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Dijital Cagda Iletisim - Vestel

AUDIO

Boliim 1 Dijital Diinyaya Bakis

Biz su anda dijital devrimin daha basindayiz, daha da ¢ok
bunu gorecegiz - her yerde, perakende de, sanayide. Sosyal
yasamda etkileri 10 y1l sonra, 20 y1l sonra beklentinin
iistiinde olacak. Buradan hareketle biz ekibimizle beraber
2012 yilinda, hatta biitiin iletisim stratejisinde, fabrika
ayarlarina dondiik, bir nevi sifirladik. Dedik ki: “biz
konvansiyonel diisiinmeyecegiz, eski kaliplarla
diisiinmeyecegiz, yeni diistinecegiz”. Her seyi yeni
diistinecegiz. Tabii dijital doganlar gibi diisiinemeyecegiz,
meshur laf var ya “digitally born”, yani “digitally native”,
yani “dijital anadili olanlar”. Ama onlara yakin olmaya
calisalim dedik ve komple her seyi degistirdik. Hedefimiz en
nihayetinde iletisimde 6zellikle ve perakende de, sadece
iletisimde degil, dijitali isin odagina koymak. Dijital olmay1
her anlamda, is yapma siireclerinde de, iletisimde de dijitali

odaga koymak.

Ne ig yaparsaniz yapin, tabii ki iistiine fantastik igler de
yapacaksiniz, siisleyeceksiniz ama her zaman temeli dogru
olmak zorundasimiz. Temel isleri en dogru yapmak
zorundasiniz. Pazarlamanin temelleri i¢in basketboldaki
ornegi vermek isterim. Yani Obradovic Fenerbahce'ye
geldiginde takim farklh oynuyor. Ve soruyorlar yillarin Omer
Onan’ina, 30 yildir adam basketbol oynuyor, profesyonel. O
bile farkl1 oynuyor ve soruyorlar canli yayinda. “Omer”

diyorlar, “Fenerbahce farkl oynuyor, sen de farkh
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oynuyorsun. Nedir? Ne yaptiriyor bu hoca size antremanda.”
Yani hocalar1 meshur, diinyaca meshur. Diyor ki Omer “ben
de sasiriyorum” diyor. “Biz altyapida iken Efes Pilsen’de 10-11
yasinda ne yapiyorsak onu yapiyoruz” diyor. Aslinda sunu
yapiyor Obradovic. Temeli dogru oynattiriyor. Tabi iistatlik
da var, o ayr1 konu, ama antrenmanda o bile hala doniiyor
diyor ki, “cocuklukta ne yaptiysan ilk once onu dogru yap, gel

ondan sonra bende iistatlik var. Ben sana anlatayim” diyor

Obradovic en nihayetinde.

Simdi biz de pazarlamada ekibimizle beraber iletisimde de
olsun, pazarlamada ve satista da olsun ilk 6nceligimiz her
zaman temel isi dogru yapmak. Ondan sonra onun iistiine
gerekenleri yapman gerekiyor. Pazarlamada da bence birinci
kural farklilasmak, yani “differentiation” diye tabir edilen
taraf, farklilasmak gerekiyor. Her anlamda hem {irtinde
farklilasmak gerekiyor, hem iletisimde farklilasmak
gerekiyor. Ikinci olarak da son yillarda bu “storytelling”
denilen, yani hikaye anlatimi. Her bir iiriiniin, her bir
iletisimin mutlaka bir hikayesi olmasi lazim ve hikaye derken
bu hikayenin uydurulmamasi lazim. Bu bir icgorii. icgoriiyii
ortaya ¢ikarmaniz lazim. Siz icgoriiyii iletisime, iiriine, satisa
tasidiginiz zaman, o siirdiiriilebilir bir is modeli ortaya
dogmus oluyor. Dolayisiyla farklilasmak ve i¢goriiyii hikaye
yaratmak ve icraata gecmek. Icraata gecmek de cok 6nemli

sirketlerde.

Buradan hareketle 2013 yilinda ilk denemelere basladik.
Clinkii hi¢ kimsede altin formiil yok, en nihayetinde o6zellikle
iletisimde. Viral kampanyalarla, bir sarkimiz olmustu iste.
“Asmadan Gel Asmadan” diye bir iirtintimiizii tanitirken.

Birazdan konusacagiz Sevgililer Giinii kampanyamiz, iste
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“Kedi Kazanir” kampanyalarimiz ile beraber.Bunlar
denedikce ve sonuclarini olgtiikge, ¢linkii sonucu 6lgmezseniz

sonraki kararlariniza bir 151k tutamaz. Olciip deneyimleyip,

sonrakilerde iyi seyleri ¢ogaltarak bugiine kadar geldik.

Boliim 2 Icgoriiyle Gelen Samimiyet

Biz icgoriiye ¢cok Onem veