i¢in gercekles-
tirdigi “Hizli ve Lezzetli” aragtirmasi en ¢ok yemek siparisi verenlerin 14-17
yas arasi katihmcilar olduguna isaret ediyor. Fakat siparige ayrilan biitce yasla
birlikte yiikseliyor. Tabii hizmet beklentileri de... En ¢ok tercih edilen 6deme
yonteminin nakit oldugu goriiliirken, telefonla siparis hala genis bir kitle tara-
findan kullaniliyor. Tiiketicilerin bir siparisin teslimi icin makul buldugu siire
ise maksimum 30 dakika. Yani rekabet sartlarin lezzet kadar hiz da belirliyor.
Gelin paket servis tiiketicisini daha yakindan taniyalim...

EN COK YEMEK SiPARIiSi VEREN GRUP:

TEENAGERS

%2 Siparis verme sikligi
Verilere gore ayda ortalama 6 kez digsaridan yemek siparisi veriliyor. Kadinlarda

%l4 %32

M Giindebir defadanfazla WM Giinde bir defa Haftada birkac defa W Haftada bir
W Aydabirkac defa Ayda birdefa W Aydabirdefadanaz

bu ortalama ayda 5'ken erkeklerde 7'ye ylkseliyor. 1417 yas arasi katilimcilar ayda
ortalama 12 kez ile en ¢ok siparis veren grup olurken, 45 yag tzeri katilimcilar
ayda ortalama 7 kez siparis veriyor. En sasirtici sonug ise 18-24 yas arasindaki
katilmcilarin en az siparig veren grup olmasi.

FAST FOOD SiPARISLERINi BURGER KING
TOPLUYOR!

En sik tercih edilen fast-food markalari
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Disaridan yemek séylemek uzun yillar boyunca fast food kultiruyle iliskilendirilen
bir kavram oldu. Kullanicilara en ¢ok tercih ettigi fast food markasi soruldugunda
yluzde 72 ile Burger King ilk sirada yer aliyor. Onu ytizde 61ile Dominos ve ylizde 56
ile McDonald’s takip ediyor.

BABALAR

Durum Gibi Sefkatlidir

ERKEKLER BEREKET
DONER KADINLARSA
POPEYE'S DIYOR

Kadin ve erkeklerin fast-food restoran
tercihlerinde belirgin farklar var. Erkekler yizde
25 oranla Bereket Déner'i kadinlardan daha fazla
tercih ederken; kadinlar Popeye's (ylizde 37) ve
Pizza Hut'tan (ylizde 20) yana.

SIPARIS BUTONUNU
HIZ VE LEZZET KODU
CALISTIRIYOR

Yemegin lezzeti yluzde 96, 1sisi ylzde 92 ve fiyati
yuzde 88 ile katilimcilarin vazgecilmez kriterleri
oluyor. Yemegin gelme hizi (ylzde 83), markasi
(yuzde 72) ve promosyonlarinin olmasi (yuzde
72) da tiketicinin tercihlerinde belirgin bir rol
oynuyor.

Siparis tercihlerini
belirleyen unsurlar

%96 %92

Lezzeti [sisI Fiyati

%83 %12

Gelme hizi Markasi Promosyonlarinin
olmas|
Kaynak: YouGov Tiirkiye
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30 DAKIKADAN FAZLASI
MAKUL SUREYi ASIYOR!

Kullanicilarin ytuzde 59'u ideal getirme hizinin “20-30 dakika arasi” oldugunu
sdyluyor. Bunda bir dnceki soruda yiizde 92 ile yemegin isisinin yarattig
hassasiyetin yaninda “beklemek” eyleminin negatif cagrisimi da etkili.

YAS ILERLEDIKCE BEKLENTI ARTIYOR

Yemek diginda memnuniyeti etkileyen araligindakiler icin (ytizde 84) daha
diger faktorler séyle siralaniyor: dnemli oldugu géruliyor. Sonuglara
Kuryenin davraniglari (ytizde 73), 1slak gore yas ilerledikce katilimcilarin yemek
mendil, plastik catal gibi trlinler (yizde  digindaki ikram ve kurye davranigi gibi

58) ve ikram (yuzde 55).

Ancak, ikram bir Griin verilmesine 14-17 Ayrica, Ankara'da yagayan katilimcilar

faktorlere verdikleri dnem artiyor.
yas araligindaki katilimcilarin yiizde (ytuizde 66) ikram bir Griiniin olmasina
34 dSnem verirken, bu oran 35-44 istanbul'da (yuzde 50) yasayanlardan
yas araliginda yizde 60'a, 45-50 yas daha ¢cok dnem veriyor. Bu sonuglar
araliginda ise yuzde 66'ya yukseliyor. paket serviste restoranlarin ikram
Kuryenin davraniglarinin da 18-24 yas

grubundakilere (ytizde 70) gére 45-50 de 3nemsemesi gerektigini gosteriyor.

urtnlerin yaninda kuryelerinin egitimini

TELEFONLA SiPARISIN MODASI GECMIYOR

Siparis verilen kanallar
Yemeksepeti
Telefon
Getir
Siparis verilen yerin kendi websitesi veya uygulamasi
Trendyol Yemek

Tikla Gelsin
Fuudy 3%
Yemekumbara 2%
Yettim 2%

Kullanicilarin yemek siparisi verdigi kanallarda yluzde 73 ile Yemeksepeti basi
cekerken, onun ardindan yuzde 56 ile telefonla siparis ve yiizde 37 ile Getir geliyor.
Online yemek siparig kanallarinda son yillarda 6nemli dlciide artig olmasina ragmen,
telefonla siparis hala Getir gibi yaygin bir online siparis kanalinin éniinde... Bu da
restoranlar icin online pazarlama stratejilerinin yani sira, online siparis kanallari
acilmadan dnce yurittikleri geleneksel pazarlama yéntemlerinin hala 6nemini
korudugunu gdsteriyor. Bunlara ek olarak, telefonla siparis veren 14-17 yas arasi
katilimcilarin orani yiizde 45'ken, bu oran 45-50 yas arasinda ylizde 64'e yukseliyor.

NAKIT ODEMEYE
RAGBET VAR!

Tercih edilen 6deme yontemleri

Nakit 6deme %60
Kredi kartiyla online 6deme %58
Kredi kartiyla kapida 6deme %46
Yemek kartiyla kapida Gdeme /3113

BKM Express ile online 6deme S5

App ciizdanlar 21/

Kullanicilar en ¢ok nakit (ytiizde 60) 6demeyi
tercih ediyor. Yuzde 58'lik bir kesim kredi kartiyla
online 6demeyi, ylizde 46'lik bir kesim ise kredi
kartiyla kapida 6demeyi seciyor.

Tercih edilen diger 6deme yontemleri; yemek
kartiyla kapida 6deme (ylzde 14), BKM Express
ile online ddeme (ylizde 9) ve app clizdanlar
(yuzde 7) oluyor.

Bir 6nceki soruda Getir'in, telefonla siparisin
gerisinde kalmasinin sebebi kullanicilarin en ¢ok
nakit 6deme yapmak istemesine karsin Getir'de
boyle bir secenek olmamasi ya da kisisel verilerini
emanet etmek konusundaki tedirginliginin bir
yansimasi olabilir.

“DISARIDAN YEMEK
SOYLEMEK SAGLIKSIZ”
INANCI KIRILIYOR

Katilimcilarin yalnizca ylizde 8'i disaridan yemek
soylemeyi saglikli buluyor. Yiizde 48'lik bir kesim
ise bu konuda kararsiz olduklarini kaydediyor. Bu
sonug son zamanlarda baglayan saglikl beslenme
trendinin paket servise de yansimaya bagladigina

isaret ediyor.
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OZEL GUNLERIN ODULU YEMEK SIPARISi...

Disaridan yemek séylemenin sadece 6zel glinler icin verilen bir 8dil oldugunu
dugtinenlerin orani ylzde 24. Bu oran 18-24 yas arasindakilerde ayni seyrederken,
45-50 yas grubunda yiizde 35'e yiikseliyor. ingilteredeki oranlar daha yiiksek.
ingiltere’de 18-24 yas arasindakilerin ylzde 69'u, 45-54 yas arasindakilerin ytizde
72'si disaridan yemek sdylemeyi 6zel glinlerle eslestiriyor. ABD'de ise bu ifadeye
katilanlarin orani, 18-24 yag arasinda ylzde 62 olurken, 45-54 yas arasinda bu oran

ylzde 57'ye dustiyor.

TURKLER OZEL GUNLERDE EVDE
PiSIRMEYI TERCIH EDIYOR

Turkiye'de “Yemegi genellikle digaridan sdylerim” ifadesine katilanlarin orani 18-24
yas arasinda yuzde 12'de, 35-44 yas arasinda ise ylzde 7'de kaliyor. ABD'de bu
6nermeye katilanlarin orani 18-24 yas arasinda ylzde 59, 35-44 yas arasinda da
yiizde 51. Ingiltere'de ise 18-24 yas arasinda yiizde 42'lik bir kesim yemegi genellikle
disaridan sdyliyor. 35-44 yas araliginda da bu oran degismiyor.

Sonuglar Turkiye'deki tiiketicinin disaridan yemek sdylemeyi sadece 6zel glinlerle
bagdastirma oraninin daha az olmasina kargin yemek sipariglerinin daha seyrek
oldugunu gésteriyor. Bu durumu Tiirkiye'deki satin alim glictiniin daha az olmasiyla
aciklamak mamkan.

DISARIDAN YEMEK SOYLEMEK
PRATIK BiR COZUM!

Bunlara ek olarak, yemek siparis etmenin pratik bir ¢c6zim oldugunu
duslinenlerin orani yuzde 81 olurken, disaridan yemek sdylemenin evde
yapmaktan daha ekonomik oldugunu distinenlerin orani yalnizca yiizde 13.

ARASTIRMANIN METODOLOJISI:

Marketing Turkiye i¢in YouGov Turkiye'nin gerceklestirdigi Hizli ve Lezzetli”
arastirmasi, paket servis kullanan 14-50 yas arasi 609 kisiyle gerceklestirildi. A, B,
C1ve C2 sosyo-ekonomik gruplarina dahil olan bu katilimcilarin yizde 50'si kadin,
ylzde 50'si erkek. Goriigmelerin tamami CAWI ydntemiyle online olarak YouGov'un

46 bagka tlkede de faaliyet gésteren 160 bin kisilik paneli tizerinden gerceklestirildi.

45-50 YAS

GRUBUNDAKILER
SIPARISINE DAHA COK
BUTCE AYIRIYOR

Yiizde 64'liik bir kesim kisi basi ortalama “20-50
TL" fiyat araliginda siparis verdiklerini belirtiyor.
25-34 yas arasindakiler kisi basi ortalama 35 TLlik
siparig verirken, bu ortalama 45-50 yas arasinda
44 Tl'ye yukseliyor.

%100
%30
%80
%70
%60
50%
%40
%30
%20
%10

%0

Yemek siparisinde ortalama

fiyataraligs

%l

T,

W 150 TL ve yukaris!

120-150 TL aras!

B 100-120 TL aras!
W 80-100 TLaras!

50-80 TL aras!

= 70-50 TL aras!
W 20 TL ve asagisi

Ortalama: 38.23

POTANSIYEL BUYUK!

“Aragtirma bize Turkiye'deki insanlarin disaridan

yemek yemeyi sadece 6zel gunlerde yapilan bir

aktivite olarak gérmemesine ragmen, ABD ve

ingiltere'ye kiyasla, disaridan yemek séylemekle

evde yemek yapmay: kiyasladiklarinda daha

cok evde yemek yaptiklarini gdsteriyor. Bu

sonuglarin sebebi ise Turkiye'deki katilimeilarin

alim giiciintin, ingiltere ve ABD'dekilere kiyasla

daha diistik olmasi. Buna ek olarak

dinyadaki diger pazarlara
gore Tirkiye'nin online yemek
siparisi verme konusunda ¢ok
daha biyik bir potansiyel
barindirdigini, dzellikle saglkli
alternatiflerin arttirilip
Turkiye'deki servis ve ikram
kiltaruyle birlestirilerek
markalarin iyi bir ivme
kazanabilecegini
sdylemek mumkin.”

Ozge Akgizmeci Ustiin

YouGov Tirkiye Genel Midira |
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McDONALD’S'IN ODAGINDA
KALITELI SERVIS VAR!

Restoran sektorii kuskusuz tarihinin en zorlu sinavlarindan birini veriyor. Tiim olumsuz kosullara karsin bu zorlu stireci hem pandemi
Gncesindeki dijital yatinmlariyla hem de pandemi donemindeki cevik kararlariyla en basarili sekilede yéneten markalardan biri McDonald's...
Ozellikle paket servis tarafindaki 6ncii uygulamlariyla dikkat ceken McDonald's Trkiye'nin Pazarlama Direktorii ELif Goktas pandemi
stiresince yaptiklari dijital odakli projelerin satis, etkilesim ve 6diil anlaminda kendilerine geri dondistintin oldukca yiiksek oldugunu soyliyor.

andemiyle birlikte beklenmedik bir sekilde evle-
re kapandik. Elbette bu degisim, siirecin getirdigi
kogullara hizla uyum saglamay1 da zorunlu kild.
McDonald’s Tiirkiye Pazarlama Direktorii Elif
Goktas “Biz de miisterilerimizi ve onlarin beklen-
tilerini her zaman odaga alan bir marka olarak, siirece hizla uyum
sagladik. Kaliteli, lezzetli ve doyurucu McDonald’s lezzetlerini
pandemi donemine 6zel ¢oziimlerimizle, giivenli bir sekilde miig-
terilerimize sunmaya devam ettik” diyor. Bu dénemde djijital ya-
tirnmlara ve dijitale yonelik projelere agirhik verdiklerini soyleyen
Goktas, soyle devam ediyor: “Paket serviste (McDelivery) temassiz
teslimat hayata geciren ilk markalardan biri olduk. Boylece sipa-
riglerini ve 6demelerini online ortamda gerceklestiren miisteri-
lerimize, siparislerini kapiya asarak temassiz bir sekilde teslimat
sagladik. “Online Ode, Gel Al” hizmetimizle internet sitemiz veya
McDonald’s uygulamamiz iizerinden verilen sipariglerin, istenen
saatte restoranlarimizin dondurma penceresi veya araca servis
bankosundan teslim alinabilmesini sagladik. Paket servis hizmeti
veren iiciincii partilerle ig birlikleri yaparak farkl kanallardan da
McDonald’s iiriinlerinin siparis verilmesini sagladik.”

“Efsane lezzet, sicak sicak kapinda”

Goktag, McDonald’s’in ana hedef kitlesini olusturan Z kusaginin,
hizli degisen diinyada yeni seyler deneyimlemeye ve yeni tatla-
rin pesinden kogsmaya oldukc¢a merakli olduguna dikkat ¢ekiyor:
“Biz de her zaman oldugu gibi onlarla olan iletisimimizi 6zellik-
le dijital platformlar {izerinden yogun bir gekilde siirdiiriiyoruz.
Hedef kitlemizin yogun olarak vakit gecirdigi tiim mecralarda yer
alarak, onlarin degisen davramiglarim iyi anlamaya, beklenti ve
ihtiyaclarina uygun adimlar atmaya devam ediyoruz. Yeni iiriin
lansmanlarimizi, kampanyalarimizi, promosyonlari-
miz1 buna gore sekillendiriyoruz. Sevdikleri pek ¢ok
lezzeti hem aymi anda tatmak hem paylagsmak isteyen-
ler icin bu donemde Karisik Kova Menii’lerimizi sun-
duk ve oldukea fazla ilgi gordii.”

Hedef kitlenin i¢goriileriyle zenginlestirdikleri “Sen-
deyiz!” kampanyasiyla hem McDonald’s tiriinlerinin
satildig1 pazar yerlerinde gecerli yeni paylasimli me-
niilerin hem de sadece kendi satis kanalarinda 6zel
firsatlarin iletisimini yaptiklarini kaydeden Goktas, iletisimin bir
parcasi olarak “Efsane lezzet, sicak sicak kapinda” diyerek servis
kalitesinin de altini ¢izdiklerini vurguluyor.

icDonald’s

Elif Goktas |
McDonald’s Tirkiye [
Pazarlama Direktorii '
cDonala

Goktas, “Ek olarak McPuan sisteminin, kendi kanalimiza 6zgii
olan sadakat programinin relansmanimi gerceklestirdik. Sorf
tahtas: iizerinde cektigi videolarla begeni toplayan wakeboard
egitmeni Siileyman Ath ile yaptigimiz is birligi, resto-
ranlarin kapali oldugu donemde ayakta Big Mac yeme-
nin hi¢ de zor olmadigin tiiketicilerimize sira dis1 ve
eglenceli bir sekilde anlattigimiz, cok begenilen bir di-
ger projemiz oldu. Hem pandemi 6ncesi hem de pan-
demi siiresince yaptigimiz dijital odakl projelerimizin
satis, etkilesim ve 6diil anlaminda bizlere geri doniisii
oldukea yiiksek oldu. Pandemi sonrasinda da dijitalin
kullanimindaki artisin kalici olacagimi ongoriiyoruz.
Bu sebeple tiiketici beklenti ve ihtiyacglarina uygun dijital proje-
leri hayata gecirmeye ve yatirnmlarimizi bu yonde artirmaya de-
vam edecegiz” diyor.
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HIPP Babysanft, bebek kadar narin olmayan her seyden arinmistir. Alerji riskleri kararlilikla
minimize edilerek ucucu yaglar, paraben, mineral yaglar ve diger tim istenmeyen maddelerden
arindirilmistir. Degerli organik badem yagi iceren HiPP Babysanft tiriinleri cilt tarafindan

iyi tolere edilerek hassas bebek cildinin bakim ve korunmasini saglar. Tiim HiPP Babysanft
tiriinleri diger biitiin HIPP Bebek ve Gocuk iiriinleri gibi titizlikle iiretilmistir
Sahsen garanti ederim.

. /hlpp_turklye

Yo

K3 miepTurkiye  Www.hipp.com.tr



E-TICARETE GIRMENIN
EN KOLAY YOLU: FLAM’'NGO

Isletmelerin online satis platformlarina hizlica adim atmalarini sa§lamak izere kurulan FLAM'NGO, e-ticaret olanaklarindan yararlanarak
satis yapmak isteyen firmalarin online pazaryerleriyle bulusmalarini sagliyor. “Ozellikle start-up veya KOBI tiiril girisimlerin, sats
departmani olusturma ve pazarlama organizasyonu yapma yikimliliginin azaltiimasina ve FLAM'NGO araciligiyla kendi ‘online satis
platformlarini’ olusturmalarina destek veriyoruz” diyen FLAM'NGO Kurucusu Can Duyguluer, *Hizmet verdigimiz firmalarin satislarda
deneyim saglamasl, giivenirlilik tesis etmeleri ve islemlerinde kolay yonetim siireclerine gecebilmeleri tic temel amacimiz” diyor.

iisterilerinize hangi alanlarda coziimler
sunuyorsunuz? Hedef kitlenizi kimler
olusturuyor?

Cozlim gelistiren hizmetlerimiz soyle siralani-
yor: Online pazaryerleri icin magaza acilisi, tiriin
yiikleme, stok ve siparis yonetimi, kampanya yonetimi, e-ticaret
sitesi kurulumu, muhasebe destegi, e-ticaret danismanhgi, mar-
ka / patent danigsmanlig1 ve depo yonetimi... Hedefimiz, e-ticaret
ortaminda pazarlanabilecek iiriin {ireten veya satan her tiirlii sir-
ketin FLAM’NGO hizmetlerinden yararlanabilmeleri. Bir sinirla-
mamiz yok. Burada onemsedigimiz temel unsur, e-ticaret orta-
miyla ilgili tecriibesi olmayan her girisimcinin e-ticaret aglariyla
en kolay ve hizli sekilde bulusmasini saglamak. Diger bir ifadeyle
birincil hedef kitlemiz yeni girisimciler, ikinci hedef kitlemiz de
satig konusunda tecriibeli ama e-ticaret firsatlarini heniiz kullan-
mamis olan firmalar.

Bugiine kadar verdiginiz hizmetlerle miisterilerinizin
islerini gelistirmesine nasil katkida bulundunuz?
Onceligimiz, sunmus oldugumuz insan giiciiyle birlikte miiste-
rilerimizin online pazaryerlerine en hizl sekilde ulagmalarini
saglamak. Bu yeni mecralar i¢in ayiracak yeterli zaman veya per-
sonelleri olmayan firmalar tiim bu siirecleri bize outsource edi-
yorlar. Boylece onlar hali hazirda yogun olduklar1 kendi islerine
odaklanirken, acildiklar1 bu yeni online pazar-

larda siireglerin bizim iizerimizden sadece taki-

bini yapiyor ve boylece zaman ve ekstra kazang

a4
elde ediyor.

Faaliyet gosterdiginiz alanda hizmet ve-
ren baska sirketler de var. Peki, bu an-
lamda sizi rakiplerinizden ayiran yonle-
riniz neler?

Giin gectikce artan e-ticaret uygulamalari, te-
darik zincirleri, pazarlama organizasyonlari,
iiriin gesitliligi, tanitim ve miisteri analizleri gibi
hususlar, girisimcilerin ve sirketlerin internet
olanaklarindan yararlanma geregini ortaya cikardi. Cok cesitli
e-ticaret firmalarinin bulundugu bu ortamda biz FLAM’NGO ola-
rak 6zgiin bir vizyon olusturmay1 hedefliyoruz. Rakiplerimizden
bizi ayiran temel 6zelligimiz, stratejik destek vererek firmalarin
kendiliginden pazaryerlerine ulagsmalarini saglamak. Biz siirec-

FLAMN

FLAM'NGO Kurucusu Can Duyguluer

leri dogrudan yoneten bir ekibiz ve bu 6zelligimiz bizi rakipleri-
mizden farklhilagtiriyor. Miisterilerimizin bizi tercih etmesindeki
en 6nemli unsur da bu.

Sundugunuz paketlerin detaylarindan s6z eder
misiniz?
Olusturdugumuz e-ticaret paketleriyle miis-
terilerimize en uygun yolu belirleyerek kendi
platformlarini en kisa siirede hazirlayip piyasa
ortamina girmelerini saglyoruz. Oncelikle yeni
girisimciler icin HOBI ve START-UP paketle-
rimizi, kiiciik ve orta Olgekteki isletmeler igin
KOBI paketimizi ve 6zel talepleri karsilayacak
OZEL TEKLIF paketimizi hizmete aldik. Bu pa-
ketlerin icerigini “Pazaryeri A¢ma”, belirlenmis
miktarda “Uriin Yiikleme”, “Satis Yonetimi” ve
= > “Online Egitim” gibi hizmetler olusturuyor.
Yeni doneme iliskin hedefleriniz neler?
Maddi faktorlerin olusturdugu ticaret faaliyetlerinde giiven agla-
rinin giiclii bir sekilde tesis edilmesi gerektigine inaniyoruz. Yeni
dénemde hedefimiz ¢oklu iligkiler iginde ve pazar ortaminda bu
giivenilirligi saglamak ve bu hedef dogrultusunda faaliyet goste-
rerek nicelige degil, nitelige deger vererek ilerlemek.
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GELECEGINALISKANLIKLARI

SABANCIDx'TE YASANIYOR E

250-499

Dijital ve analitik sirket SabanciDx, 2021 yilinda GPTW En lyi Isverenler Odiili'nii almaya hak kazand. Odilld Dijital Kampis'te yasattigi
inovasyon ruhunu, pandemi doneminde uzaktan calisma yaklasimina yansitan SabanciDx, teknolojik yetkinlikleriyle misterilerini
gelecege hazirlarken, calisan deneyimi uygulamalaniyla da calisanlarina gelecedi bugtinden yasatiyor.

enilik¢i dijital fikirlerle siirdiiriilebilir faydalar
iireterek kurumlar: gelecege tasima amaci ve mis-
yonunu iistlenen SabanciDx; Biiyiik Veri, Ileri Veri
Analitigi, Siber Giivenlik, Endiistriyel IoT, Robo-
tik Isgiicii ve Yapay Zeka gibi dijital alanda cigir
acan yeni nesil teknolojileri odagina alarak Tiirkiye’de bircok lider
kurumun dijitallesme siireclerine rehberlik ediyor.

Beraber basarma kiiltiirii ve siirekli gelisim tutkusuyla SabanciDx,
calisanlarinin katki vermekten ve iginde bulunmaktan keyif aldig
calismalar sunarak, Great Place to Work en iyi igverenler 6diiliinii
almaya hak kazandi.

Dijitallesme alanindaki yetkinlikleriyle birlikte SabanciDx’in sahip
oldugu en 6nemli degerlerden biri olan SabanciDx Dijital Kam-
piis’ten pandemi kosullar1 sebebiyle uzak kalinsa da, Kampiis’iin
ruhunu evlere tagimak icin birbirinden farkli caligmalar yapilda.
“Cevik Doniisiim” anlayisiyla pandeminin hemen baginda, uzun
siiredir uygulanan haftada bir gilin uzaktan ¢alisma modeli, tam
zamanli uzaktan caligmaya genigletildi. Calisanlarin huzuru ve
sagligi 6n planda tutularak alinan bu kararla birlikte calisanlara
internet paketi, yemek karti1 ve ofisteki ergonomik sandalyeleri
evlerine gotiirebilme gibi imkanlar sunuldu. Odaginda her zaman
“insan” olan SabanciDx; mental, fiziksel ve sosyal sagliga yaptig
yatirimlarla pandemi doneminde 6nemli bir esigi geride birakti.

Y

Hedef bilinmezi kesfetmek

SabanciDx, pandemi doneminde iiriin ve yazilim ekibinin hayata
gecirdigi yeni nesil takdir ve 6diillendirme platformu “Thanxie” ile
insan kaynaklar1 alanina sundugu yeniliklere bir halka daha ek-
ledi. Bu dénemin en 6zel islerinden bir digeri ise “Tasarim Odak-
1 Diisiinme Yolculugu” oldu. Sirket i¢indeki inovasyon kaslarini
giiclendirmenin ve yenilikcilik kiiltiiriiniin yayginlasmasinin he-
deflendigi programda, yaratici fikirler yatirnmeilara sunuldu.
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Semin Késeoglu h
SabanciDx

ONCELIGIMIZ CALISANLARIN
HUZURUNU KORUMAK

“SabanciDx gibi 360 derece gelecege yatirim yapan bir
sirketin basarisinin anahtari, calisanlarinin umudunu, enerjisini

ve gilimsemesini her daim porzitifte tutmak. Is siireclerinin

dijitallesmesi, yasam aligkanliklarinin degisiminde dnemli bir
etki yaratiyor. Kostugumuz hedefler ve uygulamalarimizin
arkasinda yenilikci, ihtiyaglari 6ngoren ve hizla karsilik veren
ve bu anlamda 6rnek gésterilen bir sirket olma amaci var.
Dolayisiyla, gelecegin yapilandiriimasinda biyik emekler
veren calisanlarimizin motivasyonunu, saghgini ve huzurunu
korumak bizim en énemli 6nceliklerimiz arasinda yer aliyor.”

SabanciDx’te calisanlarin fikir ve becerileri, sirketin uzun vadeli
hedeflere dogru yolculugunda en 6nemli dayanak noktalarini olus-
turuyor. Her SabanciDx ¢alisaninin sirket icindeki 6nemini hisset-
mesi, samimi ve eglenceli calisma ortaminda hiyerarsi baskisindan
uzak bir sekilde caligsmasi kurum kiiltiiriinde tesvik ediliyor. Bilin-
mezi kesfetme hedefinin yarattig) ortak heyecan ve merak duygusu
ile calisanlarda saglanan uyum, SabanciDx’teki galisan deneyimi
acisindan 6nemli bir farklilik yaratiyor. Siirekli gelisim tutkusunun
ve beraber bagarma arzusunun bir kiiltiir olarak ¢alisanlar tarafin-
dan benimsenmesi, sirketin miisteri memnuniyeti ve ortak hedef
i¢in igbirlikleri tesis etmek gibi onceliklerine gii¢ katiyor.

2021 itibariyla gelecegin is yapis sekillerine hazirlikli olmak
“Future of Work” kapsaminda 7 baglikta projeler gerceklestiren
SabanciDx, ¢aligan deneyimi uygulamalarinin uluslararas: stan-
dartlarla uyumlulugunu saglama hedefiyle calismalar yiiriitmeye
devam ediyor.
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INFLUENCER’LARI

Ezberlerin hikimsiiz oldugu pazarlama evrenine her gecen gin yeni oyuncular dahil oluyor. Ancak son
d6nemin en etkili oyunculari stiphesiz ki influencer'lar... Olusturduklart pazarin Tiirkiye'de 2021 yilinda 50
milyon dolarlik bir biyiklige ulasmasi bekleniyor. Peki, hizla biiyiyen bu pazarin en etkili isimleri kimler?

Hangi mecrada hangiinfluencer'lar one cikiyor? Marketing Tiirkiye icin INFLOW Network'iin gerceklestirdigi
analizler, rakamlar tizerinden bu sorulara yanit veriyor.

Haber: Nafizcan Onder  nafizcan.onder@marketingturkiye.com

52 MARKETING TURKIYE HAZIRAN 2021



nfluencer pazarlamanin bugiiniin pazarlama
evreninde sahip oldugu giic goz ard1 edileme-
yecek kadar biiyiik. 2021 y1li i¢in tiim diinyada
tahmin edilen influencer marketing pazar bii-
yiikliigii 10 milyar dolara yaklast1. Ote yandan
toplam pazar biiyiikliigii son 5 yilda her y1l ¢ift haneli olarak
biiyiiyor. Tiirkiye’de ise 2021 y1linda pazarin 50 milyon dolar-
Ik biiyiikliige ulasmasi bekleniyor. Ozellikle son 1 y1lda, influ-
encer marketing’e ayrilan biitceler ¢cok daha hizli bir ivmeyle
artiyor. Peki, Tiirkiye’nin en basarili influencer’lar1 kimler?
Hangi mecralarda hangi kriterler 6n plana ¢ikiyor? Gelin 6nce
INFLOW Network verileriyle Tiirkiye'nin en basaril influen-
cer’larina bir goz atalim ardindan da GAIA Creative Group
CEO’su ve INFLOW Network Kurucu Ortagi Afsin Avernin
yorumlariyla iyi bir influencer-marka is birliginin olmazsa ol-
mazlarin dinleyelim.

INFLOW NETWORK INFLUENCER
TOP 10 LISTESI
NASIL OLUSTURULDU?

INFLOW Netwok, 'Influencer Top 10’ listesini hazirladigi analizlerde 4
ana kriterden faydalaniyor. Etkilesim kriteri altinda yer alan “begeni”,
“yorum”, ve “video izlenme sayisi” ayri ayri puanlaniyor. Pozitif veya
negatif ydnde takipgi degisim ivmesinin ve icerik tGretim sikhginin da
hesaba katildigi analizlerde son olarak takipgi kalitesini analiz eden
algoritmalar sayesinde takipcilerin aktiflik ve gerceklik durumu tespit
ediliyor. Tim bunlarin sonucunda ise belirlenen INFLOW Score ile
Top 10 listesi olusturuluyor.

INSTAGRAM'IN EN BASARILI MAKRO VE MEGA INFLUENCER'LARI!

Instagram evreninde éne cikan isimlerin genel ettikleri hedef kitlenin olduk¢a geng olmasin-

ciktigi icin icerik Ureticilerinin takipgileriyle

anlamda basarili olduklari platformlara bakildi-  dan kaynaklaniyor. Bu bakis agisina gére takipgi  kurdugu bag ciddi bir dnem tasiyor. Kurulan

ginda TikTok, Twitch ve YouTube'un 6n plana kitlesi genc olan fenomenler daha giicli yanki bu bagla icerik Ureticisi hangi platformda yer
ciktigini goriyoruz. TikToker'larin ve gamer uyandirma ve erigilebilirlik etkileriyle avantajli alirsa alsin hedef kitlesi onu takip etmekten
kategorisindeki YouTuber ve Twitcher'larin konumda. TikTok, Twitch ve YouTube gibi mec-  vazgegmiyor, béylece bu isimler kitlelerini her

Instagram’i da kapsayan bu basarisi hitap

Instagram’in en basarili 10 makro influencer’

MEHMET

OZYETIS

ralarda dizenli ve yaratici paylagimlar 6n plana  platforma tagimis oluyor...

Instagram’in en basarili 10 mega influencer’i

Mehmet Ouzhan Ozyetis 657433
2 Zeynep Buse Korkmaz 866823 7[]
3| Rachel Araz Kiresepi 791000 10
4| Ataberk Dogan 889290 69
5 | Cihan Cavlak 973043 68
6 | KemalCan Parlak 175644 65
[ EdaSakiz 192254 65
8 | FeritKarakaya 887183 b4
9 | Mustafa Yavuz 758000 63
10| Ecenaz Uger 881350 60

1 | EceRonay 1010392

2 | Tukan Goniiltas 1019490 88
3| Mesut Can Tomay 1003511 87
4 | Elanur 1083937 86
5 OzkanSagin 1087927 86
6 | YarenAlaca 1113385 85
[ | Merve Yalgin 1129001 85
8 | Ozgiir Deniz Cellat 1163061 84
9 | DamlaCan 1046430 83
10| Ceren Yaldiz 1550648 82
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YOUTUBE'DA 1NUMARA
DAMLA ALTUN

YouTube 6zelindeki isimlere baktigimizda
oldukga taninmig simalarla karsilagiyoruz.
Platformun en etkikli influencer’lari
genellikle “entertainment” ve “lifestyle”
kategorilerinde icerik tretiyor. Uzun
yillardir YouTube'a emek veren ve duzenli
paylagimlarla hedef kitlelerini etkilegsimde
tutan bu isimler takipgileriyle de olduk¢a
guclu bir bag kuruyor.

Sosyal medyanin en uzun soluklu ve samimi
icerik platformlarindan biri olan YouTube'da
icerik Ureticileri glindelik hayatlarindan,
zevk aldiklari aktivitelerden, hobilerinden,
deneyimledikleri riinlerden ve baglarina
gelen absiirt maceralardan bahsediyor.
Bunlari bizzat takipcileriyle anbean paylagan
isimler bu yolla hedef kitleleriyle aralarinda
samimiyet ve glivene dayali bir iletisim
kuruyor. Iceriklerinde yarattiklar stireklilikle
de bu iletigsim gugleniyor.

INFLUENCER PAZARLAMANIN

YUKSELEN EVRENi TIKTOK!

TikTok'ta liste tamamen geng hedef

kitleye hitap eden ve kendileri de oldukga
geng olan isimlerden olusuyor. Bu durum
mecranin icerik Uretim tarzinin tamamen
gencleri hedeflemesinden kaynaklaniyor.
icerik Greticilerine baktigimizda ise
kitlelerini yonetim bicimleri ve yaraticiliklari
bakimindan platformdaki etkinliklerinin

6n plana ¢iktigi gorultyor. TikTok'un
yaklagiminin icerik ureticilerini herhangi

bir kistasa bagl tutmadan uygun icerigi
bzglrce Uretmeleri icin tesvik etmesi, secili
isimlerin platformda siyrilmasinda dnemli
bir rol oynuyor. Challenge ve dans kurgusu
gibi akimlar ise bu isimlerin yukselmesine
katki sagliyor. Bu trendlerle izlenme oranlari
diger tim platformlari geride birakiyor.
icerik tireticileri diger mecra ve icerik
ureticilerine ilham olarak benzer icerikleri

diger platformlara da tagiyor.

ROPORTAJ
ADAM

..I ’
Afsin Avci
GAIA Creative Group CEO'su -
INFLOW Network Kurucu Ortag

ISiN 020 MARKA VE
INFLUENCER UYUMU

v Influencer pazarlamada baglica kurallardan
biri dogru influencer’i segmek. Markalar,
tarzina ve hedef kitlesine uygun isimlerle bir
araya gelmeli. Bunun disinda dogru icerik
Uretimi de bir o kadar 6nemli.

v Isin 6zii en kritik nokta marka ve influencer
uyumu. Marka ve konuyla ilgili bilgi sahibi ol-
mayan biriyle is birligi uygun olmaz. Projenin
amacina uygun isimlerle ¢alismak da énemli.
Bazi isimler satig rakamlariyla, bazi isimler ice-
rikleriyle dn plana cikar. Influencer marketing
bir iletisim isi oldugu icin ikili iliskileri kuvvetli
isimlerle yliz ylze tanigarak ilerlenmeli.

v En buyuk hatalardan biri sadece kisisel
begenilerle yapilan secimler. Bu hatalar ge-
nelde bu konuda caligan ajanslarin gérisleri
degerlendirilmedigi icin yapilir. Bir diger
yanlis yaklagim ise influencer marketing'i tek
tiplestirmek. Her proje satig odakli ilerledi-
ginde tiketici antipati duymaya baglar.

v Son dénemde bu trendlerin baginda influ-
encer olmak isteyenlerin profesyonel egitim
almalarini saglayan "Influencer Marketing

Akademileri" yer aliyor. Tirkiye'de hentiz ok
yaygin olmasa da yeni baglamis bir trend. Inf-
luencer’lar kendilerine ekstra gelir modelleri

Kullamci Adi Inflow Score olusturabilmek adina sadik hedef kitlelerini
[ Damla Altun 86 1 roportajadam 574000 9?2 baz alarak kendi ilgi alanlarini yansitan zel
2| Orkunlsitmak B4 ) cerenyaldz 7400000 O mobil uygulamelar gikarmaya da devam ede-
cekler gibi gériiniyor.
3| EnesBatur B3 3 Celstnz 5800000 69 Spgerny
4 Seyda Erdogan 82 4 selcukbuyuk 1300000 86 v Influencer marketing'de bir diger 6nemli
5 Alper Rende 82 5 cemresolmaz | 7200000 83 trend ise TikTok. Birkag yil dnce hig¢ kimsenin
6 Kafal g 6 AsliGil 2200000 8 ciddiye almadigi bir platform olan TikTok,
dfa arl . Stbuter buginlerde markalarin hedef iletisimleri igin
1 Danla Bilic 8l T uberkuloz 189300 80 en ¢ok tercih ettigi platformlarin basinda
8 Meryem Can 80 8  merveyalcin 4900000 80 geliyor. Bunun en 6nemli nedenleri mecranin
9 Betill Cakmak 79 9 alitoprax 135600 79 seslendigi hedef kitleyi cok net ifade edebil-
. mesi ve icerik Ureticilerini olabildigince 6zgtr
10 | Rachel Araz 18 10 YelizKorkmaz ~ 6000000 18 birakarak icerik iiretmeye tesvik etmesi.
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ALISILMISA MEYDAN
OKUYANLARIN MARKASIH

Tiirk halkinin yoldaslik ticlemesidir, “at, avrat, silah”... Glinimiize atin yerini otomobiller aldi. Gegmiste ata duyulan
giiclii baglar bugiin otomabile duyuluyor. Buna Japoncada “Jinba Ittai” deniyormus. Mazda Satis ve Pazarlama
DirektGrii Tamer Atsan ile hem bu badi hem de Mazda felsefesinin ayrintilarini konugtuk.

iri bir marka Mazda. Genglik enerjisi tasiyor. Ku-
rulusu 1920 Japonya Hirosima... Toyo Cork Kog-
yo Ltd. Co. yani bildigimiz adiyla Mazda, makine
takimlan iiretmek tizere kurulmus. 2. Diinya Sa-
vasi'nda Japon ordusuna silah {iretimi de yapan
Mazda, iilkesine zor donemlerde katki saglayan kurum olarak
da aniliyor. 1960’da otomobil sektoriine gegis yapan Mazda Mo-
tor Corporation, “Alisilmigsa meydan oku” sloganiyla 6ne ¢ikip
markasini cesaret lizerine konumlamis. Bir miihendislik basa-
ris1 olan Wankel motorunu, Mazda felsefesi olarak kabul edilen
“Zor durumlarda benzersiz ¢oziimler” anlayisiyla tireterek, kiire-
sel diizeyde inovatif markalar arasinda yerini almis. Bugiin hala
farkli diisiinmeye ve alisilmisa meydan okumaya devam eden
marka dinamik yapisiyla aksiyon severlerin markasi olmaya de-
vam ediyor.

Mazda 1985’de Tiirkiye’ye bir distribiitorliik yapilanmasiyla gel-
mis. 2008 yilinda National Sales Company statiisiiyle ulusal satig
sirketi konumuna getirilmis. On ii¢ yildan beri de satis ve satis son-
ras1 hizmetlerini uluslararasi satig sirketi statiistinde siirdiiriiyor.
CX5, Mazda 6, MX5 ve Mazda 2 modelleriyle otomobil pazarin-
da yer alan sirket Tiirkiye geneline yayilmig satis ve satis sonrasi
noktalariyla hizmet veriyor.

Ozgiir ruhlarin markasi

Mazda Satis ve Pazarlama Direktorii Tamer Atsan ile Mazda'nin
Tiirkiye’deki faaliyetlerini ve kurulusundan bu yana benimsedigi
“Alisilmisa meydan okuyan” varolus felsefesini konusuyoruz. Bir
otomobilden 6te diyebilecegimiz Mazda sahipligini, Mazda de-
neyiminin aslinda bize neler s6yledigini kendisinden dinliyoruz;
“Uriin gamimizda yer alan CX5 ve MX5 dogay1 seven &zgiir ruh-
lar icin en uygun modeller. Mazda, Skyactiv ise bir mithendislik
harikasi, alisilmisa meydan okuyor. Uriin kalitesi, teknoloji ve
yenilik¢iligimizin yarattigy farkindaligi sdylemlerimizle de orta-
ya koymay1 seviyoruz. Mesajlarimizda Mazda siiriigiiniin keyfini
hissettiklerimizle ifade ediyoruz.

Biz Mazda’da at ile binicisi arasinda bir bag oldugunu, ayni bagin
otomobil ile siiriiciisii arasinda olduguna inaniyoruz. Biz bu baga
‘Jinba Ittai’ adin1 veriyoruz. Bu uyum halini ise siiriiste giiclii bir
dostun varligim1 yaninizda hissetmeniz olarak tanimliyoruz.
Basarma azmimizi giiclii bir meydan okumayla ortaya koymayi
seviyoruz. Biiyiik engelleri asmamiz saglayan ve bizi basariya
zorlayanin bu meydan okuyan ruh halimize bor¢lu oldugumuzu
biliyoruz.

Tamer Atsan
Mazda Satis ve

Pazarlama Direktori

Tamer Atsan: “inovasyon markamizin varolus
felsefelerinden biri. Mazda dogdudu andan itibaren
miihendisleri cesur adimlar atmus.”

Teknolojik arastirma ve gelistirmeye yonelik azimli ¢calismalari-
miz, performans ve giivenlik sunmaktan ¢ok daha fazlasi. Saf bir
siiriis keyfini yasamak isteyenlerle heyecanin yani sira kontrol
hissini de sunuyoruz. Otomobillerin tasarimlariyla duygulari ha-
rekete gecirmesi gerektigine inaniyoruz. Bir Mazda tasarlanirken
iireten elin becerisini siiren ele aktarmay isteriz. Emegin yerini
hicbir seyin tutamayacagini da biliriz.

Dort tekerlek cekisin siiriis severler i¢in yeterli olmadigim dii-
slinliyoruz. i-activ her tiirlii zeminde ve hava kosulunda giiven
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veren bir yol tutus icin tasarlanirken, yenilik¢i i-activsense ile
cepegevre bir koruma saglandi. Mazda yeniliklere devam edecek
ve diin oldugu gibi bugiin de alisilmisa meydan okumaya devam
edecek.”

Mazda'nin fanatikleri var, peki neden?

“Mazda’nin rakiplerine gore en onemli farki teknolojik yenilik-
lerde 6ncii rol oynamasi. Onciiliigiinii de iiriinlerinin yiiksek ka-
litesiyle destekliyor. Biitiin bunlarin yam sira essiz kabul edilen
ozellikleri diger markalarda opsiyonel ve yliksek bedelli olarak
fiyatlandirilirken Mazda’da aymi 6zellikler standart donanim
olarak sunuluyor. Bu nedenledir ki, siiriis tutkusu olanlar icin
Mazda vazgecilmezdir” diyor Mazda Satig ve Pazarlama Direk-
tori Tamer Atsan ve dijitallesme konusundaki sorularimiza da
gecmisten bu yana benimsedikleri inovasyon yaklagimindan s6z
ederek yanit veriyor;

“Inovasyon markamizin varolus felsefelerinden biri. Mazda dog-
dugu andan itibaren miihendisleri cesur adimlar atmis. O giine
degin degil denemek, kimsenin aklina gelmemis yenilik¢i pro-
jeler Mazda biinyesinde hayata gegirilmis. Otomobil tarihinde
Mazda'nin sira dis1 projelerini siklikla goriirsiiniiz.

Mazda otomobillerinde bugiiniin degil gelecegin ihtiyaclarini
ongorerek dijitallesmeyi yorumluyor. Uriin inovasyonundaki 6n-
ciigiimiizlin diger faaliyetlerimizi de etkiledigini sGylemek iste-
rim. Pazarlama alaninda veri kullaninmindan anlamlandirmaya,
tiim mecralarin kullanimindan bu alanlardaki yenilik¢i projelere
kadar yeni diinyanin tiim olanaklarim1 kullaniyoruz. Mazda ye-
nilik¢i devam edecek ve sirket merkezinden gelecek projeler es-
zamanh olarak Tiirkiye’deki operasyonlarimiza da yansitilacak.”

Marka-ajans uyumu performansi arttiriyor

Rekabetin yiiksek oldugu sektorlerden biri otomotiv. Bu neden-
le iletisim hem siirdiiriilebilir olmali hem de iddiay1 ortaya koy-
mali. Mazda, Taximpro ile bir y1ldan bu yana birlikte calisiyor.
Tamer Atsan marka-ajans uyumunun 6nemine inandigini soy-
liilyor ve “Taximpro ile giiclii bir frekans yakaladik. Performan-
s1 yiiksek bir calisma yaptigimz1 diisiiniiyorum. Is ortagimizin
proaktif yaklagimindan memnuniyet duyuyoruz. Kurum ve mar-

ilker Tulunay
Taximpro
. Ajans Bagkani

MAZDA iLE ALISILMISA MEYDAN OKUYORUZ

v Benim otomobil sevdam henlz yazi bile yazamadigim
yaslarda evimizin duvar kagitlarinin Gstiine iki tekerlekli iki
boyutlu araba resimleri cizmemle bagladi. Bu durum ileriki
yaslarda motor sporlarina olan tutkumun kivileimiydi belki de.

v Otomobili tercih ederken yagamima pozitif anlamda ne kadar

dokunabilecegine bakarim. Yagsadigim hayat tarzinda benimle
ilerleyebilmesine, yagam tarzimi kolaylagtirmasina ve eglence
faktorune cok dikkat ederim. Outdoor Turkiye'de ¢okca alan
actigimiz outdoor aktivitelerinin genel kapsaminda mobilitemizi
kolaylastiran bizi A noktasindan B noktasina géturirken mutlu
eden, eglendiren motorlu araglarin dnemi ¢ok biytk.

v Mazda diinyada fanatikleri olan bir marka. Klasik sedan oto-
mobillerden, outdoor yagama cevap verebilecek seceneklere,
hatta Ustlnu acip stirerken ¢ok egleneceginiz kilt modellerine
kadar bir¢ok secenegi kullanicisina sunabilen bir diinya markasi.
Biz de Taximpro go6zligimiiz ve Outdoor Tirkiye gémlegimizle
bir yili agkin stiredir sosyal medyasini yénettigimiz Mazda icin
“Alisilmiga Meydan Okuyanlar” video serisini olusturduk. Long
Board kullanan, Wingsuite ile atlayiglar yapan, kendisini organik
yasama adamis veya atlarla terapi yapanlar gibi bircok farkli
yasam tarzini benimsemis Mazda kullanicilariyla strdarilebilir
bir konsept gelistirdik ve 1yil boyunca keyifle stirdirdiik.

v Otomobil sevdasi bitmeyenler icin 6nimiizdeki siregte yine
farkli projelerimizle mecralarda olmayi siirdiirecegiz.

ka felsefemizi 6zlimseyerek ¢aligmalara yansittilar. Bazen bizim
diistinmedigimiz iyilestirme Onerileri ve yeni fikirlerle geliyorlar.
Taximpro’nun bu 6ngoriilii ciddi yaklagimi gercekten cok deger-
1i” diyor.

2021 Mazda'ya ne getirdi, planlar neler?

“Mazda markas: diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de sosyal so-
rumluluk bilinci ve ¢evre duyarhiligini yiiksek bir marka. Odag-
miza bu iki temel yaklagimi dikkate alarak ilerleyecegiz. Iletisim
dilimiz de bu inancimiz1 yansitacak. Oniimiizdeki désnemde de
online mecralarimizda Taximpro ile ¢cevre duyarliligimiz1 destek-
leyici proje ve icerikler iiretilmeye devam edecegiz.”
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INSPIRE

McDonald’s alfabesi...

McDonald’s'in Kolombiya'da gergeklestirdigi
kampanya musterileri, hislerini markanin

logosu lizerinden ifade etmeye cagiriyor.
Markanin logosunda yer alan altin kemerin farkli
kullanimlariyla yeni bir alfabe olusturulan ve bu
alfabeyle “Brunch, Love” gibi kelimelerin yazildig
calisma, tiiketicilerin yaratici ydniini de harekete
gegirmeyi amagliyor.

“Telefon mahkumiyettir”

Sabit hat, genis bant, mobil hizmetler ve

6demeli televizyon saglayicisi Movistar,
insanlarin telefonlarina bakarak gegirdikleri
vakte dikkat cekmek icin VMLY&R imzali yeni

bir kampanya baglatti. Telefonla gegirilen vakit;
hatirlayamayacagimiz anlar, asla geri gelmeyecek
konugmalar, akip giden bir hayatla sonuglaniyor.
Fakat bunu ¢cogu zaman dikkate almiyoruz. Movistar
hazirladigr ilanlarla; “Kendimizi o kadar kilitliyoruz
ki, hareket etme 6zgurligimuzu kaybediyoruz ve
parmakliklar arkasina giriyoruz” diyor.

200 yasindaki Guardian ge¢mise
degil gelecege bakiyor

Guardian yil déntiminde 200 yillik gegmisinden
cok, umut veren gelecegini kutladi. “To Be Con-

tinued...” sloganli kampanya Oliver imzasi tasiyor.
Statiikoya meydan okuyan kampanyada Guardian'in
milyarderler degil okuyucular tarafindan finanse
edildigi vurgulaniyor. 200. yila 6zel tasarlanan
acikhava reklam kampanyasi, Guardian'in bagimsiz
kimligine, hak ve adalet arayisi konusundaki itibari-
na ve yaratici ¢ézimlere baglihgina odaklaniyor.

EXTRA GUM PANDEMIYI BITIRDI

akiz markasi EXTRA Gum’in Energy BBDO imzasi tagiyan “For When

It’s Time” adl1 yeni reklam filmi pandemi sonrasin1 mizahi bir iislupla ele

aliyor... Reklam filminde sanal toplantilarda sikilanindan evinde vakit
oldiirenine kadar herkes salginin artik bittigi anonsuyla park ve bahgelere akin
ederek EXTRA Gum esliginde Opiisiiyor. Marka bu eglenceli kampanyayla pandemi
sonrasinda yaganacak keyifli anlara ortak olmay1 hedefliyor.

RAKIP TARAFTARLA MAC KEYFI

eineken, Publicis is birliginde UEFA EURO 2020 i¢in “Rekabetin Keyfini

Cikarin” baglikl yeni bir kiiresel kampanyaya imza att1. Futbolun

rekabet olmadan eglenceli olmadigini vurgulayan kampanya, taraftarlar
rakipleriyle birlikte mag izlemeye davet ediyor. Farkli takimlar: destekleyen
taraftarlarin birbirlerine yaptiklar jestlerin altindan akil dolu satagsmalarin
¢ikmasi ise ¢alismanin mizahi yoniini giiclendiriyor.
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SINIR TANIMAYANLAR!

didas yeni kampanyasinda potansiyelini zorlayarak sinirlar1 asan

isimleri 6ne ¢ikariyor. Alaninda dev isimlerin hikayelerinin farkl

perspektiflerden aktarildig: seride, Beyonce, Mohamed Salah, Siya
Kolisi, Ninja ve Poul Pogba yer aliyor. Sockeye imzasi tasiyan reklam serisinde,
bu isimlerin topluma asiladig1 “umut” vurgulaniyor. Tyimserlikle neler
basarilabilecegini gosteren kampanya topluma “ilham vermeyi” amacliyor.

\)
[BEYONCE] Hep beraber soyliiyoruz.

AGLATAN KAVUSMALAR

nneler Giinii’'nde annelerine siirpriz yapmak isteyenleri “Annene onu

ne kadar ¢ok sevdigini en son ne zaman sdyledin?” sorusuyla karsiliyor

online ¢igek platformu Teleflora. Bu 6zel giin i¢in ¢ekilen iki farkli
reklam filminde anne ogul hikayeleri yer aliyor. Mesafelerin ayirdigi anne ve
ogullar1 bir araya getiren Teleflora duygusal kavusma sahneleriyle diinyanin dort
bir yanindan izleyen milyonlar1 aglatti. Studio M imzali kampanya kisa siirede
viral oldu.

tod by BRITISH
' BEAUTY
COUNCIL

“Evde giizellik
surdiiriilebilir degil”

Glizellik endustrisinin sivil toplum 6rgiitii British
Beauty Council, insanlari glizellik salonlarina dén-
meye ve guzellige yatirim yapmaya tegvik eden yeni
bir kampanya basglatt. Yaratici ajans M&C Saatchi

is birliginde gelistirilen kampanya, pandemi déne-
minde insanlarin kendi giizellik rutinlerini yarattigini
vurguluyor ve bunun strdirilebilir olmayacag:
icgdrisiini savunuyor. British Beauty Council,
#OHHelloBeauty etiketiyle “Glzellik endustrisi
artik hazir” diyor ve profesyonel bakimin muazzam
sonuglarini hatirlatiyor.

Apple uygulama takibine
“hayir” diyor!

Apple'in yeni “Tracked”, yani “Takip Edildi” reklam
filmi de iOS 14.5 glincellemesiyle gelen yeni

guvenlik 6zelligini eglenceli bir dille anlatiyor.
Reklam filminde Felix adli bir gencin ginliik rutini
icinde uygulamalar tarafindan nasil takip edildigi
carpici bir sekilde anlatiliyor. Her uygulama
kullanimiyla kendisini takip edenlerin sayisi artan
Felix bir stire sonra kalabalik bir gurubun arasinda
kaliyor. Ancak reklam filminin sonunda Felix
iPhone'unda gikan uyariya “hayir” diyerek kendisini
takip edenlerden kurtuluyor.

o Ej
Devami
marketingturkiye.com.tr'de
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Bir kere herkesten once,
Turkiye'de 1923'te
Cumbhuriyet'le ¢ikh bu yola.

Yolda gicinize gic katmak igin,

Ferrari ile 70 yil dnce basladi ¢calismaya.
Sektorun ilklerini gerceklestirdi.

Kadin enerjisine inanarak

5000 kadina istihdam s6z0 verdi.

500 engelsiz istasyondan cocuklara 6zel tuvalete, ! |

enerjisini ginesten Ureten istasyonlardan

yeni nesil marketlere kadar “hep ileride”
fikirleri hayata gegirdi. Kalitesinin verdigi givenle
Shell Hep lleride!
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KAPAK

STANDARTLARI
BELIRLEYEN
MARKALAR

Her sektorin kendine has dinamikleri
var. Onculeri, liderleri ve taviz
vermeyenleri... Standartlari da

onlar belirliyor, oyunun kurallarini

da. Peki, Turkiyede standartlari
belirleyen markalar hangileri? Bu
markalarin ozellikleri neler? Tuketici
standartlari belirleyen markalardan ne
bekliyor? Tum bu sorulari Marketing
Turkiye adina Sia Insight tarafindan
gerceklestirilen “Standartlari Belirleyen
Markalar” arastirmasi yanitliyor.

—

arketing Tiirkiye adina Sia Insight'in ger-
ceklestirdigi “Standartlar1 Belirleyen Mar-
kalar” aragtirmasinin verilerine gore tiiketi-
ci aldig iirlin ve hizmeti ilk olarak, kalite ve
fiyat iizerinden degerlendirme egiliminde.
Fakat secenekler sunuldugunda tablo bir miktar degisiyor.
Giivenilirlik, verdigi paranin karsiligini alma, herhangi bir
sorun yasadiginda hizli ¢6ziim bulunabilmesi ve kisisel ve-
rilerinin korunmasi da kritik bagliklar arasinda yer aliyor.
Gelin 18 farkl kategoride tiiketicilerin “Standartlar Belir-
leyen Markalar” olarak hafizalarina kazinan markalara bir-
likte bakalim...
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KAPAK

KADINLAR URUNLE iLGILi YORUMLARI
DAHA GOK ONEMSIYOR

Uriniin kalitesi %43
Urtiniin fiyat:

Uriinin icerik bilgisi / dzellikleri
Urtindin kullanistligi / faydai olmast
{Uriintin gériiniisii / ambalai;

Uriin ile lgili kullanicilarin yorumlar
Uriiniin markas

%17 >Kadin %23
%10 >Kadin%I6

Urlintin sadlamUligr / dayaniklibigi
Urtindin giivenilir olmas

Uriindin sagUklr olmas|

Uriiniin performansi
Uriniin son tiketim tarihi

Tiketici herhangi bir markanin Grintyle ilgili degerlendirme yaparken en ¢cok
dikkat ettigi konunun trin kalitesi (ylizde 43) oldugunu belirtiyor. Daha sonra ytzde
32'yle fiyat 6n plana cikiyor. Urtiniin igerik bilgisi (ylizde 19), kullamighhigi (ytizde 17)
ve gorlintlisti (yuzde 12) de yine fark yaratan 6zellikler arasinda. Kadinlarin Griniin
kullaniglhgr ve Grinle ilgili yorumlara daha fazla dikkat ettigi gorulayor.

URUN DEGERLENDIRMESINDE KALITE ALARMI!

Hizmet kalitesi | 9625 3-45y05 %35
Hizmetin kullanisli / faydali olmam: %20
Miisteri memnuniyetine 6nem verilmesi | %17 :*}Eksyfgffn‘ W
Fiyat | %14
Givenilirlik | %9
Gordnis | %7

il;erikhilgisi/f]zellikleri? %6 Hizmet alaninda da kalite (yuzde

Teslimat / alim siireci hiz1 | %4 >ABSES%22 25) taketicinin en cok deger
Son kullanim tarihi Yok verdigi kriter olarak 6ne ¢ikiyor.

0,
Performans | %3 Hizmetin faydali olmasi (ylizde
Kullancr yﬂmlmla”, %3 20) ve muisteri memnuniyetinin
Satis sonrasi hizmet | %3 saglanmasi (yiizde 17) da
Kullamm kolayig | %3 belirgin oranda dnemseniyor.

ORTA YASTAKIi KATILIMCILARIN TANSIYON
NOKTALARI FARKLI

it | %39
Kahtei . %50
Uygun fiyat | wh %25 ~Kadin %35 3645%30 -
Givenilik 5 , T
_ %18 Toplam
. P 0
Ambalaj / gériinis | ] %12 >Erkek %16, 36-45 %15
Kullanisli olmas! | %oh %l
e %8 .
Igerigi / Gzellileri | %10 Uriin standartlarini belirleyen 6zellikler
TRt 0
Bilinirlik | o7 >36-45%18 arasinda Uruin kalitesi (yizde 50) yine zirveyi
Yenilikeilik %5 % koruyor. Fiyatinin uygun olmasi (ylizde 25)
Sauklrolmas | ™™ %2 “ ve guvenilir olmasi (ylizde 18) hususlari da
0!
B | %5 standart belirleyen diger 6zellikler. 36-45 ya
Ongiinlik | 6 yen dig Yaz

%) araligindaki tiketicinin ise fiyatin uygun olmasi,
Performans °C o4 . . . ) .
ambalaji ve bilinen bir marka olmasi kriterlerine

i %2
erolmast 7 ¢ anlamli oranda dikkat ettigi gorultyor.

HiZMET STANDARTLARINI
KALITE, GUVENILIRLIK VE
FIYAT BELIRLIYOR

Hizmetin standart belirleyen ozellikleri -
(sektor bagimsiz)

Hizmet kalitesi %31
0,

Hizmetin giivenilir olmas!
Fiyat

Miisteri memnuniyetine

@nem vermesi
(6ziim odakli olmasi %9
Goriniis %8
Icerik/ hizmet dzellikleri %7
Bilinirlik %6
Yenilikgilik %6
Guleryiizlii /Bilgili
galisanlarin olmas| %9
Oncii olmak %5
i %3
Kolay ulagilabilirlik %5
W ik dzellik
Kullanigli olmas 4 = Toplam

Hizmette standartlari belirleyen ilk Gi¢ unsur

ise sirastyla; hizmet kalitesi (ylizde 31), hizmetin
guvenilir olmasi (ytizde 16) ve fiyatinin uygun
olmasi (ytizde 15) oluyor. Misteri memnuniyetine
dnem verilmesi (ytizde 12), ¢6zim odakli olmasi
(yuzde 9), gériinls (ylizde 8) ve hizmet 6zellikleri
(7) de diger dikkat edilen kriterler.

Kaynak: Sia Insight
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HAYATA MOBILDEN BAKANLARIN KUSAGI

Z MOBIL KUSAGI

Ziraat’li oimanin kolayi Ziraat Mobil’de
Siz de Ziraat Mobil'i hemen cep telefonunuza indirin, subeye gitmenize

gerek kalnjk/imiz[e canli goriserek kolayca Ziraat'li olun

N

oogle Play ‘ App Store'dan }

|||||||

| co— X
'" v Ziraat Bankasi

NNNNNN

Ziraat MObll




KAPAK

TUKETICi GUVENILIR MARKALARDAN YANA

Sektor standartlarinin belirlenmesinde etkili olan hususlar

Urtintin givenilir olmasi

Odenen paranin karsiligini vermesi

Urintin dayanikli olmas!

Urtintin performans

Herhangi bir sorun yasanirsa hizli ve etkili ¢bzim bulabilmesi
Urtintn fiyat

Tiiketicilerin ihtiyaclarini dogru anlamas

Miisterinin kisisel korunmasina, gizliligine Gnem vermesi
Uriintin karsiladig intiyalar

Tiiketicilerin hayatini kolaylastirmasi

Tiketici Grinun glvenilir olmasinin yaninda &dedigi paranin kargihigini aldigini
hissetmek istiyor. Katilimcilar GriinG satin aldiktan sonra herhangi bir sorun
yasamasi durumunda hizli bir ¢6ziim bulunabilecegini ve kisisel verilerinin
korunacagini bilmeye de ihtiya¢ duyuyor. Genel olarak tiriiniin glivenilir olmasi,
kisiye 6zel kampanya ve firsatlar sunmasindan 2.9 kat daha etkili goriiliirken, belirli
bir kitle tarafindan kullanilmasi kriterinden 7.8 kat daha etkili bulunuyor.

STANDARTLARI BELIRLEYEN GLOBAL
MARKALAR

Global arenada standartlari teknoloji markalarinin belirledigi géze carpiyor. Apple,
Amazon, Bosch ve Samsung bu noktada &ne ¢ikan markalar oluyor.

T3

GIDADA STANDARTLARI “ULKER” BELIRLiYOR

Turk halkina gére gida Gida

sektoriinde oyunun

kurallarini belirleyen

marka yiizde 26 ile Ulker.

Lideri ytzde 12 ile Torku

takip ediyor. Sektorin

guicli markalarindan Eti

ise yuzde 10'la tglincl .

sirada yer aliyor. Ulker Torku Eti

COCA-COLA
ZIRVEDE RAHAT!

Standartlari belirleme konusunda icecek
kategorisinde guicli bir rekabetin oldugunu
sdylemek pek mimkin degil. Zira Coca-Cola
ylzde 41 gibi yliksek bir oranla kategorideki
liderligini ilan etmis durumda. Ezeli rakibi Pepsi
yuzde 11 ile ikinci siraya yerlegirken tiglincu sirada
ylzde 5 ile yerli bir marka var: Uludag...

Icecek i

iy

%Il %5

Coca-Cola Pepsi Uludag

ZiRAAT BANKASI’NIN

YERI AYRI
Banka

%24 %18 %16 %12

Liraat Garanti  IsBankasi  Akbank
Bankasi BBVA

Bankacilik kategorisinde standartlari belirleyen
markalar listesinde Ziraat Bankasi’'nin (ylzde 24)
en yakin takipgisi Garanti BBVA (yuzde 18) oluyor.
i§ Bankasi (ylizde 16) ve Akbank (yiizde 12) da stan-
dartlari belirleyen markalar arasinda yerini aliyor.

ARGELIK
GLOBAL RAKIPLERINI

GERIDE BIRAKTI
Beyaz Esya

Arcelik
Bosch

Beko

Beyaz esya kategorisinde ilk ligte Kog Holding'in
iki markasi dikkat cekiyor. Arcelik ylzde 36 gibi
yuksek bir oranla ilk sirada yer alirken onu ikinci
sirada ylizde 25 ile Bosch talip ediyor. Beko

ise yuzde 10 ile Uglinci siradaki yerini alyor.
Standartlari belirleyen global markalar arasinda
yer alan Bosch'un yerel pazarda Arcelik'in
gerisinde kaldigi gorultyor.
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TRENDYOL RAKIP TANIMIYOR!

Arastirma sonuglari standartlari E-ticaret

belirleme konusunda rekabetin 0 0 0
az oldugu alanlardan biri de /046 /0]5 /05
e-ticaret oldugunu gosteriyor. . '
46 ile bu alanda lider. ikinci sirada )

ylzde 15 ile Hepsiburada ti¢iinci

sirada ise yuzde 5 ile n11 yer aliyor. Trendyol Hepsiburada nil.com

Bunun nedeni ise markalarin
aldigi puanlar. Trendyol en yakin
rakibinin ¢ kati bir oranla, yuzde

TURK EKONOMISINE “KOGC HOLDING”
STANDARTLARI HAKIM

Kuskusuz sektérlerin standartlarinin

Holding/Sirketler Grubu
belirlenmesinde, pek ¢ok sektérde faaliyet

gosteren holdinglerin ortaya koydugu 0

tutumun payi biyuk. Arastirma sonuglarina /0]8
gore s6z konusu holdingler oldugunda Turk

insanina gore standartlari belirleyen taraf acik

ara farkla Kog Holding (ylizde 41) oluyor. Onu
yuzde 18 ile Sabanci Holding takip ediyor. Kog Holding  Sabanci Holding

SIGORTA SEKTORUNDE REKABET CETIN

; Standartlari belirleme yariginda sigorta
Sigorta $
sirketlerinde blylk bir esitlik soz

AXA Sigorta konusu. Axa Sigorta (yuzde 12), Allianz
Allianz Tiirkiye Turkiye (yuzde 12) ve Anadolu Sigorta
; tzde 12) esit puanlarla birinciligi
i
Anadolu S!g[]f'[ﬂ 412 paylagiyor. Ak Sigorta da ylizde 10 ile
AkSigorta

U¢ markayi yakindan takip ediyor...

TURKCELL BiR STANDART!

Telekomuinikasyon kategorisinin acik ara lideri
Turkcell'in (ylizde 43). Onu yiizde 22 ile Turk
Telekom ve yiizde 18 ile de Vodafone takip ediyor.

Telekomunikasyon

%48 %22 %18
N -y N

o o o
Turkeell Tiirk Telekom Vodafone
ABDI iBRAHIM GLOBAL

DEVLERi GERIDE BIRAKTI

ilag sektérintin standartlarini Abdi ibrahim (ytizde
18), Bayer (ylzde 12), Eczacibasi (ylizde 12) ve
Pfizer'in (yuzde 8) belirledigi gorultyor.

llag
Abdi lbrahim %18
Bayer %12
Eczacibas %12
Pfizer %8

BELLONA ZiRVEDE
ISTIKBAL TAKIPTE

Mobilya
Bellona Istikbal IKEA

Mobilya kategorisinde de kiran kirana bir standart
belirleme yarisi var. Bu kategoride Bellona ylizde
28 ile zirvede yer alsa da hemen ardindan onu
ylizde 27 ile istikbal takip ediyor. Uciinci sirada
ise yiizde 4 ile Ikea var.

TEKNOLOJIDE APPLE FARKI

Teknoloji kategorisinde akilli telefon ureticilerinin
hakimiyeti var. Apple/iPhone (ylzde 27) ve
Samsung (ylizde 21) standart belirleme konusunda
sektdriniin en ¢ok séz sahibi markalari olarak éne
cikiyor.

Kaynak: Sia Insight
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KAPAK

KARGODA LIiDER “YURTICi KARGO”

Kargo
Yurtici Kargo

Aras Kargo

MNG Kargo %14
PTT %10
UPS %8

KiSISEL BAKIMDA
YAKIN REKABET

Kisisel Bakim
%16
0
I
Nivea Avon L'Oréal

Kisisel bakim markasi kategorisinde
daha demokratik bir ortam goz
carpiyor. Zira, Nivea (ylizde 16), Avon
(ytuzde 11) ve L'Oréal (ylizde 10) bu
kategoride birbirine yakin puanlarla ilk
ucte rekabet ediyor.

BURGER KING
KRALLIGI!

Her ne kadar self servis restoran

sektori rekabetin yogun oldugu

bir alan olsa da is standartlari
belirlemeye gelince dengeler
degisiyor. Bu konuda sektor oldukca
sakin. Zira Burger King ylzde 43
gibi ezici bir Ustiinlikle zirvede yer
aliyor. Guiglu rakibi McDonald’s ise
ylizde 16 ile ikinci sirada. Ugtincii
sirada ise yuzde 5 ile Domind's var.

Standart belirleme konusunda

%3 kargo sirketleri s6z konusu

%21

oldugunda tercihlerdeki gesitlilik
artiyor. Bu kategoride Yurtici Kargo
(ytzde 31) ve Aras Kargo (yuizde 27)
diger kargo sirketleriyle arasindaki
makasi epey agiyor. Standartlari
belirleyen diger markalar sirasiyla
MNG Kargo (ytizde 14), PTT (yluzde
10) ve UPS (yiizde 8) oluyor.

MERCEDES Mi,
BMW Mi?

Otomotiv kategorisinde kiran kirana bir
rekabet var. Ezeli rakipler Mercedes-
Benz (ytizde 11) ve BMW (ylizde 1)
liderligi paylasiyor. Kil payi farkla
zirveyi kagiran Ford (ylzde 10) ve
Volkswagen'de (ylzde 8) standartlari

belirleyen markalar arasinda yerini aliyor.

Otomotiv

Mercedes-Benz
BMW
Ford
Volkswagen

MARKETTE
TERCIH BELL]

Glcin esit dagilmadig
kategorilerden biri de
hipermarketler. Migros yiizde 44 ile
rakiplerini oldukca geride birakiyor.
BIM (ylizde 13) ve Carrefoursa
(ytuzde 1) katilimcilarin standartlar
belirledigini dugtindugu diger
markalar.

MODADA SOZ
“LC WAIKIKI”NIN

Giyim/Moda

LCWaikiki ~ Mavi

Koton lara

Turk halkina gére giyim ve moda

kategorisinde standartlari belirleyen ilk
marka LC Waikiki (ytizde 30). Onu Mavi
(ytuzde 11), Koton (yuzde 10) ve Zara (ylzde

8)'takip ediyor.

Kaynak: Sia Insight

TUKETICi ZiHNi, MARKALARI
DEGERLENDIRME KONUSUNDA
OLDUKGA ESNEK

Huseyin Taping
Sia Insight

Genel Mudurg,
Kurucu Ortagi

v Bir markanin sektér standartlarini belirleme
guclne baktigimizda ister Grinden ister hizmetten
s6z edelim tiiketicilerin zihinlerine 6ncelikle ve
spontane olarak kalite, fiyat ve giiven 6zelliklerinin
geldigini gériyoruz.

v Ancak, tuketicileri bir markanin standartlari be-
lirleyebilecek glice sahip olmasi icin edinebilecegi
39 ozellikle bas baga biraktigimizda ve tiketiciler
bu 6zellikleri birbiriyle kiyaslayarak degerlendirdi-
ginde, gercek standart belirleyici tiriin ve hizmet
dzelliklerini kesfetme sansina sahip oluyoruz.
Tiketicilerin bu konudaki rasyonel beyanlari bir
yana, sektor standartlarini belirleyebilmek adina
bir markanin sahip olmasi beklenen bes ézellik
sOyle; Grlin ve hizmetin gliven hissi yaratmasi, Griin
ve hizmetin 6denen paraya deger algisina sahip
olmasi, Griniin dayanikli olmasi, Griin ve hizmetin
performansi ve bir sorun yagsandiginda etkili bir

¢6zim bulunmasi.

v Turkiye'de tiiketicilere global pazarlarda sektor
standartlarini belirleyen markalar denildiginde akil-
larina Apple, Amazon ve Samsung gibi teknoloji,
telefon ya da online diinyada trendlere yon veren
markalar geliyor. Bu diinyaya eklemlenen bir diger
marka da dayanikl tiiketim diinyasindan Bosch.

v Bosch uluslararasi bir sorgulamada sektor
standartlarini koyan bir marka olarak algilanirken,
Turkiye icinde bir degerlendirme yaptigimizda
Arcelik karginda farkli bir yerde konumlaniyor. Bu
da Arcelik'in genel olarak tuketici zihninde sahip
oldugu gli¢li marka algisindan kaynaklaniyor.
Tiketici zihni bu anlamda oldukga esnek calisiyor.

ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Marketing Tirkiye icin Sia Insight tarafindan
gerceklestirilen “Standartlari Belirleyen
Markalar” aragtirmasinin saha ¢aligmasi 12-20
Mayis 2021 tarihleri arasinda online bilgi toplama
yontemi kullanilarak Sia Live Paneli katiimcilariyla
gerceklestirildi. Aragtirmada Turkiye temsili kota
takibi yapildi ve calismaya 400 kisi katild:.
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Bilimin oncu gucuyle
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ISVERENLER' LISTESI'NDEYIZ!

Gelisime olan tutkumuzla basarilarimiza her gegen giin yenilerini ekliyoruz.
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KALITESIYLE GUVEN VEREN
“SHELL HEP ILERIDE"

Tiirkiye'de 1923 yilinda Cumhuriyetle ciktig yolda, kalitesinden gelen gilvenden taviz vermeden 100. yilina yaklasan Shell, yeni marka
elcisi basarili oyuncu Engin Akyirek'le “Hep lleride” olmayi hedefliyor. Bu kapsamli kampanyanin gerisindeki stratejiyi Shell & Turcas
CEQ'su Emre Turanlive Shell & Turcas Perakende Satislar Pazarlama Direktérii Seher Poyrazoglu ile konustuk...

iinyanin ilk farklilagtirilmig performans yakiti
Shell V-Power Ferrari ile birlikle kurulan inovas-
yon ortakligi, cocuklar igin 6zel olarak tasarlanan
tuvaletleri, istasyonlar1 giivenle durulacak lez-
zet ve keyif duraklar1 haline getiren Shell Select
marketleri, meslegin cinsiyeti olmadigini gosteren Shell’de Kadin
Enerjisi programi, engelli misafirlerinin yolculuklarini kolaylas-
tiran engelsiz hizmet alanlar gibi birgok projesiyle Shell bugiine
kadar sektore onciiliik etmesiyle biliniyor. Marka bu 6ncii yakla-
simin1 gectigimiz giinlerde “Hep ileride” kampanyasiyla duyurdu.
Peki bu iddial séylemin ardinda nasil bir i¢cgorii var?

Shell’in, sektorde kalitesinin verdigi giiven duygusuyla hep ayris-
tigin1 soyleyen Shell & Turcas CEO’su Emre Turanh “Misafirleri-
mize kalite duygusunu yakitlarimizdan marketlerimize ve tuvalet-
lerimize, ara¢ yikama ve bakim servislerimizden giines enerjisi ve
elektrikli sarj sistemlerimize kadar her alanda hissettiriyoruz. Yeni
iletisim kampanyamiza 6zel yapilan arastirmanin sonuclarina gore

sectigimiz yeni marka el¢imiz Engin Akyiirek’le Shell’in kalitesinin
verdigi giivenle, hep ileride oldugunu anlatiyoruz” diyor.

“Shell Tiirkiye sektore ‘yon vermeyi' ilke edinmis bir sirket”

Shell Tiirkiye’'nin sektérde her zaman bir adim 6nde olmayi, “ilk”-
leri gerceklestirmeyi ve sektore “yon vermeyi” ilke edinmis bir
sirket oldugunu kaydeden Emre Turanli, sozlerini soyle siirdiirii-
yor: “Enerji alaninda sektore yeniliklerle ve yliksek standartlarla
liderlik etmeye calisiyoruz. Ayrica 65 lilkeye gerceklestirdigimiz
ihracatimizla, 15.000 caliganimiz ve istthdam programlarimizla,
Tiirkiye ekonomisine de katki saglhyoruz. Tiirkiye’deki istasyon-
larda ilk kanopi uygulamasini, ilk premium market konseptini,
ilk market ici tuvaleti, ilk kursunsuz yakiti, ilk sadakat progra-
miny, ilk tasit tanima sistemini, istasyonlarda kadin istihdamini
destekleyen ilk programi, cocuklar icin 6zel olarak tasarlanmig
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Emre Turanli
Shell & Turcas
CEO'su

EN GUCLU iKi OZELLIGIMiz KALITE VE
MARKAYA DUYULAN GUVEN

“Hep ileride kampanyasinin cati fikrini
olusturmadan dnce tiiketici arastirmalarina

odaklandik ve marka kisilik analizi yaptirdik.

Shell’i rakiplerinden ayiran en dnemli iki
ozelligin acik ara kalite ve markaya duyulan
glven oldugunu gordiik. Pandemide
déneminde de bircok sey degistigini fakat
kaliteye verilen 6nemin degismedigini

ve glivenin daha da kritik hale geldigini
gozlemledik. Musterilerimizden aldigimiz
ilhamla ‘Kalitesinin Verdigi Givenle Shell
Hep ileride’ cati séylemini gelistirdik.

\ Ao
Seher Poyrazoglu
Shell & Turcas
Perakende
Satiglar Pazarlama
Direktori

o
|

ENGIN AKYUREK iLE DEGER ODAKLI

BiR i$ BIRLiGi YAPTIK

“Engin Akyurek ¢ok basarili bir sanatci,
oyuncu, yazar. Yazdigi Sessizlik kitabinin
gelirlerini cok saygin bir kurum olan
Darlssafaka'ya bagislayan, dogum
gunlerini UNICEF’le anlamli kilan, kaliteye
ve degerlere 6nem veren bir sanatcl. ilk
kez bir markanin reklam kampanyasinda
yer almayi secti. Kendisiyle markamizin
yollari kesistigi icin cok mutluyum. Bu ig
birligi, deger odakli bir is birligi diyebilirim.
Yaptigimiz islerin samimiyetine de bu
durum oldukga yansidi.”

Shell'in yeni .
marka yuzi
Engin Akytrek

2

SHELL iLE DEGERLERiMizZ ORTUSUYOR

“Shell'in marka kimligi, gtvenilirligi, deger-
leri, alternatif enerjilere yonelik gercek-
lestirdigi yatirimlar ve enerji déniigimine
verdigi 6nem, topluma sagladigi fayda,
kadinlara istasyonlarinda sagladigi istihdam
imkani, engelli misafirlerine olan destegi
cok kiymetli. Tabii ki Shell bildigim ve gu-
vendigim bir marka. Kampanya siirecinde
cok daha yakindan tanima firsatim oldu.
Shell'in marka olarak degerleri ve bakis agI-
sini temsil etmek, anlatmaya vesile olmak
istedim. Shell'in bakis acisi benim hayata
yaklagimimla ¢cok uyumlu oldugu icin Shell

Arastirmada gorduk ki misterilerimiz

Shell'i kalitesinin verdigi gtiven nedeniyle

ozel bir sekilde konumlandiriyorlar. Biz

de perakende yolculugumuzu iste bu cati
soyleminin altinda yeni marka yizimiz H
Engin Akyturek ile anlattik.” :

ilk tuvaleti, engelli misafirlerimizin hayatin1 kolaylagtiran sektor-
deki ilk engelsiz hizmet alanin hayata geciren markayiz. Miisteri
memnuniyetini daima 6nceligimiz olarak goriiyoruz. Tiirkiye ge-
nelinde 1.000’den fazla istasyonumuzda her giin yaklagik 1 milyon
misafirimizi agirliyor ve 600’den fazla Shell Select marketimiz ile
2000’e yakin farkli iiriinii miisterilerimize sunuyoruz. Simdi de bu
niteliklerimizi yeni marka ylizimiiz Engin Akyiirek ile ‘Shell Hep
Tleride’ iletisim kampanyasiyla anlatiyoruz.”

Uzunca bir siiredir Shell bir akaryakit istasyonundan ¢ok daha faz-
lasini sunuyor ziyaretcilerine. Emre Turanli, bu yaklasimin nedeni
su sozlerle acikliyor: “Bugiin baktigimizda sektorde ortalama ziya-
ret amacinin yakit almak veya tuvalet gibi zaruri ihtiyaclar oldugu-
nu goriiyoruz. Oysa bizim giinde 1 milyondan fazla misafirimizin

ile is birligini yoldaslik olarak gériyorum.

ve benim secici yaklagimim degerlerimizle

oldukga értiisti. ilk reklam kampanyamda

markayla degerlerimin értigsmesi benim

icin dnemli bir kriterdi. Shell ile yollarimizin
i kesismesinden son derece memnunum.”

yarist akaryakit digi iirlin ve hizmetlerimizden de faydalaniyor.
iste bu bizim perakende vizyonumuzun doniisiimii bakimindan
kritik bir donemeg oldu.”

“Shell&Turcas, 1923 yilinda Cumhuriyetimizin kurulusundan bu
yana Tiirkiye’de faaliyet gdsteren, bircok alanda sektore onciiliik
eden ve diinyanin en biiyiik enerji sirketlerinden ve en degerli
markalarindan biri. Yaptig: teknolojik yatirimlarla, inovasyona ve
AR-GE’ye verdigi onemle ve yilda 1 milyar dolarlik AR-GE yati-
rim1 ile son yiiz y11 boyunca hep giiclii bir sekilde ayakta kalmay:
bilen, hep ileride olmay1 basarmis bir marka” diyor Shell & Tur-
cas Perakende Satiglar Pazarlama Direktorii Seher Poyrazoglu ve
devam ediyor: “Markamaizla ilgili calismalarin bir parcasi olarak
yaptigimiz tiiketici arastirmalarinda Shell rakiplerinden iki alan-
da ¢ok net bir sekilde ayrisiyor: Kalitesi ve yarattigi gliven. Biz de
bu sonuclar degerlendirdik ve iletisim kampanyamizi bu temelde
insa ettik. 1923’ten bu yana Tiirkiye’de olan koklii ve topluma do-
kunan bir marka olarak Shell’in kalitesinin verdigi gilivenle, hep
ileride oldugunu anlattik. Kampanyamizda bir marka el¢imizin
olmasi kadar bu kisinin kim olacagina karar vermek de 6nemliydi.
Bu secimde ¢ok 6nemsedigimiz bazi konular oldu. Bunlardan biri,
bu kisinin markamizin degerleriyle uyumlu olmasiydi. Toplumun
her grubunun giiven duydugu bir isim olmasi bizim igin olmazsa
olmazdi. Bir diger 6nemli secim kriterimiz olarak yiiziinii eskitme-
mis, secici biri olmasiydi. Kaliteli, giiven veren, bircok farkli mar-
kayla calismak yerine hep secici olmay1 tercih eden, sanatci kim-
ligini farkh alanlarla zenginlestiren, sosyal sorumluluk bilinciyle
hareket eden bir isim olmasina 6zellikle 6nem verdik. Sonunda da
basarili sanatg¢li, oyuncu ve yazar Engin Akyiirek ile caligmaya ka-
rar verdik.”
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EKER, LEZZETIN VE IYILIGIN
STANDARTLARINI YUKSELTIYOR

Sektortnde ilklerin markasi
olarak bilinen Eker Siit
Uriinleri, dretimden
dagitima, e-ticaretten
ihracata ve sosyal sorumluluk
calismalarina kadar pek cok
alanda standartlar yikselten
projeler ve etkinlikler
yapiyor. “Yailk ol, ya farkli

ol. Yapabiliyorsan hem ilk
hem farkli ol” soylemiyle,
inovasyon odakli calistiklarini
ifade eden Eker Siit Uriinleri
Genel Midir Yardimeis|
Nevra Eker, markanin
toplumsal deder yaratan
sosyal sorumluluk projelerini,
tiiketicilere yeni deneyimler
yasatan (r(in ve hizmetlerini
anlatti,

“DAGITIMDA ARACI KULLANMIYORUZ”

v Eker olarak, sektoriimiiziin en begenilen,
iirtinleri tiiketiciler tarafindan tavsiye edilen

Nevra Eker
Eker St Uriinleri
Genel Midiir Yardimeisi

markalarindan biriyiz. Bu degerli konuma, hep
daha iyisini arayarak, standartlarin citasini daha
yukariya tasimaya calisarak ulastik.

v 1997 yilinda ayran iiretimiy-
le baslayan maceramizda gel-
digimiz noktada, Tiirkiye'de
ayran denince bircok kisinin
aklina ilk olarak Eker geliyor.
Tiirkiye'nin siit endiistrisinde
en gelismis teknolojiye sahip
olan fabrikasinda iiretim
yapiyoruz. Sektoriin genel
uygulamasinin aksine Tiirkiye
genelindeki tiim dagitimimizi,
araci kullanmadan kendi biin-
yemizde gerceklestiriyoruz.

v Gergeklestirdigimiz
teknoloji yatirimlari sayesinde
iiretimden iirlin sevkiyatina
her siireci entegre bir sekilde
kendi yazilimlarimizla
yonetebiliyoruz. 30 bine
yakin miisteriye hizmet veren
yonetici ve satig personelinin
ihtiyag ve verilerini anlik
olarak takip edebilme giicii
veren yazilimlarimiz, sahayi
analiz yetenegimizi ve hizmet
kalitemizi artirtyor.

“AVRUPA BIiRLIGI'NE TURKIYE'DEN SUTLU TATLI
IHRACATI YAPAN iLK MARKA OLDUK"

v Sektorde yeni standartlar belirleyen pek cok farkl {iriinii lezzet
severlerle bulusturuyoruz. “Ya ilk ol, ya farkl ol. Yapabiliyorsan
hem ilk hem farkl ol" s6ylemiyle, fark yaratma ve inovasyon
odakli calistyoruz. Sektoriinde ilkleri gerceklestiren marka olarak
biliniyoruz. Tiirkiye’nin ilk litrelik ayrani, ambalajlanmis ilk
kaymak {iriinii, probiyotik bakteri iceren ilk sofra yogurdu ve ilk
probiyotik ayrani Eker’in yeniliklerinden sadece birkaci.

v 2007’de Tiirkiye’de ilk defa supangle, siitlac, kazandibi, kegkiil
gibi geleneksel siitlii tathilar bir siit fabrikasinda iireterek yeni
bir pazar yaratmayi basardik. Agustos 2020’de aldigimiz “Avrupa
Birligi'ne Siit Uriinleri Ihracat1 izni” ile birlikte Avrupa Birligi
iilkelerine Tiirkiye’'den siitlii tath ihracat1 yapan ilk marka olduk.
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“PROBIYOTiK URUN GAMIMIZI BUYUTTUK"

v Pandemi doneminde, tiiketicilerimiz gibi bizim
de odagimizda “saglik ve saglikli beslenme anlayis:
yer aldi. Bu dogrultuda 2019 un Ocak ayindan beri
hayatimizda olan; viicudumuz icin sayisiz faydasi

”»

olan probiyotiklerle zenginlestirilen probiyotik
iriin gamimizi biiyiiterek tiiketicilerimizin
taleplerini karsilama yoluna gittik.

v 500 ve 900g’lik probiyotik
yogurt ambalajlarimizla
sektoriin egiliminin aksine
probiyotik yogurdu bir sofra
yogurdu olarak giinliik aile
sofralarina tagidik. Kefir,
Sofra Yogurdu ve Ayran
cesitleri olmak tizere dort
iiriin bulunan probiyotik
ailemizi; pandemi doneminde
meyveli probiyotik yogurt
seceneklerimiz ve yeni yogurt
gramajlarimizla gelistirerek
12 iirline gikarttik.

v Eker’in marka 6ziinde iyilik
yer aliyor. Sorumlulugumu-
zun yalnizca saghkh tiretim
yapmakla bitmediginin
bilincinde olarak, toplumsal
deger yaratmay1 hedefleyen
projeleri, etkinlikleri hayata
geciriyoruz. 2014 yilindan bu
yana “Saghkh yasam i¢in kos”
mesajiyla Eker I Run kosu-
sunu diizenliyoruz. Kosuda
genel bir sponsorluk iletisi-
mi siirdiirmek yerine, giiclii
ve uzun soluklu bir marka
yarattik.

v Bu gelistirmeyle giiniin her
saatinde ve ogliniinde tiiket-
meye uygun probiyotik iiriinii
saglikli ara 6giin arayisinda
olan tiiketicilerimizle bulus-
turmayi hedeflerken, 6zellikle
seker ilave edilmemis {iriin-
ler konusunda hassasiyeti
bulunanlar i¢in igerisindeki
meyvelerle tatlandirilmis In-
cirli Yulafli Probiyotik Yogurt
ile Hurmali Chiali Probiyotik
Yogurt seceneklerini piyasaya
sunduk.

MARKET.EKER.COM iLE E-TiICARET ATAGI

v 2020’den beri ¢ocuklarin ¢ok sevdigi Kral Sakir karakteriyle
heyecan verici bir ig birligini siirdiiriiyoruz. Kral Sakir, taze
siitten yapilan, glukoz-fruktoz surubu ve koruyucu katki
icermeyen lezzet ve saglik dolu puding ve meyveli yogurt
iriinlerimizin ambalajlarim siisliiyor.

v 2020 yilinda online marketimiz market.eker.com sitesini
agtik. Market.eker.com sayesinde iiriinlerimizi, dogrudan Eker
Fabrikasi’'ndan kendi personelimiz ve dagitim araclarimizla, 4-6
°C sicaklikta koruyarak soguk zinciri bozmadan, en taze haliyle

tliketicilerimizin kapisina kadar ulastirabiliyoruz.

EKER | RUN: BiR KOSUDAN DAHA FAZLASI...

v Bir kosudan daha fazlasi
olan Eker I Run’1, bu y1l sos-
yal sorumlulugu merkezine
alan bir vizyonla yapiyoruz.
2-3 Ekim 2021’de Bursa’da
diizenlenecek 8. Eker I Run'in
mottosunu “Bir adim at fark
yarat” olarak belirledik. Ik
yilinda 700 katilimciyla yap-
tigimiz Eker I Run’m kayith
yarigmaci sayisi 2020’de
2.500’leri gecti. Eker I Run
kapsaminda Adim Adim ile
birlikte Yardimseverlik Kosu-
Su yaplyoruz.

v Yardimseverlik Kosusu’'na
katilan kosucularin ve bagisci-
larin destegi ile birlikte saygin
STK’larin toplumsal deger
yaratan projeleri i¢in kay-

nak saglaniyor. 2019 yilinda
441.197 TL bagis toplanmasini
saglayan Yardimseverlik Kosu-
su, bu anlamda bagis rekoruna
imza atilmasini saglamis, 2020
yilinda ise ilk kez sanal ortam-
da gerceklesmesine ragmen
Yardimseverlik Kosusu'nda
1.665 bagisct ile birlikte toplam

184.163 TL kaynak toplanmist.

v Spora destek
vermeyi onemsiyoruz.
Eker I Run’in yani sira
Bursa’da yelkenciligi
gelistirmek, Istanbul
ve Bursa yelkencilerini
bulusturmak amaciyla
yapilan "TAYK-Eker
Olympos Regatta"
yariglarini da organize
ediyoruz.

“OTiZMLi BIREYLER i$ GUCUNDE", “AVRUPA'NIN EN IYI KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK PROJESI” SECILDI

v Tohum Otizm Vakfi'nin destekleriyle hayata gecirdigimiz
“Otizmli Bireyler Is Giiciinde” projesi ile otizmli yetigkinlerin
bir fabrika ortaminda uygun kosullar saglandiginda ve

dogru yontemlerle egitimleri tamamlandiginda is ve yasam
koglarinin destegi ile calisabilecegini gostermeyi amacliyoruz.
Su anda 8 otizmli bireyi Bursa’daki fabrikamizda is koglarinin
destegi ile istihdam ediyoruz. Oniimiizdeki donemde,
istthdam ettigimiz kisi say1sin1 12’ye ¢ikarmay hedefliyoruz.

v Gecen yl 17. Uluslararasi Stevie Is Odiilleri'nde “Avru-
pa’nin En Iyi Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projesi” secilen
projenin iilke genelinde yayginlagsmasi icin liderlik ediyoruz.

m / “Otizmli Bireyler Is Giiciinde” proje-
~ sini, ihtiyac1 olan herkesin kullanimi-
na acik, ticretsiz bir mobil uygulama
ile taclandirdik. ISKUR’un “Engellinin
Istihdamim Saglayacak Destek Tekno-
lojilerine iliskin Projeler” hibe destegi
ile gelistirildigimiz “Otizmli Bireyler Is
Giiciinde-OBIG” mobil uygulamasi, is
giiciine kazandirilan otizmli veya diger
yaygin gelisimsel bozuklugu olan bi-
reylerin iste ve ev yasaminda hayatini
kolaylastiran 6zellikler sunuyor.
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GUNDEM

KONUKSEVERLIGIN
STANDARTLARINI
BELIRLEYEN MARKA

Hilton'a bellboy olarak girdiginde bugtin pek cok arkadasinin kariyerinde bu denli etkili olacag aklina gelmis miydi acaba?
Ya da ilk basamaktan baslamak empatisini artirmis, yonetsel kararlarinda gecmis deneyimlerini hatirlamig miydi? Hilton
Tiirkiye insan Kaynaklan Direkttrii Hakan Ozcan ile Hilton'da calismayy, aidiveti ve kadin liderler projelerini konustuk.
Stylesiyi yaparken Hilton'da calismayi bir kariyer olarak distinseydim dedigim anlar oldu mu, samimi itiraf oldul

Séylesi: Giinseli Ozen  gunseli@marketingturkiye.com

merika kitas1 disinda ilk ote-

lini 1955 yilinda Tiirkiye’de

acar Conrad Hilton. Oyle gor-

kemlidir ki Hilton’da olmak da

calismak da bir statli sembolii
olur. Bugiin hala otelcilikte standartlar1 koyan
olarak anilmasi da ilklerin markasi olmasindan
kaynaklaniyor. Elbette insan kaynaginin yet-
kinligi her iste onemli fakat 6zellikle konakla-
ma sektoriinde standard: ¢alisanlar belirliyor.
Hilton'un uzun yillara dayanan basarisinin
gerisinde kurumsal olarak benimsedikleri ilke-
lerle, kiiresel olarak uyguladiklar1 programlar
bulunuyor. Hilton’da tiim ¢aliganlarin aidiyeti-
ni yiikseltecek pek cok calisma yapiliyor olsa da
ozellikle toplumsal cinsiyet esitligi farkindalhik
calismalar1 6ne ¢ikiyor.

Daha cok kadin lider olmali

“Son yillarda o6zellikle {izerinde durdugumuz
konularin basinda otellerimizde kadin takim
iiyesi ve yOnetici sayisin1 artirmak geliyor” di-
yor Hilton Tiirkiye iK Direktorii Hakan Ozcan
ve devam ediyor: “Her bir kadin ¢aliganimiza
kendisini gelistirme firsat1 bulabilecegi prog-
ramlar sunuyoruz. Kadin calisanlarimizin giig-
lii ve giiclendirilmeye agik yanlarimi tespit edip
gelistirmeye odaklanan ‘Women in Leaders-
hip’, stratejik liderligin karmasik dinamikleri
iizerinde duruyor. Mutlulukla ifade etmeliyim
ki Tiirkiye, Middle East Afrika bolgesinde en
fazla kadin istihdamina sahip. Direktor, Genel
Miidiir Yardimcis1 seviyesindeki kadin lider
orani yiizde 64. Ayrica erkek pozisyonu olarak

Hakan Gzcan
Hilton Turkiye
insan Kaynaklari
Direktoru
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Hilton

diisiiniilen mevkilerde de Hilton’da kadin
yoOneticiler gorev yapiyor.

‘Coaching Oncall’ bir bagka gelisim prog-
rami. Kadin liderlere 6zel, sinirsiz bir kog-
luk sunuyor. Programda profesyonel bir
koctan kogluk destegi aliniyor. Tiirkiye’de
55 kadinin katildigi Coaching Oncall’da
Tiirke¢e’nin yam sira 23 farkli dilde hizmet
veriliyor. Hilton’da cok kiiltiirliiliik 6nemli
bir yonetim yaklagimi. Bu
baglamda ‘Executive Ko-
mite Farkliliklar Ag1’ prog-
raminda Ozellikle kadin
liderleri ilerletmek {iizere
calismalar yapiliyor. Prog-
ram katihmecilarinin yilizde
75’ini kadin olusturuyor.
‘Kadin Liderler Atolyeleri’, gelecegin kadin
liderlerini giiclendirmeyi hedefliyor. Arap
Yarimadasi ve Tiirkiye bu projede pilot
bolge olarak secildi. Tiirkiye’den 15 kadin
lider egitmen olurken yine iilkemizden 591
kadin caligsan bu atolyelere katildi.
Ortadogu, Afrika ve Tiirkiye Bolgesini kap-
sayan ‘Uzaktan Danismanhk’ programi da
danisanin kigisel hedeflerine ulagmasina
yardimel olmay1 amacliyor. Son ii¢ y1l ige-
risinde Tiirkiye’den 45 kadin calisan prog-

©
Hilto

rama katild1.”

Diger yandan topluma katkiy1 icsellestir-
dik diyen Hakan Ozcan, sosyal sorumlu-
luk projelerine calisanlardan gelen giiglii
destekten de soz ediyor, “Hilton istanbul
Bosphorus ii¢ yildir Yerel Mutfak Global
Lezzet projesine ev sahipligi yaparak ye-
reldeki kadina destek veri-
yor. Ayrica Tiirkiye Down
Sendromu Dernegi ile bir-
likte uzun soluklu bir sos-
yal sorumluluk projesi de
yiiriitiiyoruz. Otellerimizde
Down Sendromlu bireyle-
rin gorev almasini destek-
liyoruz. Amacimiz down sendromlu geng-
lerin sosyal hayatlarinda da gelisimlerine
katk: vermek.”

Hilton'lu olmak ayricalikli olmak demek

Hilton, devletin sagladig1 olanaklarin yani
sira dogum yapan anneye dort ay maas
o0demesini kesmeden siirdiiriiyor ve son-
rasinda cocuk okula baslayana kadar yar

HILTON UNIVERSITY’NIN
PARLAK MEZUNLARI

v “Marka ve Kultur” egitimleri ise girdikleri
andan itibaren veriliyor. Sertifika da verilen bu
egitimde Hilton Konukseverligi dgretiliyor.

v “Kigisel gelisim egitimleri” ekibin
ihtiyaglarina gére yumusak beceriler
dedigimiz kategoriden veriliyor.

v Her kademede egitim sart. Sef diizeyinden
Genel Mudir duzeyine kadar liderlik egitim-
leri bulunuyor. Uzun sureli verilen egitimler
sonrasinda bir proje ¢iktisi da bekleniyor.

v Yiz ylze yapilan egitimlerin yani sira dokuz
bine yakin kurs, e-kitap ve video benzeri
kaynakla diinyanin en buylk online 6grenim
portallarindan biri Hilton University. Ayrica
online olarak alti farkli dil 6grenme firsati da
sunuyor.

v Hilton'da operasyon, is gelistirme ve diger
pek cok alanda 5 binden fazla kurs imkani
bulunuyor.

zamanl ¢alisma firsatinm1 da sunuyor.
Hilton’da yeni babalar da gozetilmis. Do-
gumda izin veriliyor olmasina ragmen tam
maas 6deniyor. Isin en ilginc yan ise evlat
edinilme durumda da babalar 10 giin izinli.
Hamilelik ne ise almada ne de siirecte bir
engel olarak goziikmiiyor.

ikinci ve iciincii derece yakinlarini kaybe-
denleri de kapsayan matem izinleri verili-
yor.

Hiltonlular haftada iki giin izin yapabilen
ender sektor calisanlarindan ve kendi otel-
lerinde yiizde 80 indirimle kalabiliyorlar.
F&B boliimlerinde ise konaklama siiresin-
ce yiizde 50 indirim saglaniyor.

Adeta Great Place to Work
miidavimi olmuslar

GPTW Tiirkiye'nin en iyi igverenleri lis-
tesine 2016’da girip gectigimiz gilinlerde
2021'i de alarak hakh bir gurur yasiyor
Hilton Tiirkiye IK Direktorii Hakan Ozcan
ve “IK calismalarimiz bes kez de Ozel Odiil
kategorisinden 6diil aldi. Aldigimiz tim
bu 6diiller, kurumsal bir yaklagimla takim
arkadaglarimiza verdigimiz degeri goste-
rirken onlarin da siirecleri ne kadar benim-
sedigini gosteriyor” diyor. Su anda, Hilton
Tiirkiye’de 1860 c¢alisan bulunuyor.
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Dyson hava temizleyiciler, havayr temizleyip tiim odaya bu temizlenmis havayi yayarak konforlu bir calisma ortami
olustururken, mevcut havalandirma sistemlerine de katkida bulunuyor

zaktan calisma modeli devam etse de yeni nor-
mallesmeyle birlikte bircogumuz ofislere donme-
ye bagladi. Kuskusuz; bu siirecte saglik, temizlik
ve hijyen aklimizdaki en 6nemli sorulardan. He-
pimiz ofislerimizin temizligine giivenmek ve sag-
ikl bir ortamda ¢aligmak istiyoruz.

Hayatin her alaninda gelen yiikiimliiliikler gibi, calisanlara en
uygun ortamin saglanabilmesi i¢in ofislerdeki havalandirmalarin
yeterliligi, temiz hava salinimi, temassiz hizmetler gibi unsurlar
igverenlerin en dikkat ettigi noktalardan.

Havalandirma genellikle havanin dis mekan ve i¢ mekan ara-
sinda hareketini iceren, hava akigiyla bulunulan ortami kontrol
etme yontemidir. Bunu artirmanin bir yolu pencereleri agmak
olsa da ozellikle trafigin yogun oldugu konumlarda veya yiiksek
polen seviyelerinin olabilecegi zamanlarda, disaridan iceriye kir-
li hava gelebilir. Dahasi, pencereleri agmak bulunulan ortamin

sicakhigini degistirerek caliganlarin konforunu da etkileyebilir.
Mekanlardaki yerlesik havalandirma sistemleri yeterli filtreleme
sistemlerine sahip olmayabilir ve havadaki kirleticilerin oda-
nin etrafina yayilmasina neden olur. Havada bulunan ultra ince
partikiiller, formaldehit, Azot Dioksit (NO2) ve Ucucu Organik
Bilesikler (VOC) gibi kirleticilerse ofisin hava kalitesini diigiiriir.
Dyson hava temizleyiciler, havay: temizleyip tiim odaya bu te-
mizlenmis havay: yayarak konforlu bir calisma ortami olusturur-
ken, mevcut havalandirma sistemlerine de katkida bulunur.

Dyson, gelismis filtreleme teknolojisiyle
ofislere ¢dziim sunuyor...

Tim Dyson hava temizleyicileri gibi 360° tamamen yalitimh
filtreleme sunan Dyson’in yeni hava temizleyicileri, bu etkiyi bir
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adim daha ileriye tasiyarak tiim makinede filtreleme sunuyor.
Dyson miihendislerinin oncii yaklagimiyla tasarlanan tamamen
yalitimh filtreleme sistemi HEPA Hi3 standardini karsiliyor.
Dyson’in tiim hava temizleyicileri gibi yaliimli bir filtrelemeyle
alerjen, bakteri, H1N1 viriisii, polen ve kiif sporlar1 gibi 0,1 mik-
ron kadar kii¢ilik partikiillerin yiizde 99,95'ini etkili bir sekilde
yakaliyor. Dakikada 2200 litre hava gegiren iiriinler, Air Mul-
tiplier™ teknolojisini kullanarak temizlenen havay1 odanin her
kosesine dagitiyor.

Otomatik mod, makinenin kullanicinin parmagini bile kipirdat-
masina gerek kalmadan tercih edilen oda sicakligi ve hava ka-
litesi seviyelerini korumasim saglarken, akill telefonlara indiri-
lebilen Dyson Link Uygulamasi ve sesli komut sistemiyle temas
noktalarindaki olas kirlilikten kacinarak kontrol de edilebiliyor.

Yeni ofisler yeni kirleticiler demek!

Dyson Purifier Hot+Cool Formaldehyde hava temizleyici, ig
alandaki alerjen ve zararlh maddeleri tespit ediyor ve tamamen
yeni kat1 hal formaldehit algilama ve tam yalitim saglayan HEPA
13 standardinda filtreleme sunarak daha temiz bir ofis ortam
saghyor. Dyson’in en yeni hava temizleyicilerinden olan {iiriin,
bilinen kirleticilerin disinda formaldehit gazini kesin olarak al-
gilayan ve makinenin 6mrii boyunca hassasiyeti koruyan entegre
bir sensore sahip.

Formaldehit; kontrplak, tekstil iiriinleri, boyalar, yapistiricilar,
hali temizleyicileri ve vernikler gibi formaldehit bazh recinelerin
kullanmildig1 mobilya ve ahsap triinler tarafindan salinan renksiz
bir gaz kirleticidir. Genellikle yeni veya yenilenmis binalar veya
mobilyalarla iligkilendirilirken; 0.1 mikrondan 500 kat daha kii-
¢lik oldugundan yakalanmasi 6zellikle zordur. Uzun siire kulla-
nilmayan ¢alisma alanlar1 ve COVID-19 giivenlik onlemlerinin
uygulamaya konulmasiyla, bu alanlarin ¢aliganlarin doniisii i¢in
yenilenmesine ve derinlemesine temizlenmesine yol agmis olabi-
lir. Ofisler bu siirecler sonrasinda giivenli goriinmesine ragmen,
yenilenme ve temizlenme i¢in kullanilan {iriinlerde formaldehit
bulunabileceginden, hava kirliligi artmis olabilir ve temizlenme-
den birakildiginda uzun siireli maruziyete ve saglik sorunlarina
yol acabilir.

Diger jel bazh formaldehit sensorleri zamanla bozulabilir ve VOC
kirliligiyle kolayca karistirilabilir. Dyson'in yeni, kat1 hal formal-
dehit sensorii, Dyson'in 6zel bir VOC sensorii tarafindan tespit

edilen diger gazlar akilli bir sekilde yok saymak i¢in formaldehit
seviyelerini hassas bicimde izlemek {izere benzersiz bir algorit-
mayla calisiyor. Dyson’in Secici Katalitik Oksidasyon (SCO) filt-
resi, formaldehiti molekiiler diizeyde siirekli olarak yok ediyor.
Dengeli bir hava akigi igin Air Multiplier™ teknolojisi kullanan
iirlin, termostat 1s1 kontroliiyle otomatik olarak bulundugu or-
tami hedef sicaklikta tutuyor. Tiim alanda kontrol saglamak icin
havay1 karigtirip dagitarak temizlenen havanin yayilim i¢in glic-
li bir hava akig1 yaratirken, kigin 1sitip yazin serinletiyor.

Dikkatiniz dadilmadan calisabilmeniz igin
akustik olarak tasarland

A

Dyson Purifier Cool hava temizleyici, bir odanin
havasim1 dogru sekilde temizlemek icin gereken
standart test kosullarinin Gtesine gecerek parti-
kiilleri ve gazlari otomatik olarak algiliyor. Tama-
men yalimh HEPA 13 standardinda filtrelemey-
le ultra ince partikiilleri ylizde 99,95 oraninda
yakaliyor. Air Multiplier™ teknolojisiyle temiz-
lenmis havay1 dagitip yayan iiriin bulundugu or-
tamu dilediginiz zaman serinletebiliyor.

Ofisleri glivenli tutmak, ¢alisanlar: rahatsiz etme-
den de miimkiin. Dyson Purifier Cool'un perfor-
mansini korurken ses ¢ikisini daha da azaltmanin
yollarini arayan Dyson miihendisleri, uzun siiren
ayrintilar ve ¢aligmalardan sonra, motorun daha
fazla calismasina ve ses ¢ikarmasina neden olan,
havanin yavaglamaya zorlandig1 noktalar: belirle-
di. Dyson Malezya Gelisim Merkezi'ndeki kendi akustik odasinda
yonetilen tasarim siireci sayesinde makine ylizde 20 daha sessiz
olacak sekilde yeniden tasarlandi. Maksimum fan hizinda 64 de-
sibelden 61 desibele diisiiriilen giiriilti, hava ve makine yiizeyi
arasindaki siirtlinme miktarini azaltan teknolojiyle saglaniyor.
Detayl incelemek isterseniz dyson.com.tr adresini ziyaret ede-
bilirsiniz.
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YAZIN SUPER
KAHRAMANI:
KLIMA

Ginimaz insaninin vazgecilmezlerinden biri
klima. Ozellikle hayatimizi derinden etkileyen
pandeminin evde gecirilen siireleri uzatmasiyla
klimalarin onemi bir kat daha artti. Marketing
Tiirkiye icin Pulside'n gerceklestirdigi kapsamli
“Klima Arastirmas|” tiiketicinin yazin kahramani,
kisin kurtaricist klimalarla olan iligkisine 1§tk
tutuyor...

iiresel salgin nedeniyle
yazin yine c¢ok biiyiik
bir kismin1 evlerimizde
gecirecegiz gibi gorii-
niiyor. Buna bir de
sicaklar arasinda evlerde ¢alisma rit-
mi de eklenince tiiketicilerin aklina ilk
gelen iiriin klimalar oluyor. Marketing

Tiirkiye i¢in Pulside’in gerceklestirdi-
&i “Klima Arastirmasi” iilkenin en cok
hangi bolgelerinde klima kullamildi-
gindan tiiketicilerin klima se¢iminde-
ki onceliklerine, satin alma noktala-
rindan en c¢ok tercih ve tavsiye edilen
markalarina dek pek ¢ok noktada sek-
tore iligkin sorulara yanit veriyor...
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HER 5 HANEDEN T'INDE KLIMA VAR!

Tarkiye'de klima sahiplik orani (%)
Tiirkiye

Akdeniz

Bati Anadolu 20,4

Bati Karadeniz

Bati Marmara 20,4
Dogu Karadeniz 17,6

Dogu Marmara

N

8,8

Ege 21,1
Glineydodu Anadolu
Istanbul 24,8
Kuzeydogu Anadolu 15,7

Orta Anadolu
Ortadogu Anadolu

—_—
=~
-

I Evet Hayir

Arastirmadan elde edilen bulgular Turkiye genelinde klima kullanim oraninin yiizde
21,7 oldugunu gosteriyor. Bolgesel dagilima bakildiginda ise mevsimsel olarak daha
sicak olan Akdeniz ve Ege bolgelerinde diger bolgelere oranla daha yuksek bir
kullanim orani oldugu goraltyor. Akdeniz bolgesinde klima kullanim orani yuzde
28,8, Ege bolgesinde yuzde 27, olarak kargimiza cikarken; Kuzeydogu Anadolu'da
bu oran yuzde 15,7'ye kadar distyor.

KLIMALAR OTURMA ODASINDA

Evinizde kag adet klima bulunuyor? (%) Evinizin hangi béltimlerinde klima kullaniliyor? (%)
ladet [ 192 Otwrma odasi 9,7
2adet [N 17,2 Yatak odas 1
3adet | 2,7 Mutfak [~ 5,8
Gadet | 0,5 Oturma odasi ve 57

mutfak bir arada

dadetveya | g g Calisma odasi - 3,8

daha fazla
Aragtirmaya katilanlarin yizde 79,2'si evinde sadece bir tane klima oldugunu
belirtirken iki klima oldugunu séyleyenlerin orani sadece yitizde 17,2. Klimanin genel
olarak evin ortak kullanim alani olan oturma odasinda konumlandirildigi goriliyor.
Nitekim, katiimcilarin yizde 91,7si klimanin oturma odasinda bulundugunu
belirtiyor. Klima igin tercih edilen ikinci alan ise ylzde 17,7 ile yatak odasi.
Katilimcilarin yiizde 93,5 gibi biytk bir cogunlugu duvar tipi klimay: tercih ettigini
belirtiyor. Salon tipi klima tercih edenlerin orani ise ylizde 8,2.

YAZIN KAHRAMANI, KISIN KURTARICISI!

K|imay\ hangi mevsimlerde Katihmcilarin yizde 93'U yaz doneminde,
kullaniyorsunuz? % yuzde 35'i ise kig ddneminde klima
kullandigini belirtiyor. Klimayla ilgili algi
Yaz _ 93,0 genel olarak sogutma ézelligine yénelik
olsa da kis donemlerinde de tercih
edilmesi isitma 6zelliginin de kullanildigini
Kig 350 gosteriyor. Klima kullananlarin yiizde 94,5'i
sogutma ozelligini kullandigini belirtirken,
Sonbahar I 10,0 isitma ozelligini kullanan (ytzde 37,8) bir
kesim de var. Hava temizleme &zelliginden
ilkbahar 9,7 dolayi klimayi kullandigini belirten

katilmcilarin orani ise yizde 17,7.

TUKETICI KLIMASINI KENDI
SECIYOR

Klima kullanan katiimcilar icerisinde yizde
44,6'nin klima aliminda kendisinin karar verici
oldugunu belirtiyor. Klima almadan 6nce
ebeveynlerine danisanlarin orani ylizde 26,5, esi
veya sevgilisine danisanlarin orani ise ylzde 24,1

olarak verilere yansiyor.

TASARRUF EN ONEMLI KRITER!

Katilimcilara, alim esnasinda nelere daha ¢ok
dikkat ettigi agik uclu olarak soruldugunda

ylzde 35,2'i ile “eneriji tasarrufu” acik ara farkla
en dnemli kriter olarak dikkat ¢ekiyor. Enerji
tasarrufunun 6ne ¢ikmasinin nedeni olarak ise
katilimcilarin cevreye olan duyarliliklarinin degil,
dustik enerjiden kaynakli maliyet avantajinin etkin
oldugu distniltyor. En ¢ok dikkat edilen diger
kriterlerse; marka (ylizde 25,5), kalite (ytuzde 23)
ve fiyat (ylzde 15,3) olarak siralaniyor.

Klima satin alirken nelere
dikkat ediyorsunuz?

Enerjitasarrufu [ 35,2
Marks [ 25,5
Kalite [ 23,0
Fiyat [ 15,3
Sogutmasi [N 11,8
Ozellikleri [ 5,5
Yetkitiservis [ 5,3
Performans [N 4,8
Dayaniklilk [N 4,7
Temizligi [ 4,7
Gici [ 4,7
Sessizolmasi [ 3,3
Kullamgtiolmas: [ 3,3
Garanti [ 2,8

Kaynak: Pulside
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Klima satin aliminizi hangi
kanallardan gerceklestiriyorsunuz? (%)

Markanin
- [
Markanin
internet sitesinden - 2413
Birden cok
markanin oldugu - 24,3
magazalardan
internette birden ok
markanin bulundugu - ]9,5
alisveris sitelerinden

SATIN ALMADA iLK TERCIH
MAGAZADAN YANA

Aragtirma kapsaminda katilimcilara klima

satin alirken kullandigi kanal veya kanallar
soruldugunda klimasi olanlarin ylizde 68,8'i
magazadan aldigini belirtiyor. Markanin internet
sitesi lizerinden ve birden ¢cok markanin oldugu
magazalardan alim yaptigini belirtenlerin orani
ise ayni seviyede (ylzde 24,3). Magaza tercihinin
6ne ¢ikmasinda tuketicinin klimalar hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmamasi ve bundan dolayi
dogrudan saticiyla temas kurarak modeller arasi
tercih yapma isteginin oldugu soylenebilir.

PANDEMIDE KLIMA
KULLANIMI ARTTI!

Pandemi doneminde klima kullaniminizi
dustiindigunizde pandemi dncesine gore
nasil bir degisiklik gosterdi? (%)

l’ ______________________ \‘
. Cokdaha fazla kullamyorum 18,5 | T8
1
| | %39,2
I Biraz daha fazla kullaniyorum 20,7 |
_______________________ 4
Aynioranda 425
l’ ______________________ \
I Biraz daha az kullaniyorum 12,0 |
| | B2B
1
: Cok dahaazkullanyorum 6,3 ! 18,3
\

- ———————

Katilimcilarin pandemi déneminde klima
kullanim oranlarinin yari yariya degistigi
goruliyor. Pandemide klimalarini gegmisle ayni
oranda kullandigini belirten katimcilarin orani
yuzde 42,5 olurken klima kullaniminin arttigini
belirtenlerin orani ise yiizde 39,2 olarak karsimiza
cikiyor. Pandemi déneminde tiketicinin evde
kalmayi daha cok tercih etmesinin veya evde
kalmak zorunda olmasinin kullanim oranlarini

dogrudan etkiledigini séylemek mimkan.
Kaynak: Pulside

ZIRVE ARCELIK'iN!

Arastirmaya katilan klima kullanicilarinin yizde 29,8'i kullandiklari klima markasinin
Arcelik oldugunu belirtiyor. ilk t¢ icerisinde yer alan diger markalar ise yiizde

1,8 ile Beko ve ylzde 11ile Bosch olarak verilere yansiyor. Bolgesel olarak marka
kullanimi incelendiginde genelde farkli bir dagilimla kargilagilmazken Arcelik'in tim
bolgelerde en ¢ok tercih edilen marka olmasi dikkat ¢ekiyor.

Klimanizin markasi ne? (%)
Arcelik I 29,8
Beko I 8
Bosch [ 1,0
Alarko [ 9,7
Baymak | 8,2
DemirDgkim - GG 7,7
Vestel | 7,5
Samsung N 6,2
ECA N 5,2
Toshiba NN 4,2

Daikin - | 4.2 Vaillant [N 1,8
Mitsubishi - NN 3,7 klimsa N 1,5
LG 3,7 Profilo [N 1,3
Altus NN 3,5 SEC 1,3
Ariston NN 2,8 Sunny 1,0
Ugur I 2,2 Hotpoint-Ariston [ 1,0
Siemens [N 2,0 Fujitsu 1,0

EN COK TAVSIYE EDILEN MARKALAR HANGILERI?

Klima kullanicilarin yizde 86'si kullandigi markayi tavsiye edecegini belirtiyor.

Bu noktada, markalarla ilgili genel yaklagimin olumlu oldugu dikkat ¢ekiyor.
Katilimcilarin kullandiklari marka ile tavsiye oranlari caprazlandiginda Alarko'nun
ylzde 89,7 ve Bosch'un yiizde 87,9 ile en begenilen markalar oldugu gériluyor.
Katilimcilarin yiizde 17,3'U olasi bir klima satin almasi durumunda Arcelik'i
sececegini belirtirken, Bosch ve Alarko markalari ylizde 9,7 oraniyla en ¢ok tercih
edilecek olan diger markalar olarak dne ¢ikiyor.

Kullandiginiz marka klimayi tanidiklariniza tavsiye eder misiniz? (%)

e 6
29 [N
e
s
e 8
I s0 4
T :

I Hig tavsiye etmem ™ Tavsiye etmem Ne tavsiye ederim ne tavsiye etmem Tavsiye ederim I Hep tavsiye ederim

Arcelk 41 45 [EH28 89
Beko 40 28 I 155
Bosch 41 45 [FE 16
Aarko 42 52 FJIK 52
Baymak 4,0 6, m 6,1
Demirdgkim39 43 EJ22 152

Vestel 39 44 [F22 22

_______________________________________________________________

ARASTIRMA METODOLOJISI

’

1

i

1

i Marketing Turkiye adina Pulside tarafindan 15-16 Mayis 2021 tarihleri arasinda
i yapilan “Klima Arastirmasi” Turkiye temsili AB, C1, C2 ve DE sosyoekonomik

1

statlstine sahip 600 kisi ile ylizde 95 gliven arali§inda gerceklestirildi.

_______________________________________________________________
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IKLIM KRIZININ ETKILERINI
TERSINE CEVIRIN

Son bir buguk yilda hemen herkesin yasam diizeni ve rutinleri onemli 6lciide degisti. Artik birgok insan ofisten degil evden caligiyor ve tersine
gc basladi... Uzaktan calismayla biiyiik bir kesimde biyiksehir disinda yasam fikri cesaret kazandi. Tdm bunlar elbette iklimlendirme
cihazlarina olan intiyaci da tetikledi. E.C.A. markasiyla Covid-19 igin Giivenli Uretim Belgesi alan ilk firmalardan biri olan Emas Makina Sanayi
A.S.nin Pazarlama Miidiir(i Atakan Unan, sadece bununla yetinmeyip bayi teskilatini ve servis kanallarini da giiclendirdiklerini soyliiyor.

eni donem pazarlama stratejileriniz hangi
icgoriilerle sekilleniyor? E.C.A. olarak kli-
ma pazarinda tiiketiciyle hangi kanallar-
dan iletisim kuruyorsunuz?

Kiiresel salgin her sektérde oldugu gibi iklimlen-
dirme sektoriiniin dinamiklerini de dogrudan etkiledi. Son yillar-
da etkisini daha ¢ok hissettigimiz iklim krizi, tiiketicilerin evlerde
gecirdikleri zamanin ve iklimlendirme cihazlarini kullanma siire-
lerinin artmasi, fiziksel mesai yerlerinin ¢ogunlukla evlere tasin-
masi ve pandemi sebebiyle tiiketicinin kiy1 kesimlere ya da miista-
kil evlere yonelmesi stratejilerimizi sekillendiriyor.

Y

Pandemi siireci klima ihtiyacin1 ve satin alma egilimle-
rini nasil etkiledi? Siz bu déonemde tiiketici ihtiyaclari-
na yanit vermek icin neler yaptiniz?

Salgin doneminde tiiketicilerimizin en biiyiik ihtiyaci, uzun 6miir-
lii, enerji tasarruflu ve hijyen unsurlarim saglayan iiriinler oldu.
Yeni nesil klimalar hijyenik ve konforlu iklimlendirme yaratmanin
en iyi yolu haline geldi. Yerlesim yerlerine baktigimizda son do-
nemde pandemi dolayisiyla biiyiik sehirlerden kiy1 yerleskelerine
gecis s6z konusu. Kiy1 yerleskelerinde 6zellikle miistakil konutlar-
da yiiksek talep gozlemliyoruz. Bircok kisi ¢calisma ortamini evine
tasidi. Bu siirecte bireysel konutlarda tercih edilen cihazlarimiza
ilgi olumlu yonde ilerliyor. Yaz mevsiminin etkisini iyiden iyiye
gostermesiyle birlikte bu ilginin daha da artacagini 6nggriiyoruz.
Bunun diger tarafinda ise evden ¢aligma kiiltiiriiniin yayginlagma-
s1 sebebiyle, ticari klimalar tarafinda bir azalma var.

Istihdam koruma ve hizmetin siirdiiriilebilirligi bizim icin cok

‘ Atakan Unan

§ Emas Makina
Sanayi A.$. nin
Pazarlama Midiirii

> , " -
I\

, ol Hé/; \\ |/
onemliydi. Bu donemde cok hizli reaksiyon aldik. Covid-19 igin
Giivenli Uretim Belgesi almis ilk firmalardan biri olduk. laveten,
bayi teskilatimizi ve servis kanadimiz1 giiglendirdik. Bayilerimize

bu siirecte ihtiyac duyduklar1 noktalarda egitimlerle destekledik.
Uriin ve teknik egitimlerimize ara vermedik.

Tiiketiciye sundugunuz hangi iiriin ve hizmetlerle fark
yaratiyorsunuz?

Emas Makina olarak E.C.A. markamizla 35 yili agkin siiredir ik-
limlendirme sektdriiniin en giiclii oyuncularindan biri olarak faa-
liyetlerimizi siirdiiriiyoruz. Manisa’daki 1.168 metrekarelik Ar-Ge
merkezimizde 30 miithendisten olusan profesyonel bir ekiple ca-
Listyoruz. Ar-Ge merkezimizde veri yonetimi, giivenli veri iletimi
ve Endiistri 4.0 ile uyumlu iiriinlerin gelistirilmesinde rol alacak
giiclii bir mithendislik ekibimiz var. Diinyada yedi tane, Tiirkiye’de
ise bizimle birlikte sadece TSE’de bulunan 1s1 ve kapasite deneyi
laboratuvarina sahibiz ve bununla gurur duyuyoruz.
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DAIKIN, PANDEMi DONEMINE

DOGRU HAVA'YA KAVUSTURDU

Lamanimizin cok biyiik bir kismini gecirdigimiz ic mekanlarin havasi sagliimizi ve yasam kalitemizi
dogrudan etkiliyor. Bilimsel aragtirmalar, iyi i¢ hava kalitesinin basta solunum yolu hastaliklan olmak
lizere pek cok rahatsizlidi Gnledigini ortaya koyuyor. Ic mekanlarda soludugumuz hava ne kadar temiz
ve kaliteliyse kendimizi o kadar iyi hissediyoruz. Evimizde, is yerlerimizde kullandigimiz klimalarin
Isitma ve sogutma fonksiyonlanyla beraber, hava temizleme, havanin nemini ayarlama, havay! kisinin
(izerine iiflememe ve diisiik ses seviyesi gibi 6zellikleri de yasam kalitesi igin bilyik onem tasiyor. Oncii
teknolojiye sahip Daikin klimalar, 4+ temasi altinda Tiirkiye'yi bu dért fonksiyonun da icinde bulundugu
benzersiz Gzellikleriyle tanistirirken kullanicilan ‘dogru hava'ya kavusturuyor.

andemiyle birlikte hava temiz-
leme teknolojilerinde neredeyse
ii¢ kat artan talebe yanit vermek
icin AR-GE calismalarini aralik-
s1z siirdiiren Daikin, ileri tekno-
loji iiriinii Shira Plus’ gelistirerek tiiketicilerle
bulusturdu. Evde olmasaniz dahi Daikin Konut
Uygulamasindan acip kapatabildiginiz, sicak-
Iig1 arayabildiginiz Shira Plus, anhk elektrik
tiilketim verisi sayesinde elektrik faturasini da
hesaplamaniza kolaylik saglyor.

“Dogru hava uzmam” kimligiyle calismalarini
stirdiiren Daikin, AR-GE caligmalarina aralik-
s1iz devam ederken, gelistirdigi teknolojiler ve
iirtinlerle de iklimlendirme sektoriiniin nabzi-

n1 tutuyor. Pandemiyle birlikte hava temizleme
cihazlarina olan talebin iice katladiginm belirten
Daikin’in Tiirkiye CEO’su Hasan Onder, “Tii-
keticinin yogun talebine yanit verebilmek igin
calismalarimizi araliksiz siirdiirtiyor, AR-GE
calismalarimizla da yeni iiriinler gelistirmeye
devam ediyoruz. Bu calismalarimizin bir so-
nucu olan yeni iiriiniimiiz Shira Plust hizmete
sunmaktan mutluyuz” diyor.

Shira Plus rakiplerine fark atiyor

Pandemi doneminde, teknoloji iistlinligii ile
ileri teknoloji segmentinde yer alan Shira plus

TEMIZ VE DOGRU
HAVANIN ANAHTARI

Daikin'in tstiin flash streamer
teknolojisine ve elektrostatik
HEPA filtreye sahip yeni

hava temizleme cihazlari
MCs55W ve MCK55W ise
kullanicilara temiz ve dogru
havanin anahtarini veriyor.
Flash Streamer teknolojisi
yUksek hizli elektronlar ile toz,
polen, koku gibi istenmeyen
faktorlerin molekillerini
ayristirarak yok edilmesi
esasina dayali olarak ¢aligiyor.
Bu teknoloji sayesinde
partikiller daha ilk agamada
yok olmaya bagliyor. Daikin
patentli bu teknoloji, sektériin
en yenilik¢i ve iddiali hava
temizleme teknolojisi olarak

gosteriliyor.
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kullanicilar1 ile bu-
lustu. Daikin’in en
son iirlini olan Shira
Plus, patentli Flash
Streamer ve akill g6z
teknolojileriyle  ra-
kiplerine fark atiyor.
Standart online (¢evrim ici) kumanda 6zelligi-
ne sahip olan iiriin, cep telefonlarina indirilen
bir aplikasyonla da takip edilebiliyor. Evinizde-
ki modem aracihig1 ile telefonunuzdaki Daikin
konut kontrol uygulamasin kullanarak klima-
niz1 agip kapatabiliyor ya da uzaktan program-
layabiliyorsunuz. Dahasi, bu uygulama saye-
sinde anlik elektrik tiiketim verisini gorebiliyor
ve faturaniza yansiyan bedeli hesaplamanizda
yardimci oluyor.

Akilli sensorler sayesinde tasarruf modu

iki kademeli akilli goz sensorii sayesinde oda-
daki hareketi izleyen Shira Plus, tiim odanizi
size direkt iiflemeden, homojen olarak serin-
letiyor. Shira Plus’ta yer alan, saga sola haka-

DAHA AZ HACIM KAPLIYOR

W DAIKIN

Dogru Hava Uzmani

d F . \
g ‘,‘d,‘}- 5
A

ret eden yonlendirici
kanatciklar, havanin
iic boyutlu olarak ve
homojen bir sekilde
yayllmasinmi1 sagliyor.
Sizin hareketinizi an-
layan teknolojisi sa-
yesinde kanatlarim sizin olmadiginmiz yere yon-
lendiren Shira Plus, siz odadan ayrildiginizda
da kendini tasarruf moduna aliyor.

ince tasarimiyla goz dolduruyor

Daha kompakt i¢ iinitenin sunuldugu Shira
Plus, muadillerine gérece daha modern ve ince
bir tasarimiyla goz dolduruyor. Ultra isitma
fonksiyonunun dahil oldugu Shira Plus, hizh
bir sekilde odanizin 1sitnmasini sagliyor. Shira
Plus, ultra 1sitma fonksiyonu sayesinde diger
klimalara gore 1sitma ayar sicakligina yiizde 14
daha kisa siirede ulasiyor. Ayirict birgok 6zelli-
ge sahip olan bu iirlin, hava temizligini ve kon-
foru onemseyenler icin ideal bir ¢6ziim olarak
One ¢ikiyor.

Onceki modellere gore daha az hacim kaplayan yeni iiriinler MC55W ve MCK55W, daha hafif

ve sik tasarimiyla evler, ofisler, hastane odalari, kregler, siniflar, toplanti odalari gibi alanlarda

estetik bir sorun yaratmadan kullanilabiliyor. Cihazlar, 41 metrekareye kadar alanlarda =

yiiksek verimle calisiyor. i¢ hava kalitesini dnemseyen, temiz hava duyarlihgi yiiksek, polen —

ve toz bazli alerjisi olanlar icin son derece ideal Grinler olan MC55W ve MCK55W model

hava temizleme cihazlari, cocuk kilidi, anti-polen modu, otomatik fan modu, ekran parlaklik

ayari ve elektrik kesintisinden sonra otomatik yeniden baslatma gibi islevleriyle de dikkat
cekiyor. ‘Allergy UK’ tarafindan onayli olan cihazlar, tam da dogru ve temiz havaya ihtiyag
duydugumuz su giinlerde evlerimize saglik tasiyor. MCK55W, diger modelden farkli olarak
kuru ic ortam havasinda nem verebilme 6zelligi tasiyor. Bir su haznesi destegiyle bu 6zelligi

saglayan cihaz, 6zellikle solunum rahatsizliklari olanlarin nem ihtiyacini kargilar nitelikte. -

KOKULARI
AYRISTIRIYOR

MCs5W ve MCK55W hava
temizleme cihazlari flash
streamer teknolojisinin yani

sira elektrostatik HEPA

filtre ile guglerini Gst diizeye
cikariyor. 0,3' m buyuklugindeki
partikillerin yizde 99,97 'sini
yakalayan elektrostatik HEPA
filtre, filtrenin inceligine dayanan
geleneksel HEPA filtrelere kiyasla
daha distik basing kaybina sahip.
Bu da daha iyi temiz hava anlamina
geliyor. Daikin'in benzersiz ‘flash
streamer’ teknolojisi, elektrostatik
HEPA filtre Gizerinde tutulan
zararli maddeleri ve koku giderici
filtre tarafindan emilen kokular
ayristiriyor. Geleneksel hava
temizleyicilerden farkli olarak,
kolayca kirlenen ve diizenli

olarak degistirilmesi ve atilmasi
gereken aktif karbon filtresine
ihtiyag birakmiyor. Cihazlar

icin tasarlanms filtreler 10 yil
stireyle kullanilabiliyor. Yeni hava
temizleme cihazlari MCs5W

ve MCK55W, standart toz ve
koku sensérlerinin yani sira ok
daha hassas PM 2.5 sensérleri

de barindiriyor. Béylece gozle
gorulmeyecek kadar kigik olan
ve solunum yollarina zarar veren
partikiller dahi cihazda hapsedilip

etkisiz hale getiriliyor.
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IKLIM VE CEVRE KONUSUNDAKI
HASSASIYET, TUKETICI
DAVRANISLARINA YANSIYOR

Iklimlendirme sektdriinin nci ve yenilikgi sirketi Alarko Carrier'in Genel Miidiiri Cem Akan; klima sektdriinde pandemiyle
beraber degisen titketici aliskanliklarini Marketing Tirkiye'ye anlatt,

klimlendirme sektoriiniin 677 yillik 6ncii mar-
kas1 Alarko Carrier Genel Miidiiri Cem Akan;
markalariyla Tiirkiye ve diinya pazarinin gerek-
sinimlerine uygun, ileri teknoloji iirtinleriyle
sektore yon vermeyi amacladiklarini séyliiyor.
Uzun yillardir enerji verimliligi yiiksek, insana ve ¢evreye du-
yarli, kaynak kullanimim azaltan iiriinler gelistirdiklerini an-
latan Akan, iklim ve ¢evre konusunda olusan duyarhiligin tiike-
tici davraniglarina yansimasin yakindan izlediklerine dikkat
¢ekiyor. Kombi ve klima sektoriiniin giincel degerlendirmesi
icin arastirma sirketi Sia Insight ile bir is birligi yapan Alarko
Carrier'in elde ettigi verilere gore, tiiketiciler 6nceki yillardan
farkli olarak artik daha cok “hava temizleme” 6zelligiyle ilgi-
leniyor.

“Miisteri intiyaclarina odakli iiriinler gelistiriyoruz”

Klimanin mucidi Willis H. Carrier'in mirasiyla sektoriin on-
cliliigiinii tistlenen Alarko Carrier'in iklimlendirme sekto6riin-
de yenilikgiligin de temsilcisi oldugunu ifade eden Cem Akan,
degisen tiiketici ihtiyaclar1 ve beklentileri dogrultusunda is-
tiin teknolojili iirtinler gelistirerek, 5 kitada 65 iilkeye ihracat
yaparak global 6l¢ekli projelerle Tiirkiye'ye deger kattiklarini
ifade ediyor. Yeni y1lda da yatirimlarini Ar-Ge ve inovasyon
odaginda tuttuklarini séyleyen Akan, pandeminin getirdigi
uzaktan calisma sartlarinda biitiin sirketin pozitif bir perfor-
mans gosterdigini aktariyor.

“Yeni diinyanin beklentilerine uygun hareket ediyoruz”
“Degisen diinya, tiiketici beklentilerin-
deki farklilasma ve yeni ihtiyacglar1 mar-
kamizla iligkilendirmek i¢in yapilmasi
gerekenler {izerine ciddi akil koyuyoruz”
diyen Alarko Carrier Genel Miidiirii Cem
Akan konusmasini soyle siirdiiriiyor: “En
son calismalarimizdan birini de Sia In-
sight ile gerceklestirdik. Klima ve kombi
artik tiiketiciler i¢in bir 1s1nma ve serinle-
me cihazi degil, biitlin sektorlerde oldu-
gu gibi iklimlendirme sektorii de tiiketici
beklentilerinin ¢ok yiikseldigi bir sektor. Tiiketicilerimiz 6nce-
ki y1llarda olmadig: kadar gevre ve tasarruf bilincine sahip. Biz

] ALARKO

Cem Akan
Alarko Carrier
Genel Mudrl

de beklentilerine uygun hareket ediyoruz.

Arastirmada dikkatimizi ¢eken ¢iktilardan biri; pandemi ile be-
raber ‘hava temizleme’ 6zelliginin tiiketi-
cide bir oncelik haline gelmesi oldu. Mer-
kezi iklimlendirme tarafinda pandemi
nedeniyle su an popiilaritesi artan UVC
lambalar bizim 10 y1ldir klima santrali ci-
hazlarimizda kullandigimiz ve uygulama
tecriibesine sahip oldugumuz opsiyonlar-
dan biriydi. Bireysel tiiketicilerimiz igin
ise hava temizleyici cihazlarimiz bu sene
bayilerimize ulastirdik. Tasinabilen, 1s1t-
ma ve sogutma yapmayan, mevcut havay
igceriden alip filtreden gegiren, mikrobu tutan ‘hepa filtreli’ ve
‘UVC lambalr’ hava temizleme cihazlarimiz, mikrop, viriis ve
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Urlnleri satin alma kanali

%13

%33

W Fiziksel olarak bir magazadansatinaldim  * internet iizerinden satin aldim

%87

bakterileri yiizde 99,9 oraninda yok ediyor.”
Pandeminin bireysel tiiketicilerin iklimlendirme sekto-
riine olan ilgisini artirdigini s6yleyen Cem Akan evden
calismanin sagladigl konforun ve ofisteki konforu eve
getirme isteginin insanlarin evine yaptigi harcamalarin
artmasina neden oldugunu dile getiriyor. Klima alimi-
nin da bu sepetin i¢ine yaygin bir sekilde girdigini soyle-
yen Akan: “Kalabalik yerlerden ya da biiyiik sehirlerden
kaginirken yazlik evlerine taginan ya da dogaya yakin bir
yasam i¢in yeni bir diizen kuran insanlarin sayisi arttik-
ca, sehirlerde kullanilan merkezi sistemlerin konforu-
nu bireysel olarak saglamaya calisan bir tiiketici grubu
dogdu. Klima, kombi ve 1s1 pompas taleplerinde ciddi
bir artisa neden olan bu egilimin kisa vadede siirecegi-
ni diisiiniiyoruz. Markalar i¢in artik zamanin ruhunun
getirdigi pek ¢ok yeni aligkanlhig1 goriip 6zellikle de geng
neslin karakterine ve taleplerine uyum saglamak daha
da kritik bir konu. Ozellikle de miisteri memnuniyet or-
talamas1 ¢ok yiiksek bir sektor olan klima sektoriinde
markalarin ayrigsmasi igin ¢ok 6zel taktikler benimse-
meleri sart. Alarko Carrier da bu yonde ciddi projeler
iizerine c¢alisiyor” diyor...

KLIMA SEKTORU MARKA ARASTIRMASI’'NDAN

BAZI NOTLAR

Urtiniin satin alimini belirleyen
en glcli kriterler: Enerji ve yakit
tasarrufu saglamasi, uzun garanti
siiresi, havayi temizleyerek viris ve
bakterilerden arindirmasi, yaygin
servis agina sahip olmasi ve yedek
parcalarin kolay bulunabilmesi.

Tuketiciler, markadan “gliven”
disinda, kendi ihtiyaglarina
“duyarli” olmasini da bekliyorlar.
Markalardan trin iletigsiminde
sadece fonksiyonel fayda duymak
yetmiyor, misterilerin ihtiyaclarina
dokunmasi bekleniyor.

Pandemi sonrasinda bir
klimadan beklenen temel 6zellikler
arasinda hava temizleme ozelligi ilk
siraya yerlesti.

Servis ve bayi calisanlarinin
urdn iletigimine sagladigi katki hala
cok degerli. Tiketicinin gézinde,
triintin fonksiyonel faydasini en
iyi bilen servis ve bayi calisanlari
onemli bir bilgi kaynagi oluyor.

Yakin cevrenin tavsiyesi satin al-
ma kararinda hala en énemli kriter.

Online mecralarda yapilan trin

Bilgi kaynaklari

Arkadaslarimin, ailemin ve cevremin tavsiyeleri/deneyimleri

Satig noktalarindaki satis temsilcileri

%21

bilgilendirmelerinin kritik rold var.
Guvenilir bilgi kaynaklari arasinda
online mecralar, e-ticaret siteleri ve
sosyal medya da bulunuyor. Geng
nesil online mecralari alisveris icin
daha fazla kullaniyor.

Bir yandan e-ticaret sitelerinde
var olan Urtnlerin altina yapilan
yorumlar da guvenilir bilgi kaynag:
ve deneyim unsuru olarak dikkat

cekiyor. Uriinler yogun olarak ma-

Jazadan alinsa da online mecralar-
da var olan triinun kalitesi, servis
hizmeti gibi konulardaki tiketici
yorumlari satin almay: etkileyecek
guce ulasti.

Online mecralarin etkisine ek
olarak; sikayet platformlarinin
yonetimi, tiketicilere bu
kanallardan hizli, aciklayici yanitlar
verilmesi de iletisime dahil olan
kritik parcalardan birisi.

Yuksek fiyath drinler oldugu icin
fiyat farklliklarindan ziyade tiiketi-
ciler rtiniin “6denen paraya deger
olmasini” 6nemsiyor. Fiyat odakli
iletisimden ziyade tuketicilere
sunulan fonksiyonel faydanin éne
ciktigr iletisim daha etkili oluyor.

%52
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Karsilastirma siteleri %

Sikayet yonetimi siteleri

internetteki blog ve forumlar %k
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Markalarin kendi sosyal medya hesaplari %2

Sosyal medyada paylasim yapan fenomen / Blogger / YouTuber / Influencer %I
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CEVRE VE ENERJI ILE DOST YENI NESIL INVERTER KLIMA.

DEMIRDOKUM KION

Urtnleriyle 67 yildir tiiketicilerini Gist diizey iklimlendirme konforu ve taze havayla bulusturan
DemirDokum, sicak yaz gunlerini inverter klima ailesinin Gyesi Kion ile serinletiyor. Dort farkls
kapasite secenegiyle her mekanda kullanilmak Uzere gelistirilen Kion; kompakt boyutlariyla yer
tasarrufu, Ustun ozellikleriyle kullanicisina yuksek tasarruf sagliyor.

emirDokiim, doga ve enerji dostu ¢oziimleriyle ya-
sam alanlarinin havasini degistiriyor. iklimlendir-
me sektoriinde ihtiyaca uygun ¢oziimler ve yiik-
sek kaliteli, maksimum enerji tasarrufu saglayan
iiriinler gelistirmek igin Ar-Ge alaninda 6nemli
yatirimlar yapan DemirDokiim, split klima ailesine ekledigi Kion
ile tiiketicilerin ilk tercihi olmaya devam ediyor. Bugiine kadar A4,
A5 ve MaxiAir {iriin grubuyla tiiketicilerin biiyiik begenisini kaza-
nan DemirDokiim, duvar tipi inverter klimas1 Kion ile sicak yaz
giinlerinde tiiketicileri konfor ve taze havayla bulusturuyor.
Teknolojinin yani sira tasarim konusundaki bagarisiyla Tiirkiye'ye
bircok 6diil kazandiran DemirDokiim, Kion ile oncelikle gozlere
hitap ediyor. Sirketin yenilikci ¢izgisini yansitan Kion, {istiin 6zel-
likleriyle i¢ mekan hava kalitesini artirarak kullanicisina yiiksek
seviyede konfor saghyor. Yiiksek enerji verimliligi (A++) sinifinda
gelistirilen {irtin, dort farkl (9, 12, 18 ve 24 bin) kapasite secene-
gine sahip. F-Gaz regiilasyonuna uygun olarak gelistirilen ve R32
sogutucu akigkan gaz kullanilan Kion’un ozon tabakasina etkisi
yiizde 68 oraninda azaltild.

Tasarimi ve istiin 6zelliklerinin yam sira kompakt boyutlar1 ve
diisiik ses seviyesiyle de dikkat ceken DemirDokiim Kion, inverter
teknolojisiyle motorun ¢aligma sikligimi otomatik olarak program-
liyor. Bu sayede iist diizey enerji verimliligi saghiyor ve kullanicisi-
nin elektrik faturasindan maksimum tasarruf elde etmesine destek
oluyor. "Hizli Sogutma" 6zelligiyle bulundugu ortami ¢ok kisa siire
icinde istenilen konfor sartlarina uygun 1s1 derecesine kavusturan
Kion; genis ¢aligma aralig sayesinde kiglar asir1 soguk, yazlari ise
agir1 sicak bolgelerde gilivenle ¢alisma olanag sunuyor.

Kolaylikla cikarilabilen filtre ve 6n panelleri ile kullanicisina hizh
bakim imkan taniyan iiriin, Coklu Fan Hiz1 ve Dogal Riizgar Etki-
si ile de rakiplerinden ayrisiyor. Dogal riizgar etkisiyle Kion, kul-
lanildig1 odada hava sirkiilasyonunu ve oda icerisindeki havanin
yenilenmesini sagliyor. DemirDokiim Kion, gosterge aydinlatma-
11, kolay kullanilabilir kumandasiyla da kullanicisini karmasadan
kurtaryor.

“Tiiketicilerimizi doga ve enerji
dostu iirtinlerle bulusturuyoruz”

DemirDokiim Kion'un yasam alanlarinin yeni gozdesi olacagim
belirten DemirDokiim Pazarlama Direktorii Bilge Kiran; “Demir-
Dékiim olarak 1sitmada oldugu gibi sogutmada da iddialiyiz. Uriin
gamimiz1 gelistirirken birinci 6nceligimiz ise tiiketicilerimize doga
ve enerji dostu ¢ozlimlerle bulusturmak. Farkli kapasite secenek-

D) DemirDokiim

Bilge Kiran
DemirDokim
Pazarlama
Direktoru

leriyle gelistirdigimiz bu {iriin ile nerede olursa olsun sicak yaz
giinlerini serinletmeyi hedefliyoruz” diyor.

Ozel tasarimiyla verimlilik ve konfor arayanlarin vazgegilmezi

Uriiniin sagladig iist diizey konforun altin1 cizen Bilge Kiran;
“Kion’un 6zel tasarimi, fan kanatlarinin daha diisiik enerjiyle ¢cok
daha hizh hareket etmesini sagliyor. Kolaylikla cikarilabilen filt-
re ve 6n paneli sayesinde iiriin bakim
saglanarak verimlilik ve konfor artirilip
omrii uzatiliyor. Uyku saatinde ortam si-
cakligini otomatik olarak ayarlayip ener-
ji tliketimini diiiiren iiriinlimiiz, elekt-
rik kesintilerinden sonra da otomatik
olarak kesintiden 6nceki konumunda ¢alismaya devam edebiliyor.
Kion icin agir1 diisiik dis sicakliga kars gelistirilen 'Akilli Buz Coz-
me' Ozelligi ise ilinitenin donmasim engelliyor. Bu sayede diisiik
sicaklik ortaminda nem alma etkisin artirarak tiiketici konforunu
diisiik sicakliklarda da koruyor” ifadelerini kullaniyor.

84 MARKETING TURKIYE HAZIRAN 2021



QS
2 sisten@
X g
DiJiTAL YAYIN VE BiLGILENDIRME EKRANLARI iLE
KURUMUNUZU GELECEGE TASIYIN!

Sistem 9’un profesyonel ekran ¢oziimleriyle
kurumunuza ozel tv kanalina sahip olun, satislarinizi artirin,
kurumsal iletisiminizi giiclendirin.

PERAKENDE MAGAZACILIK, GIDA, BUYUK iSLETMELER, OTELLER,
BANKA SUBELERi VE URETiM TESiSLERINE 0ZEL COZUMLERiMiz

KURUMSAL TV ‘ VIDEO WALL ‘ iNTERAKTiF UYGULAMALAR ‘ ViTRiN ONU DiJiTAL POSTER ‘ Di)iTAL MENU BOARD

LED EKRAN ‘ TOPLANTI ODASI VE OTOMASYON SISTEMLERI

Dijital Yayin ve Bilgilendirme Ekranlari ile gorsellerinizi tek merkezden giincelleyebilir,
afis veya postere dayali matbaa ile operasyonel maliyetlerinizi ortadan kaldirabilir, satislarinizi artirabilir
ve kurumsal iletisiminizi en ist diizeye tasiyabilirsiniz.

Sistem 9; donanim, yazilim, sistem kurulumu, icerik {iretim ve yonetimi, satis sonrasi
7/24 teknik servis destegi ile anahtar teslim ¢oziimlerinin arkasinda, miisterilerinin yaninda.

info@sistem9.com | www.sistem9.com | 0212 691 64 00 ‘§ 40.000+ ekran yonetimi

“Gelecege Tasiyan Dijital Cé6zumler” & 22 U I ke




SOYLESI

MUSTERIS
DINLEMEY

AVUKATINI
DiNLEMEK
ZORUNDA KALIR

M. Imer Ozer'in T.U.H.A.F Marka Yonetimi adli kitab kisa bir
stire Gnce Elma Yayinevi'nden ¢ikt1. Kitap pazarlama aygitini
karmastk ve anlasiimaz tanimlardan, deyimlerden arindirarak
sirketleri daha kérll, daha basarili hale getiren bir yonetim
disiplini olarak ele aliyor. Hem de yazarin “tuhaf” olarak
nitelendirdigi bir bakisla. Bu yaklasimini “siradan isler yapmak
highir zaman tercihim olmadr” sizleriyle agiklayan Ozer hem
akademik hem de yGneticilik kariyerini harmanladigi samimi
bir tislupla anlatiyor hikayelerini. Bu “tuhaf” kitabin pazarlama
sekttriine verditi mesajlar konustugumuz Ozer, “Miisterisini
dinlemeyen bir giin avukatini dinlemek zorunda kalir™ diyor..

Saoylesi: Gizem Yildiz Gizem.yildiz@marketingturkiye.com

LAT Yonetim Kurulu Bas-
kani, IKMiB Yonetim Ku-
rulu Bagkan Yardimcisi
ve Koruma Temizlik A.S.
Genel Miidiirii... Tiim bu
unvanlarinin yaninda tam bir pazarlama
tutkunu M. imer Ozer. Pazarlama alanin-
da yiiksek lisans yapan ve pek cok makale-
ye imza atan Ozer, pazarlamay1 karmasik
soylemlerden arindirip rafine ederek anla-
tiyor. Ancak bunu yaparken “tuhaf” olarak
adlandirdig1 eglenceli tislubuyla anlatimi-
na cazibe kazandirmay1 da ihmal etmiyor.
T.U.H.A.F Marka Yonetimi kitabinda Tiir-
kiye’de is yapis sekillerindeki “defolar1”

N |

=N,

M. Imer Ozer

isaret eden Ozer, rekabete kapilip gitmek
yerine tiiketiciye 0zen gostermenin One-
mini “Miisterisini dinlemeyen bir giin
avukatin1 dinlemek zorunda kalir” sozle-
riyle ifade ediyor...

Hem marka yonetimini bizzat dene-
yimlemis hem de pazarlama alanin-
da yiiksek lisans yapmus biri olarak
T.U.H.A.F. kitabimizda cok derin
icgoriiler sunuyorsunuz. Tiim bu
deneyimleri bir kitap olarak sunma
fikri nasil gelisti?

Ashinda ¢ok okumaktan ileri geldi desem
yalan olmaz. Okudukca gordiim ki baz

kitaplar bir ¢irpida okuyabiliyorum. Bazi
kitaplar ise elimde siiriiniiyor. Ben de bir
glin yazarsam bir c¢irpida okunacak bir
kitap yazmaliyim diye diisiinmiistiim. Bu
kitapta da onu yapmaya caligtim.

Kitabi nasil bir yaklasimla yazdiniz?
Neden ismini T.U.H.A.F. olarak be-
lirlediniz?

Bizim kiiltiiriimiizde farkli olmak, tuhaf
olmak ¢ok kabul goren bir kavram degil.
Kendimizden cok etrafimiz ne der diisiin-
cesiyle yasiyoruz. O sekilde is yapan bir
milletiz. Tabii ki istisnalar kaideyi bozmaz.
Tuhaf kelimesi kitabin icinde bir akrostis
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ve ayn1 zamanda kelime olarak da benim
pazarlamada ¢ok tuttugum bir kavram. Si-
radan igler yapmak hicbir zaman tercihim
olmadi. Her zaman basarili olamadim ta-
bii ki. Ama vasat olmay1 kabullenenlerden
de hi¢ olmadim.

Kitabin hedef kitlesi kimler?

Hangi sektorde olursa olsun karsisinda
bir tiiketici kitlesi olan, benim “conconca”
dedigim dilde B2B, B2C diye adlandirilan
tiim alanlarda is yapanlarin faydalanabile-
cegi bir kaynak oldugunu diisiiniiyorum.

Teorilerinizi kitap yoluyla paylas-
may1 tercih etmenize karsin okuyu-
cuyla adeta konusuyorsunuz. Son
derece seffaf ve eglenceli olan bu dil
kendiliginden mi gelisti?

Ashinda beni taniyanlarin, yazari bilme-
den, bu kitab1 okuduklarinda benim yaz-
mis olabilecegim akillarina gelebilir. Yani
ben yasadigim gibi yaziyorum. Akademik
bir dilim hi¢ olmadi; olmasinm da istemi-
yorum. Ben hikéyelerle besleniyorum.
Hikayelerle kendimi anlatmayi tercih edi-
yorum. Umarim hikayelerim de okuyanla-
ra geger.

“Markalar odadina rakibi degil,
tiiketicinin sorununu veya ileride
olusabilecek sorunlari almali.
Ciinkil, sorun ¢cozen markalar
titketicilerin de ilk tercihi
olacak.”

—

Siz tiiketiciyi pazarlama calismala-
rinda nereye konumluyorsunuz?
Tabii ki tiiketici yoksa pazarlama olmaz.
Once tiiketicinin bizi fark etmesini sagla-
mamiz gerekiyor. Clinkii tiiketici fark etti-
gini satin aliyor.

“Pazarlama tiiketiciye bir neden
sunma sanati” diyorsunuz. Marka-
lar bunu nasil yapmali?

Artik biitiin sektorlerde rekabet had saf-
hada. Cok rakip odakliy1z. Rakibimizin ne
yaptigin1 aninda inceler, muhakkak karsi-
lik vermek isteriz.

Ben de diyorum ki, odagimiza rakibi degil,
tiiketicinin sorununu veya ileride olusa-
bilecek sorunlarimi alalim. Ciinkii, sorun

“Dedisimleri cok iyi anlayip hangilerinin hayatimizda kalacadgini,
hangilerinin pandemiden sonra gidecegini sezmek bence bu

.

#bendenyazmasi

¢ozen marka tiiketicinin en biiylik tercih
neden olacaktir.

“Miisterisini dinlemeyen bir giin
avukatim1 dinlemek zorunda kalir”
diyorsunuz. Bu ne anlama geliyor?

Genelde bircok marka, 6zellikle de arastir-
may1 fuzuli goren markalar hisleriyle ha-
reket eder. Ya da satis ekibinden, “Rakibin
su iiriinii ¢ok iyi satiyor; biz de yapalhm”
bilgisi gelmistir. Hemen muadil bir iiriin
cikar ortaya. Ben de diyorum ki miisteri-
mize yakin olalim; onunla ayni frekans
diizeyinde olalim. Ciinkii talep edilmek,
talep toplamaktan ¢ok daha iyidir. O yiiz-
den miisteriyi dinlemeli, markamiz1 da

donemde basarinin da anahtari.”

“Uriin kendini satiyor”
duydugum en sagma soz.

o

B

ona gore sekillendirmeliyiz.

Pandemi pazarlamada da tiim para-
metreleri degistirdi. Sirketler bu esi
benzeri goriilmemis donemi atlatir-
ken hangi konulara dikkat etmeli?
Tabii ki 6ncelikle insan beyni gibi ¢calismah
sirketler. Insan beyninin birinci gérevi sizi
hayatta tutmaya calismaktir. Sirketler de
kendi finans ve mali durumlarina bakarak
kendini hayatta tutmali. Ayn1 mantikla, di-
jital diinyaya c¢ok cok hizli bir kayis oldu.
6 yi1lda olamayacak degisim 6 giinde oldu.
Degisimleri ¢ok iyi anlayip hangilerinin
hayatimizda kalacagini, hangilerinin pan-
demiden sonra gidecegini sezmek, bence
bu dénemdeki en biiyiik basar1 anahtarla-
rinda biri olacak.

Yazarlik yolculugunuzun devamai ge-
lecek mi?

Bu sorunun cevabini ben de bilmiyorum.
Kitab1 bitirirken okurlardan igtenlikle
talep ettigim sey, “Ne olur geri bildirim
verin” oldu. Tamdigim, tanimadigim her
okurun geri bildirimleri ya bana enerji
verip bagka kitaplar yazmam tegvik ede-
cek ya da nerelerde hata yaptiysam onlar1
diizletmemi saglayacak. Devami gelecek
mi sorusuna en dogru cevap, yasayip go-
recegiz olur herhalde.
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SATIR BASI

DEFACTO YENILENDI!

Ajansi Wunderman Thompson ile birlikte tasarladigi “Yenilen, Eglen, Devam Et!" kampanyasi
DeFacto'nun yeni donem pazarlama stratejisinin devilk yansimasi. Markadaki tazelenmeyi
duyuran kampanya tiketicileri de eglenirken-yenilenmeye davet ediyor. DeFacto CMQ'su
Handem Celenkler ile hem iddiali soylemi ve enerjisiyle farklilasan kampanyayrhem de
markanin yeni Ffzarlama stratejisinin ardmda‘]"iggér[jyu konustuk...

Séylesi: Ferruh Altun  ferruh@marketingturkiye.com

e ilgingtir ki pek cok marka pazarla-

ma ve iletisim ¢alismalarinda “pan-

demi hi¢ olmamig gibi” davraniyor,

yasanan devasa degisimi gormez-

den geliyor. Oysa DeFacto’nun yeni
donem pazarlama stratejisini yansitan “Yenilen,
Eglen, Devam Et!” kampanyas1 tam bir pandemi
cocugu! Pandemiden bunalan tiiketicilerin i¢gorii-
leri ve beklentilerinden hareketle olusturulan kam-
panya DeFacto'nun magazalarindan yeni koleksi-
yonuna kadar her alanda tazelendigini duyuruyor.
Tiketicileri de eglenerek yenilenmeye davet eden
bu yeni yaklasimin ardindaki icgoriiyli markanin
CMO’su Handem Celenkler soyle acikliyor: “Artik
eskisi gibi diisiinmiiyor, eski zevklerimizden tatmin
olmuyor, eski egyalarimizin bizi yansitmadigini dii-
slinliyoruz. DeFacto olarak kendimizi bu yenilen-
menin disa vurusunun temsilcisi olarak goriiyoruz.”

Ozellikle pandeminin etkisiyle birlikte tiiketiciler -
ihtiyaclarini erteleme egilimine yéneldiler. Ancak
yaklasik 1,5 yildir evlerine kapanan, sosyallesmeyi
ozleyen tiketiciler bu durumdan oldukea sikilmaya
basladi. Bu konu arastirmalara da yansiyor. Ornegin;
McKinsey&Company'nin 2021 arastirmasina gore_
pandemi dénemi sonrasinda tiiketicilerin “intikam
aligverisi” yapmasi bekleniyor. » s F

Bu degisim icerisinde i¢ diinyamizda yenilenme/
tazelenme coktan basladi. Artik eskisi gibi digtinmiyor,
eski zevklerimizden tatmin olmuyor, eski esyalarimizin ' -
bizi yansitmadigini disiiniyoruz. DeFacto olarak “
kendimizi bu yenilenmenin disa vurusunun temsilcisi -
olarak gériyoruz. Musterilerimizin her gline tazelenmis
bir ruh haliyle baglamasi ve hayata hak ettigi neseyi . SR f
birlikte kazandirmak ve hep yanlarinda olmak icin Vo o o

[ ] e S
, e 90 -_-‘0‘5_-"' 3
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yola ciktik. Yeniliklere kucak acarken de iyi ve rahat L™
hissetmeleri icin calisiyoruz.
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Dinyanin yeni normale
entegre oldugu, hizla degisim
icine girdigi bu dénemde tim
bu olgulardan hareketle biz

de degisim icerisine girdik.

Degisimin kaginilmaz oldugu
bu dénemde herkesin icinde
olan yenilenme hissini simdi
disari yansitma, kucaklama,
kutlama ve herkese duyurma
amani oldugunu distnuyoruz.
Son bir yilda yagadigimiz tim
bu'degisim ve resetlenmeden
ancak eglenerek daha glglu ve
tamamlanmis olarak cikacagiz.

Bu icgoruden hareketle “Yenilen,
Eglen, Devam Et!" mottosuyla
Wunderman Thompson imzasi tagiyan
yeni iletisim kampanyamizin reklam
filmini hayata gecirdik. Tuketiciye

’ther daim yenilenmeyi vaat ediyoruz.

atta oyle ki yeni reklam filminde
de artik evde oturmaktan bunalmis
kitleyi yazmevsiminin baglamasiyla

birlikte h

arkamizin yeni koleksiyonlari da yeni

tmeye cagiriyoruz.

vaadine yakisir sekilde capcanli
renklerden oluguyor.

TAZELENME MAGAZALARI
DA KAPSIYOR

v/ Y1l boyu 360 derece bakis acisiyla olus-
turdugumuz calismalarimiz devam ede-
cek. Tlk etapta reklam filmimizle birlikte
magazalarimizda da bir doniisiim siireci
yasadik. Oncelikli olarak tiim miisteri-
lerin bir DeFacto magazasina girdiginde
ayni tazelenme duygusunu yasamasi ve
hafizasinda ayni1 duyguyu hissetmeleri
icin tiim magazalarimizin ayni kokmasi
adina 6zel bir koku iiretiyoruz.

KAMPANYA PANDEMi DONEMININ BiR CIKTISI

v/ Reklam filmimizi degisim ve her

seye yeniden baslama durumundan

ancak nesenin katkisiyla daha giiclii ve
tamamlanmis olarak ¢ikabilecegimizin
tizerine kurguladik. DeFacto olarak stirekli
doniismeye, yeniliklerin denenmesine alan
acmak istedik ve bu deneyimi tiiketicimize
kendilerini rahat ve iyi hissettigi bir

moda anlayisiyla yasatmak istedik. Bu
stratejiyle hazirladigimiz reklam filmimiz
karakterlerin bulundugu mekanlardan,
efektlere kadar koleksiyonun temasini ve
canl renklerini yansitacag sekilde secildi.

v/ Filmimizin de mottosu olan “Yenilen,
Eglen, Devam Et!” aslinda son bir y1lda
yasadigimiz zorlu pandemi siirecinin

de bir ¢iktis1. DeFacto olarak zamanin
degistigini goriiyoruz ve diinyanin bu
degisimine tiiketicilerimizle birlikte ayak
uydurmaya devam edecegimize sz ve-
riyoruz. Tiiketicilerimize “Sen de bizim
gibi yeni seni kesfetmeye hazirsan DeFa-
cto her an yaninda” diyoruz. Bu noktada
yasadigimiz siirecte “Yenilen”’menin
tadina varmaya, bu yenilikle birlikte
“Eglen”meye ve ne olursa olsun “Devam
et”meye ihtiyacimiz var.

v/ Mesai arkadaslarimizin/magaza
personellerinin de kiyafet tarzini yeni
temamiz 151g1nda bastan dizayn ettik.
Ayni zamanda magazalarimizdaki
enerjiyi yiikseltmek adina 6zel miizik
yayinlar1 organize ettik. Ozel giin plan-
lamalarindan outdoor uygulamalara;
ozetle y1l icerisinde yeni sloganimizla
farklh bircok okazyonda tiiketicilerimi-
zin her an yaninda olacagiz.

N
Handem Celenkler
DeFacto CMQO'su
— ® \

v/ Reklam ajansimizdan ilk calismayla
ilgili detaylar geldiginde hepimiz

¢ok heyecanlandik ve izleyiciye
dokunacagina inandik. Sonucunda ¢ikan
is ve geri doniisler bizleri cok mutlu

etti. Emegi gecen tiim ekibimize tekrar
tesekkiir ediyorum.

v/ “Yenilen, Eglen, Devam Et”
mottosunun enerjisi koleksi-
yonlara da yansidi. Sezonun
en trend renk ve parcalarini
bir araya getirdigimiz eglenceli
koleksiyonlarimizda daha ¢ok
kirmizi, sar1, beyaz, mavi ve
pembe tonlar1 6n planda.
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SOYLESI

ALGILAMA YONETIMININ

YENi GERGEKLERI

Ali Saydam'in “Algilama Yonetimi” adli kitabi raflarda yerini aliginda takvimler 2005 yilini gosteriyordu. Yaymlandigi
donemde ozellikle iletisim diinyas! tarafindan biyiik bir ilgiyle kargilanan kitap uzun sire “edebiyat disi” kitaplar
kategorisinde en cok satanlar arasinda yer ald!. lletisim sektGriintin bu 6nemli kaynagi 16 yil sonra giincellenen ve
genisletilmig icerigiyle yeniden okurla bulustu. Kitabin yazari Ali Saydam ile hem giincel drnekler ve arastirmalarla
tazelenen “Algilama Yonetimi” kitabini hem de dijital diinyada yeniden sekillenen algi yonetimini konustuk.

Séylesi: Nafizcan Onder  nafizcan.onder@marketingturkiye.com

undan tam 16 yil 6nce
ilk baskisim1 yayinladi-
gimiz “Algilama Yoneti-
mi” kitabimiz ¢cok uzun
siire “edebiyat dis1” ki-
taplar kategorisinde en ¢cok satanlar
arasinda yer aldi. Kitabin bu basari-
sinin arkasindaki sir ne sizce?
Kitaba olan ilginin ii¢ temel nedeni oldu-
gunu diisliniiyoruz: Birincisi, Tiirkiye'de
yayinlanmig kitaplarda Tirkiye icinden or-
nekler verilmeye cekinilir, herkesin ¢oktan
ezberledigi 1982 yilindaki “Johnson&Joh-
nson’in Tylenol Hot krizi” ile bugiine kadar
yasanmis en biiylik cevre felaketlerinden
olan 1989’daki “Exxon Valdez kazas1” digin-
da 6rneklere pek rastlanmazdi. 2005 yilinda
kitabimizin ilk baskis1 Rota Yayinlari’ndan
ciktiginda bu ¢ekingenligi kirarak Tiirkiye
icinden ve giincel drneklere yer verdik.
ikinci neden, iletisimin milli bir durus
gerektirdigini, ozellikle de hedef kitlenin
kiiltiir ve degerleriyle, yani “ortak ruhi se-
killenmesi” ile ilgili dogrudan baglantih
oldugunu belirterek buna uygun formiiller
onerdik. Uciinciisii de algilama yonetme-
nin koti bir sey degil; is, iligki ve iletisim
diinyasinda kagimilmaz bir ara¢ oldugunu
gerekeeleriyle ortaya koymamizdir. Tabii
kolay okunmasi ve o tarihte “algilama yo6-
netimi” iizerine Tiirkce ve bize has 6rnek-
lerle yayinlanmig nadir ¢calismadan biri ol-
masi da etkili olmustur.

Neden “Algilama Yonetimi” kitabini
giincelleme ihtiyaci duydunuz?

fletisim, kuram ve uygulamanin birbirine
siki sikiya bagl oldugu bir alan. Dijitalles-
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Ali Saydam
Bersay lletisim Grubu
Onursal Bagkani

menin neden olduklar1 basta olmak iizere
iletisimin teknikleri iizerindeki ve hedef
kitlelerdeki degisimleri gérmek ve anla-
mak, yeni uygulamalar1 basariyla devreye
alabilmek icin 6n kosul. O nedenle hem
yeni ornekleri hem de kare kodlar1 ekle-
yerek kitabimizin biciminde ve igeriginde
degisikliklere gitme geregi duyduk. Ayrica
hedef kitlenin degisim ve ihtiyaclarim en
dogru sekilde gorebilmenin yolu, 6l¢lim-

“Mesajin ve enformasyonun
yayilma hizinin artisiyla ‘kara
propaganda’ kendine cok
verimli bir zemin buldu.”
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lemelerden gegiyor. Akademetre’nin “iiriin
yerlestirme” konusunda yaptigi cok yeni
bir arastirma da bu anlamda kitabimiza
zenginlik kazandirdi.

iletisim kanallar1 farklilasirken di-
jital kanallar da giiclendi. Bu degisi-
min alg1 yonetimi iizerinde nasil bir
tesiri oldu?

Mesajin ve enformasyonun yayilma hizi-
nin artisiyla “kara propaganda” kendine
¢ok verimli bir zemin buldu diyebiliriz. Bu
nedenle de “kriz iletisimi yonetimi” hem
onem hem de farkh boyutlar kazandi. Di-
jital ortamin kullamiminda yeni refleksler
ortaya cikti. Bunlarin en basinda hasar
tespitindeki hizin 6nem kazanmasi geliyor.
Asimetrik iletisim, analog diinyada c¢ok
zorken bu mecrada bir “tik”a bakar oldu...
Infodemi denilen, yanls, yalan ya da yanil-
tic1 bilginin bu derece hizli yayilarak kisi ya
da kurumlarin itibarlarinda derin yaralar
acmasina karsilik, teyit ve dogrulama me-
kanizmalarinin devreye girmesinin, buna
yonelik ¢aba ve olusumlarin ortaya ¢ikma-
sinin altinda yatan neden de budur...
Biitiin bunlara ragmen biiyiik ve dogru fik-
rin, kiiltiir ve degerlerle uyumlu politika-
larin ve giiglii liderligin dijital ortama fre-
kans: yiiksek bir yaklagimla girdigi zaman
basarili oldugu cok defa kanitlandi. Dijital
mecralarin, bu yoniiyle, konvansiyonel
mecralardaki iletisimden farki yoktur.

icinde bulundugumuz giinlerde tiim
diinyanin birincil giindem madde-
si pandemi elbette. Diinyanin daha
once bir benzerini yasamadigi bu
pandemi doneminde alg1 yonetimi
nasil bir 6neme sahip? Markalar icin
giindemin neresinde konumlaniyor?
Pandemi, devam eden bir kriz siireci. O
nedenle de tiim kisi, kurum ve ilkeler icin
simdilik merkezi bir konumda. “Kriz ileti-
simi” prensiplerine gore; 6zellikle de seffaf
ve hizli aksiyon alanlar bunu yonetmede
basarili oldular. Hi¢ hasar olmadi demek
kesinlikle yanligtir, ancak hasar1 mini-
mumda tutmak iizerine ¢abalar giidiildii.

Krizlerin yasandig: siireclerdeki iletisimin
yonetimi, o anda devreye giren adimlardan
ibaret degildir. Kendi itibarin1 ciddiyetle
ele alanlar bu siireci ¢cok 6énceden baslata-
bilirler. Bizim “Is1 Kalkan1” diye adlandir-
digimiz baz siireclerle “giivenilirlik” bagta
olmak {lizere itibarimzi destekleyecek 6zel-
liklerinizi yiiksek tutmaniz herhangi bir
kriz doneminde ulusal ya da uluslararasi
kamuoyu nezdindeki algilamaniz1 belirler

Remzi Kitabevi

“Siyasette de sonuclara
bakmak yeterlidir. Secmen
nezdinde oylarim artiran ve
yillardir yerlerinde sayan
kisi ve siyasi partilere
bakarak algilamayi dogru
yonetebilenleri tespit
edebiliriz.”

ki bu da “kritik basar1 faktorlerinin” en
onemlilerindendir. Bugiine kadar algilama
yonetimi konusuna egilmis, bu anlamda
iletisimini basariyla siirdiirenler kriz sii-
recine digerlerine gore avantajli bagladi.
Pandemi donemindeki iletisimlerini de
ayn1 basariyla siirdiiriirlerse hasar telafi
edilebilir seviyelerde tutmanin 6niinde bir
engel yok.

Siyasetten iilke yonetimine hayatin
her alaninda alg1 yonetiminin kritik
etkisi gozlemlenebiliyor. Peki haya-
tin her noktasina temas eden pazarla-
ma evreninde alg1 yonetimi nasil bir
oneme sahip. Bu anlamda en basarili
buldugunuz markalar hangileri?

En basarili buldugum marka, hi¢ sliphesiz,
Coca-Cola. Kiiresel olgekte “think global,
act local”’dan “think local, act local”a gece-
bilmis ve bunu siirdiirebilmis ilk markadir.
Gegen y1l yapilan ol¢limlemelerde, Rama-
zan ayinda akla gelen ilk marka, ilk yiye-
cek-icecek markas1 olma oOzelligini bizce

buna borcludur. Coca-Cola ne satiyor diye
sorulunca akla ilk gelenlerin “obezite”, “se-
ker”, “kanserojen unsurlar” gibi kavramlar
degil, “mutluluk” olmasini Coca-Cola, algi-
lamay1 dogru yonetmesine borgludur.

Ayni sekilde Eczacibasinin “varolus nede-
ni” soruldugunda kar etmenin son siralar-
da yer almasi ve ilk siralara da kalite, sanat,
spor gibi hayli soyut kavramlarin yerlesme-
si algilama yonetiminin basarisidir.
Siyasette de sonuclara bakmak yeterlidir.
Se¢men nezdinde oylarini artiran ve yillar-
dir yerlerinde sayan Kkisi ve siyasi partilere
bakarak algilamay1 dogru yonetebilenleri
tespit edebiliriz.

Siyasetin bahsi acilmisken sorma-
mak olmaz... Tiirkiye siyasetinin di-
namiklerinde alg1 yonetiminin nasil
bir 6neme sahip oldugunu diisiinii-
yorsunuz? Daha da dogrusu bu an-
lamda bir “y6netim” yapiliyor mu?
Esas olarak negatif yonde, yani rakibin al-
gilamas lizerine yapilmaya caligiliyor; an-
cak basarili oldugu séylenemez. Siyasette,
marka yonetiminde oldugu gibi, “vaat” ve
o vaadin yerine getirilecegine dair olustu-
rulacak “giiven” algis1 ana belirleyicilerdir.
Bir digerine saldirmak degil.

“Alg1 operasyonu” tabiri iyiden iyiye
dilimize yerlesti. Bu gibi tanimlarin
algillama yonetimi isinin ciddiyetine
etkisi ne oluyor sizce?

Kendisiyle ilgili fikir, hizmet ve iiriin te-
melli marka algisim1 yoneten kurum ve
kuruluglar ne yapmaktadirlar? Algi ope-
rasyonu mu? Bu, kitapta da 6zellikle altimi
¢izdigimiz bir husus. “Alg1” s6zciigii, zaman
icinde ugratildig: garip doniisiimle bazi ile-
tisim yaklagimlarini olumsuzlamak {izere
kullamilmaya baslandi. Kara propaganda,
itibarsizlagtirma, degersizlestirme, gercek-
leri saptirma, provokasyon amagh iletisim
aksiyonlar icin ifade edilir oldu. Ornegin,
“alg1 mithendisligi”, “alg1 operasyonu yap-
mak”, “alg1 yaratmak”, “alg1 yapmak”, “alg1
kasmak” gibi ipe sapa gelmeyen pek ¢ok
asagilayici tabir dilimize yerlesti...

Bir hissiyatla giindelik yasantimiza sinmig
bu durumu tamimlama cabasini anlaya-
bilsek de dil sakaya gelmez... Asagilayica
kullanimlar, isin dogasin1 bozabilir. Oysa
konuyu nesnel bir bakisla ele almak ve tarif
etmek gerekir. “Algilama” kavrami {izerin-
den yiiriimek, isin cift taraflihigina vurgu
yaparak iletisim calismasinin hedef kitle-
sindeki kisileri edilgen olmayan, yani etkin
bir konumda tarif etmek demektir.

«
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YENi NORMALIN MERKEZINDE “OYUNLAR” VAR!

Sonyillarda milyonlarca gencin en cok takip ettidi icerik kategorisi “oyun”. Pandemiile oyun ve oyun iceriklerine olan talebin artis gdsterdigini tahmin
etmekse isten bile dedil. Dijital ortamlardaki canli yayinlar ve video icerikler disinda sinirli sayida aktiviteye imkan taniyan pandemi gerceklerinde
pazarlama ve reklam diinyasi, oyun iceriklerinin Gnemini yeniden hatirladi.

iirkiye'nin 6ncii oyun pazar-

lamas1 ajansi olan Publish-
T me’nin Yonetici Ortagi Kerem

Emre Akarlar, kisitlamalara

ragmen insanlhigin sosyalles-
mek icin yeni yollar bulduguna dikkat ceki-
yor. Akarlar pandemiyle igerik tiiketiminde
yasanan bu kirilimi su sekilde degerlendiriyor:
“Pandeminin sosyal, ekonomik ve kiiltiirel
etkileri, doniistiirici yam1 gerek sosyal mec-
ralarda gerekse geleneksel medya kanallarin-
da fazlasiyla konusuldu. Benim igin iletisim
anlaminda en dikkat ¢eken yonlerinden biri,
birbirimize dokunamasak da goriip konusabi-
lecegimiz, sosyallesebilecegimiz platformlarin
gordiigii yogun ilgi oldu. Hayatimiza bir anda
giren Clubhouse ya da Instagram canli yayin-
lar1 bir zamanlarin merakla beklenen prime
time dizileri gibi 6nemli bir yere oturdu. Ko-
nuyu cocuklarin ve genclerin perspektifinden
ele aldigimizda karsilastigimiz manzara bize,
eglence ve sosyallesme i¢in her gecen giin daha
¢ok tercih edilen bir yol olan oyunlarin 6nemi-
ni yeniden hatirlatt1.”

“Pandemi, oyun icerigine olan talebin
onemini hatirlattr”

Dijital mecralarin biiylimesinden, iilkemizde
her gecen giin biiyiiyen dijital mecra reklam
payindan bahsedilse de bu pay icerisinde he-
niiz “dijital oyunlarin” hak ettigi pay1 alamadi-
g1 soyleyen Kerem Emre Akarlar “Publishme
olarak dijital oyunlarin merkezinde yer alma-
miz, oyuna ve oyun igerigine harcanan siire ve

BBL ile Twitch Yilbagi Gazinosu

Kerem Emre Akarlar - Publishme Yonetici Ortag

oyun ekonomisi gibi 6nemli verileri gerek oyun
sirketleri gerek reklamveren markalar gerekse
oyuncular perspektifinden siirekli takip edebil-
memizi miimkiin kiliyor. Ge¢tigimiz yillarda
‘yeni bir mecra’ olarak anlatmaya caligtigimiz
Twitch platformu bugiin sadece oyuncular i¢in
degil, interaktif icerik tiiketmek isteyen tiim
gengler icin olduk¢a 6nemli bir noktaya geldi.
Oyle ki yakin zamanda farkli politik goriisten
pek cok fikir liderlerini dahi bu mecrada gor-
meye bagladik.

Bir diger yandan oyun pazar ile ilgili gectigi-
miz 5 yil i¢inde agiklanan global verilerin ortak
ve oldukga sasirtic1 bir yonii var. Sene baginda
yapilan tiim tahminler, sene sonunda sasirtict
seviyede pozitif yonlii sapmalara doniisiiyor.

Doygunluk seviyesine yakin oldugunu diisiin-
diigiimiiz, yeni ekran ya da ciizdan pay1 alma-
nin gorece daha zor oldugu Amerika ya da Hin-
distan gibi birbirinden kiiltiirel olarak oldukca
farkl pazarlarda bile “giinliik agilan oyun otu-
rumu” sayllarinda yiizde 30’a varan artiglar
gozlemlemekteyiz” diyor...

Gencler daha fazla oyun istiyor...

Gerek sosyal gerekse ekonomik anlamda ger-
ceklesen bu doniisiimiin sonucu olan “Yeni
Normal” ile dijital oyunlarin; sosyallesmek,
aile ya da arkadaslarla birlikte zaman gecirmek
icin tartismasiz en 6nemli aktivite olarak one
¢iktigini soyleyen Kerem Emre sozlerini séyle
stirdiirliyor: “Bu gozlemlerimizi gerek diizen-
ledigimiz istanbul Genclik ve Eglence Festi-
vali ve Twitch Yilbasi gibi online etkinliklerin
izlenme rakamlarinda, gerekse mobil oyun
kategorisi lideri Brawl Stars i¢in diizenledigi-
miz topluluk turnuvalarina katihm talebinde
ve izlenme rakamlarinda gozlemleyebiliyoruz.
Yaklasik 120 bin kisilik Gamify Sosyal Oyun-
cu Platformu tizerinden yaptigimiz anketlerde
genclerin eglenmek ve sosyallesmek igin talep-
lerinin ortak oldugunu goriiyoruz: Daha fazla
oyun! Oyun pazarindaki bilyiimeyi ve global
oyun yayincilarimin Tiirkiye'ye artan ilgisini
yakindan deneyimleyen, gerek Tiirkiye gerekse
MENA boélgesinde oyun pazarlamasina yon ve-
ren bir ajans olarak yeni normale aligtigimiz bu
siirecin sundugu kazanimlarin fark edilmesini,
pandemi siirecinin ise her acidan minimum
kayipla atlatilmasim diliyoruz.”

Spor Istanbul Genclik ve Eglence Festivali 2021
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Efsane
Mermmek Corbasinin

Grzlvﬁnf

Bol miktarda arag gerec¢ gideri 1 adet patates

3 yemek kasigi aycicek yagi _ 1 tath kasigi tuz

1 adet kuru sogan 1 cay kasigi karabiber
1yemek kasigiun . Bayagdi cok elektrik maliyeti
Tepeleme 1sinma gideri 1.5 su bardagl mercimek
1adet havug 6 su bardagi sicak su

Icindekiler:

GiZLi MALIYETLERDEN
KURTULMANIN ¢6ZUMU MULTINET.

Calisanlarinizin yemek ihtiyaglar icin siz de MultiNet'i tercih edin,
yemek giderlerinizi gizli maliyetler olmadan
%100 vergi tasarrufuyla yonetin.
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ATAMALAR

M Bristol Myers
Squibb'in Tirkiye
Genel Midurt
Ece Kagikci mev-
cut sorumluluk

bélgesine ek ola-

Ece Kagikei

rak gegici bir sire
Rusya ekibine de liderlik edecek. BMS
Rusya Genel Mudirii Marek Vasicek'ten
gorevi devralan Ece Kagikci Rusya'ya
yeni genel mudir atamasi yapilana kadar
gorevini strdirecek.

M Bayer Cevre
Saghig Ulke
Mudurd - Turkiye
& EMA olarak
caligmakta olan
Bekir Serkan
Karataban, Cevre
Sagligi Akdeniz ve Ortadogu Ulkeler
Muadari gorevine atandi.

Bekir Serkan Karataban

M Janssen
Turkiye'de MSS Is

Birimi Direktori =

A&}k

Emre Tiizer

olarak gérev
alan Emre Tuzer,
MSD Tirkiye
Pazar Erisim
Direktorligu gorevine getirildi.

W 2018 yilindan
bu yana Astellas
ailesinin bir
parcasi olan ve
Ruhsatlandirma

departmanina
liderlik eden
Nazl Kilic Ozdemir, Astellas ila¢ Tiirkiye

Nazh Kili¢ Ozdemir

Yonetim Ekibinin yeni Gyesi oldu.

ADIMLAR “KORONA KAHRAMANLARI” iQiN ATILACAK

Dr. Tanju Turan
Baxter Turkiye Medikal Direktéri

Baxter Turkiye, 12 Mayis Dinya
Hemsireler Ginl kapsaminda
duzenledigi “Harekete Gegiyoruz”
kampanyasiyla Turkiye'nin 6nde
gelen Hemsire Dernekleriyle birlikte
adimlarini cocuklarin egitimi icin
bagisliyor.

12 Mayis'ta baslayacak ve Haziran
sonuna kadar devam edecek

olan kampanya, adimlari iyilige
dontstiren Help Steps uygulamasi
Uzerinden yuritilecek. Baxter
Turkiye calisanlariyla birlikte Tirk
Hemsireler Dernegi, Turk Cerrahi
ve Ameliyathane Hemsireleri
Dernegi, Turk Nefroloji, Diyaliz ve
Transplantasyon Hemsireleri Dernegi
ve Turk Yogun Bakim Hemsireleri
Dernegi Uyeleri adimlarini Turk
Egitim Vakfi Korona Kahramanlarina
Vefa Fonu'na aktaracak. Kampanyada
hedef 500 milyon adima ulagmak.

“GEC OLMASIN, GUT OLMASIN”

17

ouasiK

22 Mayis Gut Hastaligi Farkindalik
Guni'nde diizenlenen “Geg Olmasin,

Gut Olmasin” farkindalik kampanyasi
cercevesinde aciklama yapan Tirkiye
Romataloji Dernegi Baskani Prof. Dr. Fatog
Onen ve Tiirkiye Romatoloji Dernegi

Uyesi Prof. Dr. ismail Sari; gut hastaliginin
Ulkemizde yeterince bilinmedigine ve gutun
dzellikle 40 yas tstlindeki erkekler arasinda
yaygin olduguna dikkat cekerek hastaligin
erken teghis ve tedavisinin daha sonra
gelisecek komplikasyonlarin dnlenmesinde
onemli oldugunu vurgulad.

Turkiye Romatoloji Dernedi'nin destekledigi
“Gut Hastaligi Farkindalik Caligmalar” ile
gut hakkinda bilgilendirmeler yapilacak,

erken tani, yasam sekli degisiklikleri ve
tedavinin, ataklari dnleme ve hastaligin
seyrini dizeltmedeki 6nemli rolu anlatilacak.
Ayrica gut belirtileri gérilmesi halinde
hemen uzman bir hekime bagvurulmasinin
dnemi vurgulanacak.

Gut Hastaligi Farkindalik Gint kapsaminda
hayata gegirilen “Ge¢ Olmasin Gut
Olmasin” farkindalik kampanyasi
cercevesinde gut hastaliginda kiginin
yasadigi agri ve hassasiyet hissini yansitmak
adina yeni bir gut karakteri de yaratildi.

S6z konusu ¢aligma icin Tarkiye'nin
uluslararasi tasarim diinyasinda éne ¢ikan
yeteneklerinden Onur Can Cayli ile is birligi
yapildi.
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#BiNDEBIRDEME, O SEN OLABILIRSIN!

Abdi ibrahim Otsuka, Tirkiye'de her bin kisiden birinde gériilen kalitsal hastalik olan
polikistik bobrek hastaliginin, tedavi edilmedigi siirece diyalize veya bobrek nakline kadar
ilerledigine dikkat ¢ekiyor. Abdi ibrahim Otsuka Medikal Direktérlagu, 10 Mayis Polikistik
Bobrek Hastaligi Giint kapsaminda polikistik bobrek hastaligina (PBH) dikkat cekmek icin
hazirladig #bindebirdeme film kampanyasi ile farkindaligi artirmayi amachyor.

8 YILDA 120
BiN SAGLIK
CALISANINA
EGITiM VERILDi

Dinyanin 6nde gelen medikal teknoloji sirketlerinden Becton Dickinson (BD) Tarkiye
tarafindan saglik hizmetlerinde yiiksek standartlara ulagilmasi ve saglik profesyonellerinin
gelisimi icin “Turkiye'de saghgi gelistirmek” vizyonuyla hayata gecirilen ve Turkiye'nin farkl
yerlerindeki hastanelerde egitim toplantilari diizenleyen BD Saglik Onciileri 8. yilini geride
birakti. Proje kapsaminda bugtine kadar 120 bin saglik calisanina egitim verildi.

MUSE AWARDS’DA BAYER’E ALTIN ODUL

Bayer, KTEPH Aklimda projesiyle diinyanin
en yaratici fikirlerinin degerlendirildigi Muse
Awards tarafindan ses kategorisinde Altin
Odiile layik gérildii. Bayer ve Ajans Digital
tarafindan gelistirilen KTEPH Aklimda, 25
rakibi arasindan éne cikarak 6dul almayi
basardi. KTEPH hastaliginin farkindaligini

Pro};'enjjze arttirmak amaciyla kurgulanan projeyle
Muse hekimler ve hastalar arasinda empati iligkisi

I
Awardg tan kullanildigi ve gercek hasta senaryolariyla
(0/0[V/Il desteklenen projede KTEPH hastasinin

yasadigi semptomlar, nefes alamadiginda

saglaniyor. 3 boyutlu ses teknolojisinin

neler hissettigi, geciken taninin nelere mal

oldugu seslerle deneyimletiliyor.

DOGRU ZAMANDA
DOGRU TEDAVi

Tum dinyada yaklagik 300 milyon kisiyi
etkiledigi tahmin edilen, ciddi bir halk saghg:
sorunu olan astim, Glkemizde de her 100 eris-
kinden 5-7'sinde, her 100 ¢ocuktan 13-15'inde
goriliyor. Dogru yontemler ve ilaglarla tedavi
saglandiginda, hastalarin hayat kalitesinin
yiikseldigine dikkat ceken Abdi ibrahim,
Diinya Astim Glnu icin yaptigi farkindalik
aciklamasinda hastaligin tanisi ve tedavisiyle
ilgili bilgilendirmelere de yer verdi.

AGRIYA BOYUN EGMEYIN

Toplumsal farkindalik yaratmak amaciyla her
yil mayis ayinin ilk cumartesi gini Dinya
Ankilozan Spondilit (AS) Giinii olarak kabul
ediliyor. Halk arasinda iltihapl bel romatizmasi
olarak bilinen AS hastaligina dikkat cekmek
amaciyla 8 Mayis Diinya AS Giini'nde “Anki-
lozan spondiliti erken taniyin, agriya boyun
egmeyin!” sloganiyla yeni bir farkindalik kam-
panyasi hayata gegcirildi. 8 Mayis Cumartesi
giini oynanan Trabzonspor-Antalyaspor magi
esnasinda gerceklestirilen farkindalik etkinli-
ginde futbolcular macga ¢ikarken her zamanki
gibi kosarak degil, yere yakin bir kérikten
egilerek sahaya cikarak AS hastaligina dikkat
cekti. Kampanyayla ilgili agciklamalarda bulunan
Turkiye Romatoloji Dernegi Bagkani Prof. Dr.
Fatog Onen; “Ulkemizde her 200 kisiden birin-
de gorilen AS hastaliginda erken tani biyik
dnem tasiyor. Toplumu dogru sekilde, dogru
yollardan bilgilendirmeyi ve hastaligin genis
kitleler tarafindan duyulmasini hedefleyen
kampanyanin bu anlamda basariya ulasmasin-
dan 6tiirl son derece mutluyuz” dedi.
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GELECEGI IYILESTIRME
HEDEFIYLE YOLA CIKTIK

Tarkiye'nin lider saglik firmasi
Abdi [brahim son yillarda
Gzellikle sosyal sorumluluk ve
strddralebilirlik alanlarinda
ciddi adimlar attr. Bu alanda
yirattikleri projelerini
aldiklar uluslararasi odillerle
daha da parlatan Abdi [brahim
simdi de saglikta sosyal
inovasyonda fark yaratacak
fikirlerin pesinde. Pek cok
acidan saglik sektoriine
itham veren projeleriyle Gne
citkan firma bu projesiyle

de yine birilke imza atiyor.
Gelin detaylari Abdi Ibrahim
Kamu iliskileri ve Kurumsal

Dr. Oguzcan Biilbiil

\letisim Direktdrii Or. Oguzcan eyt Ko g

Kurumsal lletisim Direkto

Biilbiil'den dinleyelim...

bdi ibrahim olarak son donemde sosyal
sorumluluk anlaminda sektore 6rnek ola-
cak bircok projeye imza attiniz. Bize biraz
bu projelerinizden bahseder misiniz?
Gelecek nesillere iyi bir diinya birakabilmek
i¢in, sirketlerin en az ticari faaliyetleri kadar ciddi sorumluluk-
lar1 olduguna inamyoruz. icinde bulundugumuz saghk sektorii
agisindan bu anlamda sansli oldugumuzu séyleyebilirim. Ciinkii
isimizin 6ziinde iyilik yatiyor. Insanlari iyi-

lestirmekle kalmiyor, toplumsal sorunlara

yonelik farkindalik ve ¢6ziim sunan giiclii @

sosyal sorumluluk projeleriyle daha iyi bir

gelecek icin calisiyoruz. Toplumumuzun saglik konusunda bi-
linglendirilmesi ve saglikli bir neslin yetismesine katkida bulun-
mak iizere bircok proje hayata gecirdik ve gecirmeye de devam
ediyoruz. Gelecegi iyilestirme hedefiyle ¢ciktigimiz yolda siirdiirii-
lebilirligi her zaman ana ¢atimiz olarak kabul ettik. Bu ¢at1 altin-
da sirketimizin toplumsal yatirim programlarini 4 baglik altinda
topladik: Saglik ve spor, genclerde bilim farkindaligi yaratma,
sosyal inovasyon ve toplumsal ihtiyaclar icin goniilliiliik proje-
leri. Bu bagliklar altinda yepyeni projeler gelistirmeye basladik.

A

Bugiine kadar gerceklestirdigimiz projelerden bahsetmem ge-

rekirse; toplumumuzun saglk konusunda bilin¢lendirilmesi ve

saglikli bir neslin yetismesine katkida bulunmak adina 2012’de

Akilal fla¢ Kullanimi projemizi hayata gecirdik. Bu projeyle top-

lum saghg: ve Tiirk ekonomisi acisindan 6énem tasiyan bilingsiz

ilag¢ kullanimi konusunda insanlardaki farkindalik diizeyini artir-
may1 hedefliyoruz.

2015 yilinda 500 yillik ge¢misiyle tarihte énemli bir yer tutan
Edirne Dartigsifasi’ni, tarihine ve mimari
dokusuna sayg1 duyarak ve Osmanh tibbi-
na dair bilgilerin giin 15181na ¢itkmasina 6n-
ciiliik ederek yeniledik. Proje kapsaminda

Edirne Dariigsifasi, UNESCO Diinya Kiiltiir Miras1 Gegici Liste-

si'ne de alind1. Bizim i¢in ayr1 bir gurur kaynag olan bu projeyle

ulusal ve uluslararasi alanda 6 6diile layik goriildiik.

Sosyal sorumluluk alaninda yine 6nem verdigimiz projelerimiz-

den olan “Iyilestirme Sanatinin Tarihi” adl sergimizin hazirhkla-

r1 siiriiyor. Eczacilik ve tip tarihinin yam sira Abdi ibrahim’in de
iyilestirme yolculugunun hikayesini gelecek nesillere aktarmay:
amagladigimiz sergimizde tarihi eczanelerden iiretim malzeme-
leri, eski ecza siseleri ve fotograflar gibi sektoriimiiziin tarihine
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151k tutan yaklasik 20 bin parca obje, malzeme ve eseri Abdi ibra-
him Teknolojistik Merkezi'nde sergileyecegiz.

Son donemde miithis bir adim attimiz ve saglikta sosyal
inovasyon alainda “Iyilestiren Fikirler” projenizle 6ne
ciktimiz. Bu proje fikri nasil ortaya cikt1?

“Saghkta Sosyal Inovasyon: Gelecegi Birlikte Iyilestiriyoruz”
kapsaminda diizenledigimiz “Iyilestiren Fikirler Yarismasi“na
giden yolda cikis noktamiz toplumsal yatirim programlarimiz
oldu. Bu programlarimizda hedeflerimiz halkin ilag ve saghk ala-
ninda dogru bilgilenmesini saglamak, iilkede bilim farkindaligim
artirmak, saglikta sosyal inovasyonu ve girisimciligi destekle-
mek, saglik sektoriindeki yeniliklere o6nciiliik etmek, goniilliiliik
ruhunu ¢alisanlar ve deger zincirinde yayginlastirmak olacak.

Projenin hedefleri neler?

Sektor liderligimiz, AR-GE alanindaki 6ncli durusumuz, basa-
rilarimiz, inovatif projelerimiz, teknolojik altyapimiz ve bir asr1
asan tecriibemiz Abdi Ibrahim calisanlar ve yoneticileri olarak
bizleri her zaman yenilik¢i ve topluma fayda saglayacak bakisg
acisiyla iiretmeye yonlendiriyor. “Saghkta Sosyal Inovasyon:
Gelecegi Birlikte Iyilestiriyoruz” (Social Innovation in Health
& Life Sciences: We Heal The Future) programimizla, saghk ve
ilag sektoriine katki saglayacak fikirlerin ve girisimlerin gelistigi
bir ekosistemin olugsmasina onciiliik etmeyi, sosyal fayda odaklh
fikirleri giiclendirmeyi ve artirmayi, sosyal girisimcilik potansi-
yelini anlamayi, start-up ekosistemine daha fazla entegre olmay1
ve Endiistri 4.0'1n sundugu firsatlardan daha fazla yararlanmay1
ve girisimcileri desteklemeyi amaclhiyoruz. “Iyilestiren Fikirler
Yarigmasi” ile hedefimiz saglik ve ila¢ alaninda sosyal girisimci-
lerden yepyeni fikirlerin ve projelerin ortaya ¢itkmasini saglamak.
Girisimci ruhumuzu ve inovatif ¢alisma prensiplerimizi yansita-
cagimiz bu siirecte karsimiza nasil projeler ¢ikacagini inanin bii-
yiik bir heyecanla bekliyoruz. Projelerin, fikirlerin sektoriimiize
ve topluma onemli fayda getirmesini umuyoruz.

Basvurular nasil gidiyor? ilgi yogun mu?

fyilestiren Fikirler Yarismasr'nin tanrtimimm 28 Nisan Sosyal Gi-
risimcilik Glinti’'nde gerceklestirdik. Mikado, Ashoka Tiirkiye ve
Impact Hub Istanbul partnerliginde hayata gecirdigimiz prog-
ramda yarisma ic¢in bagvurular 9 Temmuz 2021’e kadar siirecek.
Heniiz siirecin ¢ok bagindayiz, buna ragmen ilgiden memnunuz.

Secim siirecinde nasil bir yol izlenecek? Secilecek pro-
jelerde aradigimiz kriterler neler?

Girigimcilik, saglk, ila¢ gibi ilgili alanlarda profesyonellerden
olusan kiymetli jiiri liyelerimiz secimi yapacak. Yarismamizi dii-
zenlerken agikladigimiz kriterler ve mani-

festomuzda da belirttigimiz gibi oOncelik,

projelerin saghk ve ilag alaninda aragtirma

gelistirmeye dayali sosyal fayda odakl yeni-

likci girisimler olmasi. Projeler, toplumsal

fayda, siirdiiriilebilirlik, inovasyon, start-up WE HE AL THE FUTU R.E

Social Innovation in Health & Life Sciences

ekonomisi ve sektorel ilerleme kriterlerine
gore degerlendirilecek.

Secilen projelere ne gibi firsatlar sunacaksiniz?

Kazananlar, Eyliil 2021’de agiklanacak. Ardindan finalistlerin
ihtiyaclarinin tespit edilmesi icin gerekli ¢alismalar yapilarak
kulucka destegi baslatilacak. Abdi Ibrahim profesyonelleri de

bu siiregte mentorluk destegi saglayacak. Secilecek erken ve ile-
ri agsama girigsimlere egitim, iletisim, kulucka ve mentorluk des-
teklerinin saglanmasinin yaninda uygun goriilen erken ve ileri
asama girisimlere maddi destek de verilecek. Uygun goriilen ileri
asama girisimlere tiim bu destekler yaninda degerlendirmelere
bagh olarak Abdi Ibrahim ile ig gelistirme firsat1 da saglanacak.
flgilenen tiim sosyal girisimcilerin bagvurularim www.wehealt-
hefuture.com adresinden gerceklestirmelerini bekliyoruz.

Abdi ibrahim icin sosyal inovasyon ne anlama geliyor?
Inovasyon ve girisimcilik, artik hayatin ayrilmaz birer parcasi.
Tiim sektorlerden sirketler inovasyonu ve girisimciligi de alan-
larina katarak islerini farkli boyutlara tasiyabiliyorlar. Is siirec-
lerinde teknoloji ve inovasyonun oncelik ve zorunluluk oldugu
ilag sektoriinde inovasyon ve girisimcilik ile birlesen calismalarin
elzem oldugu kanaatindeyim. Bulundugumuz cagda yiiziimiizi
daha cok inovasyona cevirmeliyiz. Ulke icin son derece 6nem
tasiyan, stratejik olarak simiflandirilan ila¢ sektorii de bu sosyal
inovasyon halkasina katilmali, hatta sahiplenmeli. Biz Abdi ib-
rahim olarak sosyal inovasyon calismalar1 icin gerekli kaynag:
ayiriyoruz. Tiirkiye’'nin lider ilac sirketi olarak hem kendi isimize
katki sunmak hem de iilkemiz sosyal girisimcilerini destekleyerek
saglikta sosyal inovasyon alanini biiylitmek, gelistirmek istiyoruz.

Bu alanda 6niimiizdeki siirecte yeni atilimlariniz olacak
mi?

Abdi ibrahim olarak toplumsal yatirrm programlarimizi olduk-
ca genis bir cercevede degerlendirip haya-
ta geciriyoruz. Simdiye kadar oldugu gibi
oniimiizdeki donemde de toplumsal fayda
saglayacak pek cok alanda farkli projeleri
gerceklestirecegiz. Yepyeni olusumlarla ve
caligmalarla pek ¢ok alana, cokg¢a insanin
hayatina dokunan projelerimiz olacak. Sos-
yal sorumluluk alanindaki programlarimiz
ve gondilliilik ¢alilmalarimiz girket kiiltiirlimiiziin ayrilmaz ve
sarsilmaz parcalari. Saglik & spor ve sosyal inovasyon baglklar:
altinda hizlica ¢alismalara basladik. Yakin zamanda toplumsal
ihtiyaclar icin goniilliiliikk programimizi da sirketimizde baglati-
yor olacagiz.
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ARASTIRMA

GUZELLIK
KABUK DEGISTIRDI

Magaza deneyiminin dokunmayi ve etkilesimi destekledigi kozmetik sektorii pandemi sartlarinda zorlu bir sinav veriyor.
Lirakisitlama ve karantina sartlarinda nceliklerini tekrar g6zden gecirmek durumunda kalan tiketicilerin kozmetik
aliskanliklart kokli bir dedisimden geciyor. Peki, Tiirk insaninin kozmetik aliskanliklari pandemiyle birlikte nasil donisti?
Hangi Urtinlerden vazgecildi, hangilerinin satislari artti? Maskeli bir diinyada giizellik ne ifade ediyor? Yanitlar Marketing
Tiirkiye icin Aksoy Arastirma'nin gerceklestirdigi “Kozmetik Sektdriinde Degisen Aliskanliklar” arastirmasinda...
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ipstick effect” kavrami1 Amerika’nin meshur ekonomik kri-
¢“ zi “Biiyiik Buhran™in ekonomiye kazandirdigi tamimlardan.
L Kisaca kriz donemlerinde tiiketicilerin biiyiik harcamalar-
dan kisarken kozmetik iiriinler gibi kendisini iyi hissettiren,
nispeten kiiciik harcamalar1 artirdigini ifade ediyor. Diinya
simdi de devasa bir krizin tam ortasinda. Peki, “Lipstick effect” bu defa da
devreye girip kozmetik sektoriiniin yiizlini giildiirecek mi?
Marketing Tiirkiye icin Aksoy Arastirma tarafindan gerceklestirilen
“Kozmetik Sektoriinde Degisen Aligkanhiklar” arastirmasi bir yandan sek-
tordeki yeni egilimleri ortaya koyarken diger yandan bu sorunun yanitim
ariyor...
Calisma dogaya doniisiin arzulandig: bu giinlerde kozmetikte de daha dogal
dokunusglara talep oldugunu gosteriyor. Sezonun hakim renginin “Toprak
tonlar1” secilmesinin altinda da iste bu istek var. Maske ilgiyi gozlere kay-
dirirken rimel ve g6z kalemleri altin cagimi yasiyor. Z kusagi ise “lipstick ef-
fect” etkisinde... Bircok seye cesaretimiz var fakat konu giizellik olunca risk
almiyoruz. Yeni marka denemek i¢in sartlarimiz var. Hepsi ve daha fazlas:
“Kozmetik Sektoriinde Degisen Aligkanliklar” aragtirmasinda...

ALISVERIS SIKLIGI AYDA BiRDEN UG AYDA BiRE GERILEDI

Her gin 3.5
Haftada birkac kor | 1 ) ©
Haftada bir ke? | o 3
i haftada bir ko2 | 12 =
U haftad bir ke: | 7
e | /| ¢
iki ayda bir kez I 1 0
Ug ayda bir kez veya daha seyrek I 0

Pandemiden once ne siklikta kozmetik alisverisi yapardiniz? I Pandemi ddneminde ne siklikta kozmetik alisverisi yapiyorsunuz?

Pandemiden 6nce haftada birkag kez kozmetik aligverisi yaptigini belirtenlerin orani
ylzde 19,7'yken, bu oran pandemi déneminde 10,5% gerilemis gériniyor. iki haftada
bir kozmetik aligverisi yapanlarda eskiye oranla belirgin bir fark gorilmezken,
cogunlugun pandemi déneminde t¢ ayda bir ya da daha seyrek (ylzde 20,3)
aligveris yapmaya basladigi da aragtirmanin sonuclari arasinda. Pandemiden énce
katilimcilar biytk oranda ayda bir (ytuzde 27,2) aligveris yapmay: tercih ediyordu.

KOZMETIKTE HIJYEN ARAYISI VAR

Son dénemlerde en sik hangi kategoride  Son dénemin en ¢ok satin alinan

kozmetik Grini satin aliyorsunuz? (%) kozmetik tiriinleri pandemi sartlarinin
Sabunlar/islak mendiller/temizleyiciler 408 hayati kildigi sabun ve 1slak mendil
66z bakim ve giiz makyaj iirfinleri 12,0 gibi temizleyiciler (ylzde 40,8).
Cilt bakim irdinleri 18 Bunlari ylzde 12'yle géz bakim ve géz
Sag bakim ve temizleme driinleri 12 makyaj Urunleri takip ederken, cilt
Makyaj ve makyaj temizleme firiinleri 70 bakim drinleri (ylzde 1,8) de ilk tgte

Koku verici ve ter dnleyiciler 6,7
Agiz bakim {iriinleri 55
Sag sekillendirici driinler 71,8
Tirnak drdnleri 11,8

yerini aliyor. Sa¢ sekillendirici Grtinler
(ylzde 1,8), tirnak dranleri (yGzde

1,8), tiy dokuicuiler (Yizde 1) ve tiras
Urinlerinin (yizde 0,3) alim sikhiginin
Tiy dokiciler 11,0 belirgin oranda az oldugu goéruiluyor.

KOZMETIK ALISVERISi BIREYSEL
YAPILIYOR

Kozmetik aligverislerinizi kendiniz mi yaparsiniz?

Evet kendim — -/ Biriyle birlikte

%05.3 %4 T

Aksoy Arastirma'nin Marketing Turkiye icin
gerceklestirdigi “Kozmetik Sektérinde Degisen
Aligskanliklar” arastirmasinda katiimeilarin
neredeyse tamami kozmetik aligverisini

kendisi yapmayi tercih ettigini sdyltyor.
Baskasiyla birlikte kozmetik aligverisi yapmayi
secenlerin oraniysa yuzde 4,7. Bu rakamlar
bircok kategorinin aksine kozmetik aligveriginin
bireyselligini ortaya koyuyor.

MAKYAJ YAPMAKTAN VAZGEGTIK

Arastirma sonuglari pandemiden dnce kozmetik
sektdrinin en ¢ok kullanilan driinlerinin sag ve
yuz bakim kategorilerinde oldugunu gésteriyor.
Pandemi 6ncesinde cilt bakim Grinleri ylzde
76,8 ile zirvede yer alirken bu trinleri yizde
76,5 ile sa¢ bakim ve temizleme Urinleri takip
ediyordu. Aragtirma sonuglarina gére pandemi
déneminde en ¢ok vazgecilenler ylizde 57,5 ile
makyaj Grtnleri oldu. Bunu sirayla; goz bakim ve
g6z makyaj triinleri (ylzde 45,2), glines Grinleri
(yuzde 33,7), sac sekillendirici Grunler (ylizde 32),
cilt bakim Grinleri (yizde 30,5) ve tirnak Grinleri
(ytuzde 26) takip ediyor. 18-24 yas araliginin
belirgin bir sekilde glzellik yerine bakim
urinlerini tercih ettigi gorultyor.

Pandemi déneminde hangi kozmetik runlerini
daha az aldiniz ve daha az kullandiniz?

Makyaj ve makyaj temizleme riinleri %57,5
6oz bakim ve gz makyaj drinleri %45,2
Gilnes driinleri %33,7
Sac sekillendirici driinler %32,0
Cilt bakim dréinleri %30,5
Tirnak iriinleri %26,0
Koku verici ve ter tinleyiciler %25,2
Sag bakim ve temizleme diriinleri %24,8
Sabunlar/islak mendiller/temizleyiciler %22,8
Adiz bakim driinleri %19,8
Ty dokiicler %15,3

Tirag firdinleri %10,5

Kaynak: Aksoy Aragtirma
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ARASTIRMA

Genellikle hangi makyaj Granlerini alirsiniz?

Maskara
Ruj
6oz kalemi
Fonddten
Goz fari
Eyeliner
Kapatici
Allik
Kas kalemi/jeli/fari
Aydinlatici
Pudra
Makyaj bazi
Bronzer
Diger © 1,5

85,3
70,3
67,3
64,7

94,5
54,2
52,0
49,8
43,2
39,0
38,8

32,0

21,2

MASKARA HERKES iCiN VAZGECILMEZ!
Makyaj Urlinlerinde maskara (ylzde 85,3) acik ara liderligini ortaya koyuyor. Maske

kullanimina ragmen ruj (ylizde 70,3) satin alma orani dikkat ¢ekerken, Giglinci sirayi

g6z kalemi (ylizde 67,3) aliyor. 18-24 yas araligina ve C1-C2 sosyo ekonomik stat

6zelinde bakildiginda tgiinci sirada géz kalemi yerine fondétenin yer aldigi (yizde

58,5) gorilliyor. En az alinan trinlerse genellikle uzun 6mirla kullanilan bronzer
(yuzde 21,2), makyaj bazi (ylizde 32) ve pudra (yuzde 38,8) oluyor.

Z KUSAGINDA “LIPSTICK EFFECT” ETKISI!

Son donemlerde en ¢ok kullandiginiz
makyaj Urint hangisi?

Maskara 335
66z kalemi 18,2
Fonddten 1,2
Ruj 9,2
Eyeliner 6.8 Gz makyajt
Kas kalemifjeli/fari , irinler
Kapatici 10 4,7 %67,5
Gozfan 0 3,7 Yizmakyaji
Son dtnemde makyaj yapmiyorum 1 1,8 iinleri
Pudrag 17 %200
Diger 1 1,5
Allik 11,0
Bronzer | 0,7
Makyaj bazi | 0,5
Aydinlatict | 0,3

Son dénemlerde en ¢ok kullandiginiz makyaj GrinG hangisi?

25-50 yas araligi

Maskara Maskara
Fondéten 6oz kalemi 20
Ruj Fonddten 93
Eyeliner Eyeliner 13
Kapatici Ruj 71
Pudra Kas kalemi/jeli/fari 62
66z kalemi Kapatici 48
Allik Gtz far 44
Bronzer Son d6nemde makyaj yapmiyorum 19
Kas kalemifjeli/fari Diger 19
Son ddnemde makyaj yapmiyorum Pudra 12
Aydinlatici Allik 08
6oz far Makyaj bazi 06
Makyaj bazi Bronzer 04
Diger Aydinlatici 02

SEKTOR DANLA BiLIiC’IN AVUCLARINDA!

Makyaj konusunda takip ettiginiz

fenomenler var mi?

%45

%14,

Hayrr, hic takip etmem I Nadiren bakarim
Her zaman takip ederim

(ogunlukla takip ederim

TOPRAK TONLARININ
HAKIMIYETI BASLADI

Makyaj modasinin hakimi olan renk soruldugunda
yuzde 23'lik bir kesim toprak tonlarinda fikir
birligi sagliyor. Kirmizi tonlar (ylizde 21,7)

iddiasini korurken, siyah tonlarinin (ytizde 16,3)
zarafetinden de vazgegemiyoruz. Bunu sirasiyla,
nude, pastel, pembe ve seftali tonlari takip ediyor.
Katiimcilarin bronz (ylizde 2), koyu (ylzde 2), mat
(yuzde 1,8) ve acik tonlardan (ylzde 1,3) kagindig
goruliyor.

Makyaj modasinin hakimi sizce hangi renkler?

Toprak tonlari 23,0
Kirmizi tonlari 27
Siyah tonlari 16,3
Nude tonlar 13
Pastel tonlari 10,3
Pembe tonlari 15
Seftali tonlar 48
Canli renkler 48 Koyu renkler 20
Mavi tonlan 28 Mat renkler 1,8
Soft renkler 28 Kisiden kisiye degisir 15
Dogal tonlar 27 Acik tonlar 13
Pudra tonlan 23 “Diger %08
Bronz % 2,0 “Bilmiyorum/Fikrimyok 10

Son dénemde en cok kullanilan makyaj
uranleri soruldugunda yine ilk Ggte

32,2 maskara (yuzde 33,5), goz kalemi (ylzde
18,2) ve fondodteni (ylizde 11,2) gériiyoruz.
Sonuglara gore goz makyaji drinleri
yuzde 67,5'lik anlamli bir farkla yiz makyaji
urinlerinden (ylizde 20) daha fazla
tercih ediliyor. “Son dénemde makyaj
yapmiyorum” diyen ylzde 1,8'lik bir kesim
de var. Z kusadi 6zelinde baktigimizda
bu grubun belli noktalarda cogunluktan
aynildigi gériliyor. Bu grupta da ilk siray
maskara (yuzde 39) alirken ikinci siraya
fondéten (ylizde 18,6) lglincu siraya ise ruj
(yuzde 17,8) yerlesiyor.

—%43,0

S6z konusu makyaj oldugunda
fenomenler cephesinde Danla
Bilic acik ara en ¢ok takip

edilen isim olarak 6ne cikiyor.
Arastirmaya katilanlarin ylizde

Makyaj konusunda hangi fenomenleri takip ediyorsunuz? (%)

Danla Bilig
Merve Ozkaynak

Duygu Ozaslan

i Danla Bilic'i taki . Seyda Erdodan
34.1'5.I anla Bili¢'i takip ettigini Sebile Dlmez
sdyluyor. Danla Bili¢'i sirasiyla e

Merve C)zkaynak (ylzde 12,3),
Duygu Ozaslan (ylzde 10,2),

Seyda Erdogan (ylzde 5), Sebile

Olmez (ylzde 4,4) ve Cagla
Sikel (ylizde 4,) takip ediyor.

Takip ettigim belirli biri yok
Damla Altun
Gorkem Karman

Selin Cigerci

Kaynak: Aksoy Arastirma
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ORTA YAS YENi URUN DENEME KONUSUNDA DAHA CESUR

Genglerin neredeyse yarisi yeni marka denemeyi “bazi Grinlerle” (ylizde 49,2) sinirli

tutuyor. Orta yasta bu oran ytzde 39,2'ye distyor. “Her Griin icin yeni markalar
denemeye acigim” beyaninda bulunanlarin orani ise ylizde 24,5. Her triin igin yeni
marka deneme cesaretinin orta yasta (yuzde 27,4) daha ylksek oldugu gérilayor.
Kesinlikle yeni marka denemeyecegini ifade eden toplamda ylzde 7,8'lik kesim var
ve ¢ogu genglerden olusuyor.

Makyaj Grint alacaginiz zaman farkl markalardan Grinler dener misiniz?

Toptam |2 T
Benglr 263 |
UCITRNGEN 266
ae [ T
cic

Kesinlikle yeni markalar denemem  m Mecbur kalmadigim stirece yeni markalar denemem = Baz iiriinlerde yeni markalar deneyehilirim
Her diriin iin yeni markalar denemeye agi§im her zaman deneyebilirim

YENi URUN DENEMEYE SARTLI OLARAK ACIGIZ

Yeni marka denemeye en acik olunan trinler; maskara (ylizde 49,7), ruj (ylizde 42,9)
ve fonddten (ylizde 20,8) olarak éne ¢ikiyor. Marka sadakatinin en belirgin oldugu
urlnler ise cilt bakim Grinleri (yizde 5,6), eyeliner (ylizde 6,3) ve kapaticilar (ylizde
6,6). Sadece belirli markalarin yeni Grinlerini denemeye acik olan yiizde 6,3'luk bir
kesim var.

Hangi Grtnler icin yeni markalar deneyimlemeye aciksiniz?

Maskara 49,7

Ruj 429

Fondoten 20,8

6oz kalemi 173

Far 16,5

Allik 14,0

Tiim Griinlerde denemeye agidim 109
Kapatici 6,6

Eyeliner 6,3

Belirli markalarda yeni diriinler denemeye aigim 63
Cilt bakim riinleri 5,6

Pandemiden 6nce kozmetik driinlerinizi nerelerden aliyordunuz?
W Pandemi déneminde kozmetik diriinlerinizi nerelerden aliyorsunuz?

Zincir

kisisel bakim
magazalari _ 50,3

" I 733

Yerel

kisisel bakim
madazalar - 28,3

Marketler
B 298

Bakkallar

§ 48

KOZMETIKTE ONLINE DEVRIM

Pandemi déneminden 6nce yuzde 82,7lik bir
kesimin kozmetik aligverisi icin tercihi zincir
kisisel bakim magazalariydi ve halen ylizde
50,3 'tk bir kesimin bu aligkanhgini strdardtgi
goriliyor. Pandemi dncesinde internet
uzerinden kozmetik aligverisi yapanlarin orani
yuzde 56,3'ken bu oran pandemiyle birlikte
yuzde 73,3'e yikselmis.

Kaynak: Aksoy Arastirma
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ARASTIRMA

MAKYAJ DENEME UYGULAMALARI
POPULERLIiGiNi ARTIRIYOR

Pandemiyle magaza ziyaretleri ciddi oranda azalirken dijital ortamda makyaj
deneme uygulamalarinin kullaniminin da hizla yayildigi (ylzde 55,7) gériliyor. Sanal
makyaj ile tester (ylzde 32,) ve dijital makyaj asistaninin da (ylzde 14,7) tiketiciler
arasinda popller oldugu aragtirmanin sonuglari arasinda. Yag gruplari ve sosyal
statller baz alindiginda da tutarli sonuglar ortaya ¢ikiyor. Zoom toplantilarinda
makyaj efekti kullananlarin yiizde 12,9 olmasi ise aragtirmanin ilgi ceken
sonuglarindan biri.

Teknolojik makyaj deneyimleme alanlarindan hangilerini
daha once kullandiniz?

Makyaj deneme uygulamalari %55,7
Sanal makyaj ile tester %32,]
Highi %25,1
Dijital makyaj asistani %]4,7

Zoom toplantilarinda makyaj efekti %]2,9

SADAKAT KARTI KULLANIMINDA GRATIS ACIK ARA LIiDER

Kisisel bakim aligverisleri sadakat karti kullaniminin en yaygin oldugu alanlardan
biri. Bu alanda sadakat programi en begenilen marka ise yuzde 84,9 gibi yliksek
bir oranla Gratis oluyor. Onu ylzde 21,1 ile Watsons takip ediyor. Katilimcilara bu
kartlarla ilgili ne gibi iyilestirmeler bekledigi soruldugunda memnun olan ya da
dnerisi olmayanlarin oraninin yizde 41,8 oldugu gorilayor. Sirasiyla gelen talepler
ise s0yle; “Daha ¢ok puan verilmeli” (yuzde 30,7), “Kart kullanan kisilere indirimler
arttirlmall” (ylzde 21,3), “Daha ¢ok kampanya olmali” (ylizde 4,7) ve “Hediye Urinler
verilmeli” (ylizde 4,5)... Bu kartlarin temassiz olmasini talep eden ise sadece ylizde
1,7'lik bir kesim var.

Asagidaki kategorilerden hangileri En ¢ok kullandiginiz kisisel bakim

icin sizin ve aile Gyelerinizden birinin magazas! karti hangisi?

2
kart var? Gratis %849
Market aligverisi Watsons %21,1
y Eve | %18
Kisisel bakim ,
matazalan Rossman | %1,6
Boyner | %0,9
[
Hava yollan %15,0 Yves Rocher | %0,9
Araba yikama . Migros | %0,5
: : %12,8
sirketleri 0 Sephora | %0,
Kartimyok | %,2 Missha | %0,2
Flormar | %0,2
Dider | %0,3 Diger | %0,2
Sadakat kartlarini faydali buluyor musunuz?
B2B:7,3 T28:63,5
3340 41,1

I Hic faydali degil I Faydali degil Ne faydali ne faydali degil I Faydali (ok faydali

Ertan Aksoy
Aksoy Pazar ve Kamuoyu Arastirma Sirketi Kurucusu

ALISVERIS LISTESi DEGISTI

v Pandemi kozmetigin dncelikler arasinda
gerilere digmesine sebep oldu. Pandemi 6ncesi
ve pandemi dénemindeki kozmetik aligverisi siklig
incelendiginde aradaki fark bunu gézler éniine
seriyor. Pandemiden dnce ayda bir kez veya daha
sik kozmetik aligverisi yapanlarin orani ylizde

83,7 iken bu oran pandemi déneminde yiizde
65,7'ye duslyor. “Bu fark hangi triinlerin aliminin
digmesinden kaynaklaniyor?” sorusuna cevap
aradiyimizda (disari ¢cikilmasa da) kullanimi ihtiyag
olan Grinler digindaki tiim Griinlerde diists oldugu
goriliyor.

v Son dénemlerde acik ara farkla sabunlar/islak
mendiller/temizleyiciler en sik alinan Griin grubu
olarak kargimiza cikiyor. Pandemi déneminde
ihtiyac haline gelmis olan bu triin grubu kozmetik
sektoriinde son dénemde en cok ragbet géren
urtinler.

v Kozmetik sektériinde alinan triinler evde
denedikten sonra iade edilebilir triinler degil. Bu
sebeple magazalarda her Grin icin tester triinler
bulunuyor. Kozmetik aligverisinde tester kullanma
orani ylizde 81,7 olarak kargimiza ¢ikiyor. Ancak
pandemi déneminde tester kullanimi kisitlandi.
Katilimcilarin bu durumdan nasil etkilendigi
sorgulandiginda, ylizde 379'u tester urlinleri
kullaniminin kisitlanmasindan etkilenmedigini
belirtirken, ylizde 43,3t etkiledigini belirtti.
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DIJITAL DONUSUMDE
YENI BIR LIDERLIK

Dijital diinyada yoneticilik, isletmecilik ve stratejik diisiinme yetenekleriyle dijital

cadin araclarini bilme ve kullanma becerilerinin birlestirilmesiyle farkli disiplinlere ait
yetkinliklerin bir arada taginmasi olarak tanimlaniyor “Dijital Liderlik”. Dijital cag, isin her
yoniin ve organizasyonlarin nasil idare edildigini koklii bir sekilde elden geciriyor. Dijital
liderligin kisisel ve kurumsal markalar acisindan cok onemli hale geldidi bu giinlerde ldecon
|dea&Congress 360° Bir Fikir Grubu Kurucusu & Direktrii, Ozgelecek Yazar Bir Beyaz Yakall
Girisimci ve KAGIDER Uyesi Yaprak Yapsan ile dijital liderlik izerine konustuk.

ijital siirdiirtilebilirligin bir vars yeri degil; yeni bir
varolus oldugunu sdyleyen Idecon Idea&Congres
360° Bir Fikir Grubu Kurucusu ve Direktorii, Ozgele-
cek Yazar1 Bir Beyaz Yakal Girisimci Yaprak Yapsan
liderlerin de kiiltiirel degisime ilham veren ve kiiltiirel degisimi
canlandiran en onemli etken oldugunu soyliiyor. Pandemiyle di-
jitalin ve teknoloji okur yazarliginin 6nemini hep beraber tecriibe
ettigimizi ifade eden Yapsan bu siirecte teknolojiyi verimli ve aktif
kullanan markalarin biiyiik bir ivmeyle yiikselirken, teknolojinin
gerisinde kalan markalarin eski aliskanliklarini hizla degistirip ye-
niligi odaklarina aldiklarini kaydediyor.

Temel Boyut: Bilgi ve iletisim teknolojileri
yetenedi, is zekasi ve stratejik liderlik

Dijital liderligin 3 temel boyutunun “Bilgi ve iletisim

Teknolojileri Yetenegi, is Zekas: ve Stratejik Liderlik” oldugunu soyle-
yen Yapsan “Iste bu ii¢ boyuta da sahip ve bunlari etkili kullanan kisiye,
‘Djital Lider’ diyoruz. Temeller bu ii¢ boyut iizerine kurulsa da gelis-
tirmek ve bu alanlar capraz sekilde beslemek, teknolojinin avantajla-
rindan faydalanarak stratejileri yonetmek dijital liderin uzmanhgdir.
‘Dijital Liderlik’ A noktasindan B noktasina varmaya caligirken yeni
sonuglara giden yeni yollarin, yolculuk esnasinda gelisebilecegini kabul
etme anlayisidir” diyor ve sozlerini soyle siirdiiriiyor: “Dijitalin, haya-
timizda, is yasaminin i¢ine bu kadar etkinken is yagaminda var olan
yonetici ve liderler i¢in gerekli yeterlilikler ve beceri kriterleri de dijital
ile entegrasyon siirecini tamamladi. Eski diizende sadece is alanin1 bi-
len insanlar yetisip, geleneksel liderlik vasfina erisirken bugiin bu 6zel-
likler etkinligini yitirdi. European Communication Monitor'un 2021
anketine gore, kurumsal iletigimler giinliik islerin yaninda ayn1 anda
bir ¢ok farkl rol iistleniyorlar: iletisimci, yonetici, kog, rehber, danis-
man. Katihmeilarin %42’si zamanin ¢ogunu geleneksel iletisim yaparak
gecirdigini ifade etse de, %3171 yoneticilik, %27’si ise kocluk yaparak
gecirdigini ifade etti. %39’luk kesim ise Dijital doniisiimiin basladigini
ancak yeterli bilgi ve uzmanhga sahip olunmadigini diigniiyor. Diger bir
aragtirmaya gore ise yoneticilerin sadece %16’sinda dijital lider olma
vasiflarina yakinhk goriiliiyor. Yapilan aragtirmalara gore yoneticilerin
sadece %16’sinda dijital lider olma vasiflarina yakinlik goriiliiyor. Gele-
cekei bakis acisiyla yiikselen markalarda, tam anlamuyla, dijital doniisii-
mii yakalayan, dijital liderler ortaya ¢ikti. Bu durumda, dijital liderlerin
baz1 yetkinliklere de sahip olmas1 gerekiyor. Nedir bu yetkinlikler?”

IDECON

idea & congress

Yaprak Yapsan

Idecon Idea&Congres

360° Bir Fikir Grubu Kurucusu ve Direktoru
Ozgelecek Yazari Bir Beyaz Yakali Girigimci

Dijital liderlige dogru: Yiizde 16'min sahip oldugu yetenekler

“Dijital liderlikten s6z edebilmemiz i¢in 6nce dijital diinyaya hakim
olmak, yeni teknolojileri bilmek ve etkili kullanmak 6nem tasiyor.
Yeni teknolojileri takip ederken, bu teknolojileri liretim alanlarina ve
calisanlara aktarmak gerekiyor. ise gercekten hakim olanlarin dijital
diinyanin teknolojilerini 6grenerek bilgi birikimiyle entegre etmesi
fark yaratacaktir” diyen Yaprak Yapsan dijital liderleri de séyle ta-
nimliyor: Bulut destekli uygulamalara ve hedef ¢iktilara hakim, iiri-
nii test etmeye ve deneyim endiistrisine acik, hizli ve aktif 6grenmeye
aligkin, soru soran ve cevap arayan etkilesimleri ta-
kipc¢i ve datay1 olusturmak kadar anlamaya ve strate-
jiye doniistiirmeye adapte bireyler... Ongoriilemeyen
degisimler ve belirsizlik ortaminda “Cevik” yol bulma
sanatin1 gelistiren dijital liderlerin ayn1 zamanda,
kaos ve krizlerden de biiyiime i¢in yeni firsatlar ¢ikar-
ma vizyona da sahip oldugunu belirten Yapsan: “Dijital Liderler ‘Glo-
bal Stratejist, Yerel Uzman’ olma vasfiyla basaril sekilde is yapma
konusunda bilgi ve anlayisa sahip, ancak yerel pazarlari ve kiiltiirleri
igine dahil ederek dijital transformasyonu sekillendirmeli ve 6nciiliik
etmeli” diyor.

Anahtar kelimelerimiz; Ceviklik, uyumluluk ve tempolu
degisime onciiliik edebilme becerisi
|

Dijital Liderligin en belirgin 6zelliklerinin ceviklik, uyumluluk ve tem-
polu degisime onciiliik edebilme becerileri oldugunu sdyleyen Yapsan
sozlerini soyle siirdiirtiyor: “Kisacasi, doniistimiin kendisinin aktif bir
caba oldugu diisiiniiliirse, dijital liderler aktif ve siirekli bir ¢aba icin-
de olmalhdir. Yeni liderlik paradigmasina gore, liderler bu degisimin
temsilcileridir, miisterinin dijital ayak izlerini
okuyarak hareket almaya onceliklidir, kucaklayi-
cidir ve hiyerarsik degildir, yeni bir dili ve artik
paylasilan sorumluluklar: vardir. Bugiiniin dijital
liderleri, geleneksel iglerinin temel altyapilarin
siirdiiriirken, iyi teknoloji okuryazarlig: ve gele-
cekgi yaklagim ile, giinceli ve giindemi siki takip
ederek kendilerini ve ekiplerini bu ‘Yeni Diinya
Diizenine’ adapte edebilenler olarak is-yasam
dongiimiizde hak ettikleri yerleri alacaklardir.”

QR kodu okutarak
[decon Idea&Congres
hakkinda detayli bilgiye
ulasabilirsiniz.
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GIDEMIYORSANIZ DUYGULARINIZI
“KOKU TATILINE” CIKARIN...

MG International Fragrance Company, uluslararasi arastirma sirketi Mintel is birligiyle 2021
yili Kiresel Guzellik, Ev ve Kisisel Bakim Trend Raporu hazirladi. Arastirma sonuglarina

gore tiketimde yasanan degisime paralel olarak Uretim de sekilleniyor. MG International
Fragrance Company'nin Pazarlama Mudiiri Baran Diler ve Kurumsal Iletisim Midiri Duygu
Besbicak, arastirmayi kimya sektort agisindan degerlendirdi.

ALISVERIS ALISKANLIKLARI SiL BASTAN YENILENDI

v Pandeminin yarattig1 korku

v Pandemi siirecinde
tiikketim aligkanliklarinda
gozle goriiliir bir degisim
yagandi. Giizellik, ev ve
kisisel bakim alaninda
yasanan satin alma
davramislarindaki degisim
bunun en ¢arpici 6rnegi.
Tiiketicilerin iiriinleri
kesfetme bicimleri kalici
olarak degisti ve bunun
bir sonucu olarak aligveris
aligkanliklar sil bastan
yenilendi.

ve zorunlu kapanma tiiketici-

ya devam ediyor. Bu nedenle
markalarin online teknolo-
jileri kullanarak tiiketicilere
farkli deneyimler sunmasi
gerekiyor. Icinde bulundugu-
muz siirecte giizellik algisi,
ev ve kisisel bakim trendle-
rine yeni bir kategori daha
eklendi; saglik. Uluslararasi
tiikketim aliskanliklarina yan-
styan bu degisim gosteriyor
ki, saglik trendini takip eden
markalar 6n plana ¢ikacak.

EV BAKIMINDA GUZEL KOKU VADEDEN
URUNLER ON PLANDA

v Pandemi siireci insanlar1 toplumdan cekilmeye zorlarken
ev bakimi bu siirecte 6nem kazandi. Temizlik iiriinleri de

bu nedenle 6n plana ¢ikarak tiiketicilerin giivenlik algisinin
onemli bir parcasi haline geldi. Bir yandan gereginden fazla
temizlik yapan tiiketiciler, diger yandan normallik duygusunu
siirdiirmeye c¢alisiyorken temiz bir evin verdigi hisle her
zamandakinden daha giiclii saglkla zihinsel bir bag kuruyor.

v Tiiketiciler hem fiziksel hem de zihinsel sagliklarina

iyi gelecek iiriinler tercih etmeye baglarken, temiz igerik
konusunda da giivendikleri markalara yoneldiler. Insan saghgi
ve doga dostu, temiz ve dogal icerikli ev bakim iiriinleri,

yogun kimyasal iceren iiriinlerden cok daha fazla tercih edilir
oldu. Aynm zamanda tiiketicilerin degisen rutinleri, ambalaj
secimlerine de yansiyarak hayatlarini kolaylastiracak, inovatif
formatlar1 kullanmaya yonlendirdi. Kullanimi kolay, viriisi
yok etme ozelligine sahip, siirdiiriilebilir 6zellikler tiiketicilerin
satin alma tercihlerini dogrudan etkilemeye baslada.

leri magazanin disinda tutma-

Baran Diler
MG International

Fragrance Company
Pazarlama Mudri

BITKISEL URUNLERE TALEP ARTIYOR

v/ Aragtirma gosteriyor

ki; ev bakimi markalari-

nin mikroplar1 ve viriisleri
oldiirmenin 6tesine gegmesi
ve tiiketicilerin zihinsel ve
fiziksel saghiklarini tiriinler
ve aktivitelerle desteklemesi
gerekiyor. Ayrica yine bu do-
nem icerisinde dogal icerikler
ve bitkisel iiriinlerle ilgili
farkindalik yiikseldi. Ozellik-
le camasir bakim iiriinlerinde
bu hassasiyet belirgin bir
sekilde kendini gosteriyor.
Tiiketiciler siirecin etkisiyle
birlikte biiyiik bir dlciide,
bakteri ve kotii kokularla mii-
cadele eden camasir bakim
iirinlerine yoneliyor.

v Yiikselise gegen trendler
arasinda ise siirdiiriilebilir
iiriin, icerik seffaflig1 ve cevre
dostu ambalaj da yer aliyor.
Artik markalar, cevre dostu
iiriin talebine yanit vermek
icin sentetik karisimlar yerine
dogal igerikler kullanarak
yenilik yapiyor. Bu da tiiketi-
cilerin malzeme karisimiyla
ilgili endiselerini azaltiyor.
Avrupa'da bitki 6zlii/bitkisel
iiriinlere olan talep son bes y1l
igerisinde biiyiik bir yillik artig
gosterdi. Bu artis, Avrupa'daki
camagir bakim iiriinlerine
yonelik NPD (Yeni Uriin
Gelistirme) degerinin yiizde
18'ini olusturuyor.
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MG INTERNATIONAL
FRAGRANCE
COMPANY HAKKINDA:

MG International Fragrance
Company, kozmetik, kisisel bakim,
hijyen, ev temizlik ve kagit Grtinleri
grubunda Uretici olarak faaliyet
gosteren 72'den fazla ilkede ve
yurt icinde yaklagik 4.000 global

v

KALICI KOKULAR TUKETIM EGILIMINI
OLUMLU ETKILIYOR

v Arastirma sonuclari icerisinde; kimya sektorii
acisindan farkindalik yaratmasi gereken, koku
trendlerinin degisimine yonelik sonuclar da yer
aliyor. Koku, tiim kategorilerde birincil satin
alma sebebi olarak gosterilirken tiiketiciler
kullandiklar {irtinlerden uzun siire kalici

koku bekliyor. Ayrica kalic1 koku, tiiketicinin
ozgiivenini yiikselten 6nemli bir faktor. Sac
bakiminda daha kalic1 koku isteyenlerin orani
yiizde 62 iken cilt temizliginde daha kalic1 koku
isteyenlerin orani yiizde 43.

v/ Ayrica arastirma
gosteriyor ki; seyahat
kisitlamalar1 devam
ettikge, tiiketiciler yolculuk
tutkularimi yatigtirmanin
yollarini ariyor. Hayallerden
ilham alan kokular,
tiiketicilerin ufkunu
evlerinden disari ¢cikararak
genigletmeye yardimci
oluyor. Tiiketiciler kisith
bir alanda kalmaktan
dolay1 bikkin ve yeni yerler
kesfetmenin yollarini
ariyorlar. Markalar “koku
alma duyularini” bir ulasim
yontemi olarak kullanmal
ve sehirlerin veya iilkelerin
kokularimi sunarak
tiiketicilere zihinlerinde
“seyahat” firsat1 vermeli.

v Arastirma tiiketicilerin
kesif ve heyecan arzuladigini
da yorumlayarak
markalarin; iilke ve
sehirlerin kokulari ile

onlari bir ‘koku tatiline’
¢ikarip bu boslugu
doldurabilecekleri 6nerisini
sunuyor. Kiitiiphanenin
koridorlarinda yiiriimek
veya yaz giinesinin tadini
¢ikarmak uzak bir am

gibi goriinse de aragtirma
sonuclarina gore; ‘Normal’
anlarin kokusunu yeniden
yaratmak nostaljik duygular1
ortaya cikarabilir.”

Ureticiye esans kompozisyonu ve

hammaddesi tedarik ediyor. MG
International Fragrance Company
Turkiye'nin en biyuk ilk 750 sanayi
sirketi arasinda.

Duygu Besbigak
MG International
Fragrance Company
Kurumsal [letigim
Muddru

KOKU DUYUSUYLA ILETISiM ONEM KAZANIYOR

v/ Aragtirma gosteriyor ki; olumlu duygular ortaya ¢ikarmak
icin giizellik iiriinlerinde koku veya renk kullanim tiiketiciler
icin bir strateji olarak kullanilabilir. Boylesi bir sonug ile kimya
sektorii ve esans diinyasi deger kazanacak. Pandemi siireci her
alanda oldugu gibi sektoriimiizde de pek ¢ok degisim yaratt1.
Biiyiik bir farkindalik ve hassasiyetle calhismamiz gerektigini
biliyor ve iiretimimizi bu yonde gelistiriyoruz.

v Hijyen tiriinleri tiiketimi 6ntimiizdeki 2 sene giderek
artacak. Tiiketici aligkanliklarinda ise ev bakim ve kigisel
bakim iiriinleri daha fazla talep gorecek. Bundan sonraki
siirecte de tiiketiciler, cok daha bilingli hareket ederek
iirtiniin iceriklerine yonelik daha detayli incelemeler yapip,
yeni satin alma kararlarini bu dogrultuda verecek.

v Markalarin koku kullanimina yonelik hassasiyeti, tiiketicilerle
iletisimde saglik hissini giiclendirmeye devam edecek, duyularla
iletisim kanallar1 her zamankinden daha fazla 6nem kazanacak.
Bu nedenle markalarin siirdiiriilebilirligi, iletisim stratejilerini
tiiketici beklentileri yoniinde giincellemesine paralel gelisecek.
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EGITIM

Deloitte

Deloitte Malkeﬂng

CMO TRANSITION ACADEMY
ILK MEZUNLARINI VERDI

Marketing Tirkiye ve Deloitte Academy is birligiyle hayata
gecirilen "NexCMO Marketing Academy”nin ilk egitim
programi olan “CMO Transition Academy” T aylik editim
stirecini tamamlayarak itk mezunlarini verdi. Pazarlama
profesyonellerinin ileriyi gorebilmesini ve hizla degisen
diinyada tiketici davranislarini onceden analiz edip, jenerik
pazarlama stratejilerinin 0tesine gegmesini saglamak
amaclyla kurulan akademide alaninda uzman egitmenler
yer aldi. Elde edilen gelirin yizde 20'sinin Cagdas Yasami
Destekleme Dernedi'ne (CYDD) bagislandid akademide, farkll
hedef kitleler icin 3 farkli egitim programi diizenlendi. Gelin

CMO Transition Academy'yi bir de egitmenlerden dinleyelim..

exCMO Marketing Academy egitim prog-
rami, Nisan ayinda pazarlamaya yeni bir
bakis acis1 getirmenin ve degisimden en
yiiksek faydayr yakalamanin yontemleri-
nin ele alindigi CMO Transition Academy
ile bagladi. CMO Transition Academy’nin ilk serisi, Nisan
aymda ardisik 4 Cumartesi giinii gerceklestirildi ve prog-
ram ilk mezunlarini verdi. CMO Transition Academy’nin
ilk serisinde pazarlama diinyasinin ezber bozan isimleri
ufuk agan sunumlarla katilimeilarla bulustu. CMO Transi-
tion Academy’nin egitimleri arasinda Arcelik CMO — Chief
Marketing Officer Zeynep Yalim Uzun, Unilever Tiirkiye
Ev Bakim Kategorisi Bagkan Yardimcisi ve Yonetim Ku-
rulu Uyesi Leyal Eskin Yilmaz, LC Waikiki Genel Miidiir
Yardimeisi Omer Barbaros Yis, Futurebright Group Kuru-
cu Ortag1 Akan Abdula, Deloitte Danigsmanlik Lideri Ha-
kan Gol ve Labrys Yonetici Ortagi Sinan Giinal yer aldi.
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PROGRAM RESMEN BiR ACIK
VERi ATOLYESiYDi

FARKLI SEKTORLER iCERIGi
RENKLENDIRDI

PROGRAM SEKTORDEKi ONEMLI
BiR iHTIYACI KARSILIYOR

Akan Abdula
FutureBright Group
Kurucu Ortag

v Oncelikle ¢ok iyi bir programdi.
Transition kavraminin hakki verilmisti ve
bu konuda Marketing Tirkiye ve Deloitte’a
tesekkir ederim.

v Zor bir dénemden gegiyoruz. Her

seyin her an degistigi bir ortamda,
pazarlamacilar da strekli déntigtim
icindeler. Yeni problemleri eski bildikleriyle
cozemeyeceklerinin farkindalar. Hal4

az olsa da bunu yapmaya calisanlar var
gergi... Biraz Nasreddin Hoca fikrasi gibi
onlarinki. Anahtar kayboldu bir yerlerde
ama isik altinda ariyorlar, ¢linki sadece 15tk
altinda gorebiliyorlar. Yani eski bildikleriyle
¢cdzmeye caligmak boyle bir sey.

v Program daha cok yeniye odaklanmsti.
Resmen bir acik veri atélyesiydi. Cok farkli
isimler bilgi ve deneyimlerini paylasti.
Sirketlerin sirket disindaki kisilerle ve
kuruluslarla is birligini daha ¢ok tegvik

etmemiz gereken bir ddnemden geciyoruz.

Yetenekli insanlarin hepsi bir yerde
caligmiyor. Bu farkli yetenekleri bir araya
getiren bir programdi. Egitime gelen
profil de cok hosuma gitti. Belli ki dig
kaynaklardan yararlanmak isteyen, mevcut
bilgilerin cesitliliginden yararlanmak

icin gecirgenligi sirketleri icinde artiran
kurumlarin sayisi artiyor Turkiye'de. Bu iyi

bir haber.

Sinan Guinal
Labrys
Yonetici Ortagi

v Programin geneline ilk baktigimda
olduk¢a dnemli bir boglugu doldurdugunu
gozlemledim. Pazarlamanin dikey
alanlarina odaklanan bir egitimden ziyade,
gercek anlamda yeni nesil pazarlamayi
tanimlayan, zamanin ruhunu yakalayan

ve yenilik¢i, daha glcli, pazarlamadaki
ddénisimi anlayan ve bunun icin disiinip
¢6ztm Ureten bir CMO olmak icin yol agan
bir yapisi oldugunu sdyleyebilirim.

v Yeni nesil CMO'nun organizasyonlarda
musteriyi sahiplenen, musteri deneyimini
dne cikaran, sirketin gelir tablosuna da
bu dncelikleriyle dnemli katki yapan

bir sorumluluk tagimasi gerektigini
disuntyorum. Buradaki en onemli
yardimcisi da teknoloji olacak. Pazarlama
yetkinlikleriyle teknoloji perspektifini bu
kapsamda birlestirmesi CMO Transition
Academy’nin hem sektérde ayristigi hem
de fayda yaratti§i en guicli taraflarindan
biri.

v Cok farkli sektdrlerden katiimeilar
olmasinin icerige de buyuk renk getirdigi
kanaatindeyim. Zira katilimci gruplari

bir sektorde yogunlastiginda, bu tip
programlardan diger sektorlerden gelen
katiimcilarin fayda saglamasi zorlasabiliyor.
Diger taraftan sadece e-ticaret, perakende,
FMCG gibi tiiketiciye yakin sektorler
degil, isletmeden igletmeye calisan
sektorlerden de katilimcilar olmasi hem
diger katiimcilarin hem de egitmenlerin
daha ¢ok yonlu distinmesine katki saglad
diye distintiyorum.

Leyal Eskin Yilmaz
Unilever Turkiye Ev Bakim Kategorisi Bagkan
Yardimaisi ve Yénetim Kurulu Uyesi

v Pazarlama alaninda temel ve yenilik¢i
konulari, farkli sektorleri ve sirket
profillerini kapsayan bir program
tasarlanmis. Bu agidan icerigi son derece
doyurucu ve gelistirici buldugumu
soyleyebilirim. Egitmenlerin her birinin
kendi sektérlerinin ve sirketlerinin
pazarlamaya yaklagimini, kendi karakterleri
ve anlatim stilleriyle birlestirip katilimcilara
sunmasi programa zenginlik katti. Bunun
bir yandan katilimcilarin pazarlama
alaninda kendilerini gelistirmelerine olanak
saglarken, diger yandan da pazarlama
liderligi alaninda genis bir skalay!
deneyimlemesine yardimci oldugunu
tahmin ediyorum.

v Kendi sektériinin disindaki pazarlama
profesyonellerinin katiimcilarin gtnltk
hayatinda kendi sektdriinde kargilastig
sorunlara getirdigi farkli yaklagimlarin yeni
fikirler icin ilham kaynagi olabilecegini
dustintiyorum. Ozellikle uzun yillar ayni
sektorde ya da ayni sirkette pazarlama
yapip, diger sektorleri deneyimlememis
katilimcilar icin bu yaniyla programin ¢cok
faydali olduguna inaniyorum. Egitmenler
icin de katilimer profilindeki cesitlilik ayni
sekilde degerli.

v Farkli deneyimlerin besledigi zihinlerden
gelen farkli sorular almak hem ¢ok

enerji verici hem de ¢ok 6greticiydi.
Genel olarak, icerigin tasarimi, kurgusu,
zamanlamalari, katilimcilarin ilgisi ve
istekliligiyle tim paydaglara deger katan
bir stire¢ oldugunu diistiniyorum. Boylesi
faydali bir fikri cok iyi sekilde hayata
gegiren Marketing Turkiye ve Deloitte’u
kutluyor, CMO Transition Academy’nin
uzun yillar boyunca sektérde dnemli bir
ihtiyaci kargilayacagina inaniyorum.
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EGITIM

KATILIMCILARIN iNTERAKTIF
KATILIMINDAN ETKILENDIM

v Egitim iceriginin kapsamli ve gelecege doniik bakis agisiyla
hazirlanmig olmasinin katilimcilara fayda sagladigina inaniyorum.
Ayni zamanda, katiimcilarin egitimleri veren, pazarlama diinyasinda
dnemli islere imza atmig profesyonellerle kurduklari network aginin
da kariyer yolculuklarina katki saglayacagini diigtiniyorum.

v Glnumizde teknolojinin gecirmis oldugu déntisim, her alanda
oldugu gibi pazarlama diinyasina da yenilikler getirmeye devam
ediyor. Egitimimizde, geleneksel pazarlama uygulamalarinin yerini
alan, biyume odakli pazarlama ve inovasyonun rolina ele aldik.
Arcelik'te tuketici icgorisinden hareketle gerceklestirdigimiz triin
inovasyon sireclerimizi, agik inovasyon programlarimizi ve start-up is
birligi deneyimlerimizi paylastigimiz interaktif bir egitim yaptik.

v Egitimimizi konugumuz olan, Twin Science kurucu ortagi, Asude
Altintas Guray ile girigsimcilik Uzerine sohbet edip dgrenimlerini
paylagmasiyla tamamladik. Katilimcilara, start-up kurum is
birliklerinde dikkat edilmesi gereken hususlari, sadece kurum
degil, girigsimci perspektifinden de dinleme firsati sunmus olduk.
Bu egitimler ile giinimuz pazarlama profesyonellerini, gelecegin
pazarlama diinyasina hazirladigimizi digtnlyor ve kiymetli
buluyorum.

Zeynep Yalim Uzun
Arcelik CMO'su

v Ayni zamanda fituristik bir bakis acisiyla pazarlamayi ele almanin,
deneyimleri paylagmanin, sektdriin gelisimine de katki saglayacagina
inaniyorum.

v Egitime ¢ok farkli sektérlerde gorev alan pazarlama
profesyonelleri ve gelecegin CMO adaylari katildi. Program
stresince katilimcilarin interaktif olarak icerige katkisindan
etkilendigimi belirtmek isterim.

Omer Barbaros Yig
LC Waikiki Genel Midir Yardimcisi

v Dijitallesme ile beraber hizlanan degisim sirrecinde, daha sik
tazelenme ihtiyaci dolayisiyla egitim programlarinin 6nemi gitgide
artiyor. Bu programlar sadece egitim alan icin degil, egitim veren
icin de 6grenmek icin muazzam bir firsat sunuyor. Bu agidan CMO
Transition Academy programi egitimci olarak katildigim, ayni
zamanda degerli katilimcilardan ¢ok sey 6grendigim harika bir
program oldu.

v Ozellikle pandemi sonrasi ortaya cikan yeni pazarlama trendlerinin
aktarildigi, musterinin icgérisini anlamakla baglayan, bu icgérilerin
inovasyon ile birlestirilmesi ve sonrasinda ortaya ¢ikan degerlerin
musteriyle en dogru sekilde bulugturulmasini saglayan deger

yonetimi ve marka stratejilerinin konusuldugu dolu dolu bir program
gecirdik.

v Benim kismimda ise ortaya ¢ikan bu stratejileri en verimli sekilde
hayata gecirmek icin gereken organizasyonel olgunlugu, degisim
yonetimi gereksinimlerini, yeni nesil organizasyonel rolleri ve CMO
roliintin nasil evrilecegi konularini konusma firsatimiz oldu. Yillarca
teknoloji sektorinde surdiurdigum pazarlama kariyerim sonrasi,
perakende sektdriinde bambasgka bir disiplin olan triin yonetimi
alaninda elde ettigim tecribelerin, CMO'nun evrilen rolt Gzerindeki
katkisini bolca konustuk. Konfor alanindan ¢ikabilmenin muazzam
dgretici ve gelistirici etkisi, hedef koymanin ve odaklanmanin 6nemi,
hedeflere ivedilik duygusuyla ve tam odaklanarak kosmak icin
degisim yonetimi ve dogru organizasyon yapisinin ne kadar elzem
oldugu, silolar halinde yénetilen yapilarin gelisim dniinde yarattig
engeller ana konu bagliklarimiz oldu. Hizli olabilmenin, deneyim
pazarlamasinin, yeni medya araglarini etkin kullanmanin, samimiyetin,
iyiligin ve veri odakli yaklagimin artik yeni pazarlamayi tanimladigini,
organizasyon ve yetenek ydnetiminin bu eksenlerde olusacak
prensipler dogrultusunda evrilmesi gerektiginin dneminin altini

cizdik.

v Meslektaslar olarak dertlerimizin ne kadar ortak oldugunu bir
kere daha gérdigumuz ve birbirimizle tecribelerimizi paylasarak
halihazirdaki is problemlerimize ¢éziimler Gretebildigimiz keyifli bir
program gegcirdik. Katiimcilarin her birinin kendi sektérlerinde ¢ok
basarili bir CMO adayi olmasinin da programa ayri bir keyif ve kalite
kattigini séyleyebilirim. Bu tarz sektér profesyonellerinin bir araya
geldigi programlarin cogalmasinin, gelisim yolculugumuzda bizleri
daha da ileriye gétiirecegine yurekten inaniyorum.
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Barig Sénmez

Yemeksepeti CMO'su

HEPIMIZ iCiN COK BUYUK BiR FIRSAT...

v Hem icerik hem de egitmenler konusunda ¢ok kuvvetli bir
programdi. Oniimiizdeki dénemin pazarlamada st diizey yonetici
adaylarina yol gosterecek dnemli konulara deginildi.

v Degisim toplumun her kanalinda oldugu gibi pazarlama tarafinda
da cok hizliilerliyor. Biz pazarlamacilar kendi karsilastigimiz firsatlar
ve risklerden ¢ok fazla sey 6greniyoruz ve kendimizi gelistiriyoruz.
Fakat hem pazarlama kanallarinin geniglemesi hem de kullanici
beklentilerinin hizla degistigi bu dénemde diger pazarlama
yoneticilerinin bu dénemdeki tecriibelerini ve ¢éziim yollarini
dinleyebilmek hepimiz icin ¢ok biytk bir firsat. Ben bu egitimin en
buyuk faydasini, benzer ekosistemden farkli bakis agiklari kazanmak
olarak gériyorum.

v Katilimeilar farkli sektérlerden olsalar da konustugumuz her
konuda net sorular ve yorumlariyla bu egitimi sadece bir egitim
olmaktan ¢ikarip neredeyse bir workshop haline getirdiler. Ben
bir egitmen olarak bile kendime aragtirmam gereken birkag konu
ctkardim bu slregte.

Hakan Gol
Deloitte Danigsmanlik Lideri

KATILIMCILAR VE EéiTMgNLERiN NETWORK
OLUSTURMASI iSiN EN GUZEL YANI

v Pazarlama alaninda ezber bozan iglere imza atmis, pazarlama
diinyasinin trendlerini belirleyen profesyonellerin egitimci olarak
yer aldig; amaci pazarlama profesyonellerini gelecege ve bir adim
sonrasina hazirlamak olan CMO Transition Academy'de egitmen
olarak yer almak benim icin bir onur...

v Egitim kapsaminda teorik bilgiler ile sahadan pratik bilgileri
harmanlama sansimiz oldu. Etkilesimin ¢ok yliksek oldugu bir kurgu
ile birbimizden 6grendigimiz bir ortam olusturdugumuzu disu-
niyorum. Ayni zamanda katilimcilar ve egitmenlerin bir network

olusturdugunu gérmek de isin en glzel yan.

v CMO Transition Academy'de “Pazarlamanin Evrimi”ni konustuk.
Pazarlama biriminin biyiimenin ana bilesenlerinden biri haline
gelen roliinden, pazarlama ydnetimini zorlastiran degisimlerden ve
CMO'larin nezdinde dne ¢ikan trendlerden bahsettik.

— Biylimenin motoru olarak pazarlama - Kampanya
yonetiminden gelir ydnetimine, teknoloji kullanicihigindan
teknoloji yonlendiriciligine... Taktiksel bir fonksiyondan
gelir stratejisini belirleyen bir fonksiyona evrilen pazarlama
biriminin sirket blyimesinin ana bilesenlerinden biri haline
gelen rolt.

— Yeni pazarlama diinyasindaki zorluklar - Hizla artan
satig / pazarlama kanallari ve teknolojilerinin getirdigi
kompleksiteler; geleneksel ve dijital pazarlama
operasyonlarinin maliyet tizerindeki etkileri; musteri ve
rakiplerin hizla degisen davraniglarina hizli cevap verme
ihtiyacini iceren pazarlama orkestrasyonunu zorlastiran
degisimler.

— CMO anketi sonuglari - Deloitte'un Duke Universitesi Fuqua
School of Business ile gerceklestirdigi CMO'larin géziinden
dunya genelindeki trendler ve zorluklar

— Is modeli inovasyonu - inovasyonun iiriin ekseninden
deneyime ve konfigiirasyona dogru kayan diinyasinda
pazarlamanin roli ve katkisi.

v Katilimci profili her zaman 6§renmeye hazir, Pazarlama
Direktorleri ve Pazarlama Mudurlerinden olusuyor. Ayni zamanda
katilimeilarin kurumlarinda 8grendiklerini cevresine yaydiklarini,
kivileim yaktiklarini gérmek benim icin mutluluk verici.
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SISTEM 9’UN GOZU
GLOBAL PASTADA

2005 yilinda indoor dijital mecra olusturarak sektére
adim atan Sistem 9, glinimiizde bilgi ve iletigim
teknolojileri alaninda kurumlara 6zel sundugu dijital

cOzimlerle marka konumuna geldi. Sistem 9'un Yonetim

Kurulu Baskani Kaan Akin'in hedefinde ise bu kez
yurtdisi pazarlari ve halka arz siirecleri var. Sirketin
kurulus hikayesini ve gelecek planlarini konusmak igin

bir araya geldigimiz Akin 2023 yilinda diinyada 23 milyar

dolarlik bir hacme ulasacak olan sektérde Sistem 9

olarak Tarkiye'nin bu biyiik pastadaki payini yiikseltmeyi

hedefliyoruz” diyor.

YAPILMAYANI YAPMAY! HEDEFLEDIM

v Universite mezuniyetimle birlikte girisimeilik

faaliyetlerinde bulunmaya basladigim. Ticari hayata

baslamam ise 1992 yilinda kurdugum yikama

firmasiyla oldu.

v Ardindan bilisim alaninda hizmet verecek bir firma kurdum
ve iclerinde global firmalarinda oldugu sirketlere anahtar
teslim hizmet vermeye basladik. 2003 yilinda gerceklestirdigim
ortaklikla birlikte agirhikl olarak yazilim hizmetlerinde biiyiiyen
bir sirket olusturduk. 2005’te Sistem 9’u kurduk ve bu yapiy1

biyiittiik.

KUAFOR SALONLARINDA BASLAYAN DEVRIM

v Yeni teknolojilere
odaklanmak amaciyla

diinya gezisine ciktim.

Son olarak Londra’da
dijitallesmenin
odaginda yeni
mecralara yonelimin
basladigini
gozlemledim.

v Ozellikle kapali alanlarda
yer edinen merkezi yayin
sistemleri ilgimi cekti. S6z
konusu ekranlarin amacim
ogrendigimde bu sistemi
Tiirkiye'ye tasimaya karar
verdim. Isin icinde hem

IT hem de reklam vardi.

O zamanki ortaklarimla
bu sistemi ilk olarak
seckin kuafor salonlariyla
berberlerde uygulamak
lizere 2005’te calismaya
basladik.

Kaan Akin
Sistem 9 Yonetim

Kurulu Bagkani

KURUMSAL i$ BIRLIGI iLK OLARAK
BiR BANKA iLE GELDI...

v 2005 yi1linda reklam alaninda kuafor salonlar:
ve berberlere yaptigimiz indoor dijital yatirimi bize
hi¢ beklemedigimiz bir kapiy1 araladi. O donem
faaliyette olan bir bankanin pazarlama yoneticisi,
kuafor salonlarindan birinde sistemimizi gordii,
iletisime gecerek benzer bir yayin sistemini
bankalarina tasimamaizi istedi. Kisa bir hazirlik
siirecinden sonra ilk teklifimizi verdik ve anlasmay1
yaptik. Boylece “digital signage” alaninda ilk
miisterimizi kazandik. Bankanin 100 subesine
kurulum yapildi ve sistem calismaya bagladi.

v O giinlerde Tiirkiye’de internet zayf, iiriin yok, ¢esit ise hic
yoktu. Tiim bunlara ragmen banka bu kez yayinlarinin igletmesini
de yapmamiz istedi. Zamanla talepler artmaya basladi. Bugiin
kendi olugturdugu sektore onciiliik eden bir sirket konumundayz.
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KURUMLARI GELECEGE TASIYAN DIJiTAL
GOZUMLER SUNUYORUZ

v Sistem 9, gelistirdigi uzaktan merkezi yonetim yazilimi, dogru
icerik liretimiyle yonetimi ve iistiin satig sonrasi servis destegiyle
kurumlarin tasarruf edecegi, calisan baghligini gii¢clendirecekleri,
satiglarimi artiracaklari ve miisteri memnuniyetini yiikseltecekleri
“Digital Signage Sistemleri’ni sunuyor. Lokasyona 6zel yayin
kabiliyetine sahip bu sistemlerle tek tusla istediginiz kurumsal

mesajinizi aninda yayinlayabiliyorsunuz.

v Gergek zamanh pazarla-
mada 6nemli olan; dogru
zamanda, dogru hedefe,
dogru onerilerle gitmek.
Digital Signage ile miiste-
rinize ve ¢aliganlariniza bu
tecriibeyi hissettirebiliyoruz.
Sunulan tiim ¢6ziimlerin ise
tek bir amac1 var; insanlarin
yasam alanlarindaki karga-
say1 kaldirmak ve teknolojik
ortamda onlara kaliteli ve
hizli hizmet sunmak.

v Tiim hizmetleri tek elden
ve anahtar teslim veriyoruz.
81 ilde profesyonel saha
servisleri ve kurulum
hizmeti veriyoruz.

Hatta yurtdis sistem
kurulumlarina da destek
veriyoruz. Miisterilerimiz
aldig1 hizmetle ilgili sorun
yasadiginda karsilarinda tek
muhatap Sistem 9’u buluyor.

YERLI YAZILIMA VE INSAN KAYNAGINA HEP GUVENDIK

v Sistem 9’un Tiirk miithen-
disleri tarafindan gelistirilen
merkezi uzaktan yonetim
yazilimi “SgVision” ile yonet-
tigimiz dijital yayin ve bilgi-
lendirme ekran sayisi bine
yaklasti. Miisterilerimizin
yurt disindaki biiyiimelerine
paralel olarak biz de Tiirk
miihendislerinin elinden
¢ikan yerli yazilimimiz yurt
disina ihrag etmis oluyoruz.

v Gergeklestirdigimiz
projelerle alaninda
“Oscar” olarak kabul
edilen bir¢ok odiilii
alarak iilkemiz adina
tistiimiize diiseni
yaplyoruz.

USTUN TEKNOLOJI, TASARRUFLU VE
CEVRE DOSTU URUNLERI HEDEFLIYORUZ

v Hizmet yelpazemizde bulunan tiim sektorlere ekosisteme
katk saglayan ¢ozlimler sunuyoruz. Yapilan aragtirmalar
Dijital Yayin ve Bilgilendirme Ekranlari’n1 kullanan sirketlerin
bask: maliyetlerini diislirdiigiine isaret ediyor. Diinyanin “en
esnek afisi” olarak kabul edilen dijital ekranlar bask: maliyetini

ortalama yiizde 40 diisiirebiliyor.

v Dijital ekranlarin ¢ogu ylizde 30’°a kadar
enerji tasarrufu saglayabilen otomatik parlaklik

kontroliine sahip.

v Yazilimimizi diinya standartlarinda tuttugumuz, Ar-Ge’ye,
yapay zekaya, gercek zamanli pazarlama {izerine
odaklandigimiz bir y1l gegiriyoruz. Planlarimizi big data
yatirimlarimizi dort kat artirmak iizere yapiyoruz.

DIJITAL HER PROJEYI GERCEKLESTIREBILECEK
GUCE VE BIRIKIME SAHIBIZ

v Su an en yeni projelerimizden bir tanesini ilk 3
biiyiiksehrimizden birinde gerceklestiriyoruz. Ozetle bu

proje icin “Akilli Sehir” kuruyoruz diyebilirim. 900 otobiis

ve 500 adet otobiis duraginda dijital yayin ve bilgilendirme
ekranlari iizerine hizmet verecek sistemlerin kurulumunu
gerceklestiriyoruz. Bu projeyle otobiis hat bilgisi, anlik durak
bilgisi hatta gelecek duraga tahmini varig gibi zaman bilgilerini
de GPS iizerinden konsolide ederek gosterecegiz.

SISTEM 9'U DUNYAYA ACMANIN ZAMANI GELiYOR

v 2014 yili sonunda yurtdis:
kaynakli bir fondan yatirim
alarak sektoriimiizde bir
ilki gerceklestirdik. Bu
yatirimi iyi kullanarak
sektorde hizla biiyiidiik.
2020 y1li baginda tekrar bir
anlagma gerceklestirerek
sirketin ¢ogunluk hissesine
tekrar sahip olduk.

Simdi yapay zeka gibi
teknolojilere odaklanarak
ikinci sigramamizi
gerceklestiriyoruz.

v Bu yilin son ¢eyreginde

halka arz yapmay1 planhyoruz.
Bugiine kadar yerli bir sirket
olarak ithalat1 durduruyorduk.
Artik bunun yani sira ihracat

da yapiyoruz. Yurt disinda bu
hizmetler ¢ok pahaliya satiliyor,
biz ise bu hizmetleri daha ucuza
iiretebiliyoruz. Yurtdisinda sube
acmamiz konusunda talepler
aliyoruz. Halka arzi1 gerceklestir-
dikten hemen sonra yurtdiginda
da en az bir-iki subeyle yerimizi
alacagiz. 2023 yilinda diinyada
23 milyar dolarlik bir hacme
ulasacak olan bu biiyiik sektorde
Sistem 9 olarak Tiirkiye'nin bu
pastadaki payini yiizde 7 ile 10’a
ulastirmay1 hedefliyoruz.
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TATILCILER GUVENLI
BIR LIMAN ARIYOR

Oldukca soguk, stresli ve
kisitlamalarla dolu bir kigin
ardindan tiim gozler yaza cevrildi.
Sonyillarin en cok beklenen yazi
kapyi calarken “temkinli” tatil
planlari da masada. Peki, Trk
halki bu yil nasi bir tatil planliyor?
Bu planlara hangi hijyen
onlemleri eslik ediyor? En biiyiik
tatil motivasyonu ne? Tatilciler
seyahat ve konaklama sirketlerine
ne kadar gliveniyor? Marketing
Tiirkiye icin Sia Insight'in
gerceklestirdigi “Dedisen Tatil
Aliskanliklar” arastirmasi tiim bu
sorulara yanit veriyor..

ir sabah giine pandemi
haberleriyle bagladik
ve bir daha da hicbir
sey eskisi gibi olmad.
Zorunlu sosyal izolas-
yon biitiin keyif anlarimiza kilit vur-
du ve hi¢ bitmeyecekmisgesine uzun
siiren bir kis1 ardimizda biraktik. Hal
boyle olunca yaz tatili motivasyonu-
muz da zirve yapti. Aklinda “acaba
bu yil tatil yapabilecek miyiz?” sorusu
olanlar bir yana, “cesur” bir kesim ta-
til planlarinmi yapt1 bile... Fakat gercek
su ki bu y1l yaz tatili her yi1lkinden ¢ok
daha fakli olacak.
Peki, 6niimiizde nasil bir tatil sezonu
var? Tiirk halki bu yeni ortamda tatil-
den neler bekliyor? Tatilciler seyahat
ve konaklama sirketlerinin aldig1 6n-
lemleri yeterli buluyor mu? Marketing
Tiirkiye igin Sia Insight'in gercekles-
tirdigi “Degisen Tatil Aligkanhklar1”
arastirmasi yaz tatilinin merak edilen-
lerini gozler oniine seriyor...
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TATILLER YAKIN CEVREYLE ORGANIZE EDILIYOR

Gegen yil nerede tatil yaptik?

Akraba - arkadas evi / %39
Hem yurt iginde memleket

hem yurt diginda Yazlik _ %35
0
%l ot [ %
Ev-villa kiralama %11
Yurticinde - ’
Pansiyon %11
%95 Y -

Kamp - cadir - %8
Baz: Yurtiginde
. . 0 tatile gidenler
Tur paketi / seyahat acentesi ile seyahat . %l e

Yurt diinda

%k

2020 yilinda her 10 tiketiciden 4 tatil yaptigini belirtiyor. Bu oran AB
sosyoekonomik statustindeki katilimcilarda (ylzde 49) daha yUksek. Tuketicilerin
akraba-aile ziyaretlerini (ytizde 39) ve yazlik tatillerini (ylzde 35) daha ¢ok tercih
ettikleri gérullyor. Tatil tercihlerinin pandeminin etkisiyle kalabalik igletmeler/tatil
yerleri yerine aile/dostlar arasinda kiicik bir cevreye yogunlastigi goriluyor.

TATILE HiJYEN VE FiYAT BARIYERI

Bir tatilin olmazsa olmazlari

Hijyene dikkat edlmesi | %77
Fiyatinm uygun olms! | %75
Dogytag ce olms! | 61
Cocuklarin vakit gegirebilecedi alantar olmasi | RN %31
Konaklama alanlarinin birbirine uzak olmas! | %20
Eglence organizasyonlarinin diizenlenmesi [N %10
Eksik kapasiteyle calismas! [l %6

“Degisen Tatil Aligkanliklar” aragtirmasina gére tuketiciler icin bir tatilin olmazsa
olmaz g kriteri “hijyen”, “uygun fiyat” ve “dogaya yakinlk” olarak siralaniyor.
Ozellikle tatilini yazlikta/aile yaninda yapmayi tercih eden kisiler hijyen ve uygun
fiyat konusunu (ytizde 75) daha ¢ok 6nemsiyor. Kadinlar hijyen konusuna daha
cok dikkat ederken, 36-45 yas araligindaki tuketiciler icin dogayla i¢ ice olmak ve
cocuklarin vakit gecirebilecegi alanlar dncelikli konular arasinda.

PLANLAR HENUZ KESINLESMEDI

2021 tatil planlar

» vaalk et | %41
0 0
A)IZ /057 Ev-villa kiralama _ %34

Otel tatili %26
Planlarimi Tatil yapmay! - ’

yaptim / kesinlestirdim istiyorum ancak heniiz bir Akraba - arkadas evi ziyareti / memlekete gitme - %16
planlama yapmadim
Karavan tatili - %

Yurt icinde (%85)

Yurt disinda (%8 "

“Lm'f;”mfi(gi ) 0 Kamp - cadir tatili . %9
hem yurt disinda (%7) /03]

Nasil bir tatil planlaniyor?

Tur paketi / seyahat acentesiyle seyahat I %3 Baz: Yurt iginde

tatil planim

Baz Yurt icinde tatil . : m I kesinlestirenler
plani yapanlar n=32 Tatil planim yok Pansiyontatill | %3 =3

Tiketicilerin yalnizca ylzde 12'sinin bu yil icerisinde kesinlesmis bir tatil plani var.
Yizde 57'lik bir kesim tatil yapmayi diigliniiyor olsa da heniiz kesinlesmis bir tatil
plani yok. 2020 yilindan farkli olarak akraba-arkadas evi/memleket ziyareti daha az
dustintlirken, ev-villa kiralama, karavan ve kamp tatili bu sene daha ¢ok planlaniyor.

GECEN YIL CESARET EDENLER
BU YIL DA EDIYOR...

2020 yilinda tatil yapanlarin biyik ¢ogunlugu

bu sene de tatil yapmayi planhyor. Katilimcilarin
yalnizca ylzde 8'i “korona sebebiyle giivende
hissetmedigi icin” tatile gitmeyi diglinmuyor.
Gecgen sene tatil yapmayan kisilerin yarisi (ylzde
45) bu sene icin de tatile gitmeyi planlamiyor.
Ancak yuzde 50'si henliz plan yapmasa da 2021de

tatil yapmak istedigini soyllyor.

Tatil yapanlar...
I Gegen yil (2020'de)

Oniimiizdeki bahar ve yaz aylar - %24 et

icin herhangi bir tatil plani yapan | Gegleny||(2u2uLuE)
ve bu plani kesinlestirenler I %4 tatlyapmayaniar

Oniimizdeki bahar ve yaz

aylan icin tatil yapmak

isteyen ancak planlamayan _ %50

B us

2021'de tatil plani olmayanlar

%45

EN ONEMLi MOTIVASYON
DINLENMEK

Tiketicilerin tatil planlarinda en nemli
motivasyon dinlenmek (yizde 59). Bu oran
istanbul'da yasayan tiiketicilerde daha yiiksek
(yuzde 69). Ayrica gegen sene tatil yapmayan
fakat bu sene planlayan tiketicilerin biytk
cogunludu icinse en dnemli motivasyon
eglenmek. Tatil planlarinin yarisindan ¢ogu (ylzde
55) aileyle beraber yapiliyor ve &zel aracla tatil
daha c¢ok tercih ediliyor. Asi olan/asi randevusu
olusturan tiketicilerde ise ugak seyahati tercih
etme orani daha yuksek.

Bu sene icin planladiginiz tatilde sizin icin hangisi daha dnemli?

Ointenmek: | %59
Yeni bir yer gormek / kegfetmek [ %26
Eglenmek [ %15

Tatile gidilen arag

Ozelaracimla [ %55
Ugakla [ %39
Otobisle [ %29

Araba kiralayarak [ %13
Trenle [ %5

Tatile kimlerle gidiyorsunuz?

Ailem (esim, cocuklanm vo) [ 59
Partnerim/Sevgilim [N %17
Akrabalanm [ %13
Arkadalanm [ %7
Tekbagma [l %4

Baz: Tatil plani kesinlesenler=35
Kaynak: Sia Insight
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ARASTIRMA

Tatil yapmayi isteyenler ancak daha plan yapmayanlar:

Vaka sayilarina gére karar verecegim _ %54
Koronaviriis agisinin yayginlasmasini bekliyorum _ Yok
Qlast bir kapanma durumunda rezervasyonumun yanmamasl icin _ %43
Tatil yapmayi planlasam da heniiz kendimi tatil yapmak icin yeterince giivende hissetmedidim icin _ %41
Tatilimi organize edecek biitgem olmadii igin _ %31
Heniiz nerede kalacagimiza karar vermedigim igin - %23
Heniiz gidecegimiz sehre karar vermedigim igin - %20

Tatil plani olmayanlar:

Korona sebebiyle giivende hissetmiyorum _ %T4
Maddi olarak tatile ayirabilecegim bir biitgem yok _ %58
Tatilicin ayiracak zamanim yok - %15
Heniiz asi olmadi§im igin -%12

Kronik rahatsizliklarim oldugu igin - %1

Ben zaten tatil yapmiyorum / sevmiyorum - %6

VAKA SAYILARININ YﬂK_SEK OLMASI
PLAN YAPMAYI ENGELLIYOR!

Bu yil icerisinde tatile gitmek isteyen ancak hentz plan yapmayanlarin yarisindan
fazlasi vaka sayilarinin belirsizliginden dolayi (ytizde 54) plan yapmiyor. Bu oran (ytiz-
de 63) 6zellikle kadinlarda daha ylksek. Koronaviris asisinin yayginlagmasi (ylzde
44) da tatil plani yapilmasinda bir diger 6nemli kriter. Ayrica tiketicilerin ylzde 43'G
olasi bir kapanma durumda rezervasyonunun yanabileceginden endiseleniyor. Tatil
plani yapmayanlarin ise yuzde 74'G Koronavirus sebebiyle giivende hissetmedigini
sdylerken, ylzde 58'i tatile ayiracak bir butcesi olmadigini ifade ediyor.

OTELLERIN “GUVENE” ODAKLANMASI GEREKIYOR!

Tiketicilerin yarisindan fazlasi (ylizde 63) pandemi déneminde tatil yapmak
konusunda glivende hissetmiyor. Pandemi déneminde havayolu firmalarina duyulan
guven (ylzde 49), karayolu firmalarina duyulan givene (ylizde 36) kiyasla daha
ylksek. Oteller ise en dustik skorlara sahip (ylzde 31).

Pandemi doneminde tatil yapma
konusunda giivende hissetmiyorum

%30 %33 %26 %8 BLrx)

) III-IavayUlufirmal.anpaqdemidﬁéqemindghizmetlkalitesi‘nldgn %15 %34 %30 12 KX
Gdiin vermeyecektir, ucada bindigimde giivende hissedebilirim

Kara yolu ulagim firmalari (otobis, tren vb.) pandemi
déneminde hizmet kalitesinden ddiin vermeyecektir, [GZ3 (L /74 %34 VAR %13

bindigimde giivende hissedebilirim
Utellerpandewdﬁnemmdehlzrpetkal|t§5|ndenlﬁldlﬂn %7 %29 %41 RN %10

vermeyecektir, otellerde giivende hissedebilirim

M Kesinlikle katiliyorum I Katilyorum B Ne katiliyorum ne katilmiyorum I Katilmiyorum Kesinlikle katilmiyorum

ARASTIRMANIN METODOLOJISI:

Marketing Turkiye icin Sia Insight tarafindan gerceklestirilen aragtirma kapsaminda
istanbul, Izmir ve Ankara sehirlerinden 300 tiiketiciyle gérisilerek demografik
olarak temsili bir dagilim takip edildi. Arastirmanin saha calismasi 8 - 15 Nisan 2021
tarihleri arasinda online bilgi toplama yéntemi ve Sia Live Paneli katiimcilariyla
gerceklestirildi.

“KURALLARA UYMAYANLAR
CEZALANDIRILSIN"

Her 10 kisiden 9'u pandemi kosullarina uymayan
mekanlara ve kisilere cezai yaptirnm uygulanmasi
gerektigini duglintyor. Ayrica hem ulagim arag-
larinin (ytizde 85) hem tatil yerlerinin (ytizde 78)
yarim kapasiteyle calismasi gerektigi dugtnulyor.
Pandemi déneminin yaratti§i bunalimla bu yil
daha cok tatil yapilacagi distntlirken (ytizde 55),
boyle bir durumda vaka sayilarinin artacagina dair
(ylizde 63) endise de duyuluyor.

ONLEMLER YETERLI DEGIL

Hukimetin tatil yerleri igin Tarkiyede tatil yerlerinin
aldigi pandemi énlemlerini hikimet tarafindan belirlenen
yeterli buluyor musunuz? pandemi onlemlerine uydugunu
distniyor musunuz?

Evet, diisiiniyorum

Hayir, diisiinmiyorum
Bu konuylailgil
fikrim yok %19

Tuketicilerde hem hiikiimetin hem de tatil

yerlerinin aldigi pandemi 6nlemlerinin yeterli
bulunmasi ve kurallarin uygulanmasi konusunda
genel olarak glivensizlik hakim. Her 4 tiketiciden
3G tatil yerleri icin alinan pandemi 6nlemlerini
yetersiz buluyor. 5 kisiden yalnizca 1'i tatil
yerlerinin belirlenmis pandemi nlemlerine uygun
hizmet verdigini distnGyor.

CEZALAR CAYDIRICI OLMALI!

Tatil yerlerinde uygulanmasi icin hikimetten yeni 6nlemler
bekliyor musunuz?

%84 %16

Evet, hiikiimet yeni dnlemler almali Hayir, alinan 6nlemleri yeterli
: 2
Hukumetten beklenen yeni tedbirler
Denetlemeler siklastinimali / cezalar caydirict olmali FE %401
isletmeler yari kapasiteyle galismali [ %22
Tedbirler artinlmal FERREE %17
Tam kisitlama yapilmali SRR %17
Eglence / Organizasyon olmamali [ %9
Ortak kullamim alanlarinda hijyene dikkat edilmeli [0 %9
Daha cok kisiye asi yapilmali / Ast zorunlu olmali [ %8
Seyahat yasag! getirilmeli [0 %7
Maddi yardimlar yapilmali 5 %5
Ortak kullanim alanlari / Havuzlar kapatilmali 55 %5

Tuketicilerde ciddi bir glivensizlik hakim ve hem
tatil bolgelerinde hem de tesislerde yeni 6nlemler
alinasini bekliyorlar. 10 metropolli tiketiciden 8'i
hikimetten yeni dnlemler beklerken, bunlarin
basinda denetimlerin sikilagtirilmasi/cezalarin
caydirici olmasi ve igletmelerin yari kapasiteyle

alismasi geliyor.
sals gely Kaynak: Sia Insight
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HEDEF KITLENIZ
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KAMPANYALAR

Mutfakta uyumun dansi!

Bosch Ev Aletleri, “Boyle Anlar Sadece Bosch'la Yasanir” temali reklam
filmi serisiyle akilli teknolojilerini ekranlara tasimaya devam ediyor. Leyla

Lydia Tugutlu ve Stkrii Ozyildiz'in yer aldigi son reklam filminde yeni nesil
bulagik makinelerinin evdeki uyumun bir par¢asi olmasina dikkat ceken
marka, Home Connect uygulamasinin Easy Start se¢im asistanini 6ne
cikariyor. Medina Turgul DDB imzali kampanyada, mutfaktaki muhtegem
uyum dans gibi isleniyor. Her sey Stkri Ozyildiz ile Leyla Lydia Tugutlu'nun
canlandirdigi ciftin bulagik makinesini bosaltmasiyla bagliyor. Her konuda
uyumlu olan ikili bulagiklari bosaltmak ve tekrar yerlestirmek kadar rutin ve
gunlik bir isi bile, adim adim seyir zevki yliksek gosteriye donustiriyor.

KAMPANYA KUNYESI

Reklamveren: Bosch Ev Aletler Emre Kog, Goknil Kenar

Marka Ekibi: Elifsu Tufan, Yaprak Erel, Emel
Cansu Ozdemir, Gizem Berberoglu
Yobnetici Strateji Direktorl: Berkant Avcl
Stratejik Planlamaci: Ceyda Kiling

Reklamveren Temsilcileri: Ozlem Kocdar,

Mine Soner, Gizem Gozelekli,

Meltem Cimen

Reklam Ajansi: Medina Turgul DDB
Yonetici Yaratici Yonetmen: rtug Tugalan
Kreatif Direktor: Hakan Bicake

Yaratici Ekip: Cihan Metin Ustek,

Ajans Prodiktori: Gulengul Soyturk,
Umit Bak, Levend Cagll, Baran Sarag,

Zeynep Tanyel

Diinyanin buzdolabiyla ¢ekilen ilk filmi!

4

Siemens Ev Aletleri ve reklam ajansi MullenLowe Istanbul ile birlikte,

entegre kameraya sahip Siemens XXL buzdolaplari icin yenilikci bir
projeye imza atti. Yonetmenligini Kala Film'den Baris Colak'in yaptigi
“Piknik” isimli film, diinyada buzdolabiyla gekilen ilk film olma 6zelligi
tasiyor. Buzdolabiyla gekilen fotograflar stop-motion teknigiyle bir
araya getirildi. Reklamda buzdolabinin icerisindeki iki pasta figiiriiniin
romantik hikayesi birlestirilen binlerce fotografla anlatilarak izleyicilere
keyifli anlar yasatiyor.

KAMPANYA KUNYESi

Reklamveren: Siemens Ev Aletler Yonetmen: Baris Corak

Yapim Sirketi: Kala Film
Mizik: Jingle House

Uriin: Siemens XX Home Connect
Kamerali Buzdolabi
Reklam Ajansi: Mullenlowe Istanbul

“Yasin kag olursa olsun,
bayramda hep ¢ocuk olursun’

?

L

Bayram onceleri yayinladigi hiiziinli reklam filmleriyle akillara kazinan
Kent, yeni reklam filminde “Yagin kag olursa olsun, bayramda hep ¢ocuk
olursun” mesajiyla bayramlarin degismeyen hissiyatini yine dokunakli bir
sekilde ekranlara tagidi. Reklam filmi, bayram sabahi 6zenle hazirlanmig
bayram kiyafetlerini giyip, ceplerine bayram sekeri doldurarak evden
¢ikan yasli bir adamla bagliyor. Sokaktan bir balon satin alip yoluna
devam eden ve bir dede oldugu distnilen kiginin nereye ziyarete
gittigini merak ederken vardigi yer, izleyenlerde beklenmedik bir duygu
yogunlugu yasatiyor. Annesiyle bayramlagmaya geldigini anladigimiz
yash adama annesi mendil icerisinde bayram sekerleri armagan ediyor.

KAMPANYA KUNYESI

Reklamveren: Kent Post prodiksiyon: Sinefekt

Kreatif ajans: Rabarba Klarnet: Husnu Senlendiric
Yonetmen: Serdar Erener

Prodiiksiyon Sirketi: Kala [Film
Prodiktor: Hazer Baycan — Zafer Ozkan

Goriintl Yonetmeni: \Veli Kuzlu

Dizenleme: Mehmethan Disbudak

Dis ses: Serdar Erener
Telif Hakki Yonetimi: Sorm Entertainment

“Kiglgum” Soz ve Mizik: Sezen Aksu

Shell’in yeni marka yiizii Engin Akyiirek

100. yilini kutlamaya hazirlanan Shell, reklam ytzi olarak Engin Akytrek'i

secti. “Shell hep ileride” sloganiyla hazirlanan ve Wunderman Thompson-
Mirum imzasi tagilyan kampanyada, Shell'in glivenilirliginden degerlerine,
alternatif enerjilere yénelik gerceklestirdigi yatirmlardan kadinlara
istasyonlarinda sagladigi istihdama dek pek gok farkli perspektifle marka
kimligini gozler énline seriyor.

KAMPANYA KUNYESI

Reklamveren: Shell Kreatif Direktor: Kaan Ertuz
Yaratici Ekip Grup Lideri: Hakan Gimsek

Yaratici Ekip: Erdost Calig, Berkay Vela,

Marka Direktori: Seher Poyrazoglu
Marka lletisim Ekibi: Veltern Tol,
J’Wehtdp Altun, Alis

%

Eskinazi Esra Cankaya

Reklam Ajansi: VWunderman Thompson - Sosyal Medya: Miert Caner, Naz Aydin
Mirum Strateji: P=lin Karagoz

Ajans Bagkani: Ender Buruk Prodiksiyon: Deniz Aksit, Ebru Uluginar
Yonetici Ortak: |dil Dereci Yapim Sirketi: Kala Film

Miisteri iliskileri Direktérii: Sevin Glrcloglu  Yénetmen: Serter Trmik

Misteri i|i§ki|eri: Gulsen Turan Post Prodiiksiyon Sirketi: 1000Volt
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sahibinden.com
6. kez Turkiye’'nin
en iyi isverenlerinden biri

I/

Great Place to Work Enstitiisi’nin yaptig Turkiye'nin En lyi isverenleri 2021 Arastirmasi’na gére;
sahibinden.com “500-1000" calisan kategorisinde 6. kez Tulrkiye'nin en iyi isverenlerinden biri oldu.
Bu basariyi tim calisma arkadaslarimiz ve kullanicilarimizla paylasmanin mutlulugunu yasiyoruz.

En iyi
Isverenler”

sahibinden.com

TURKIYE
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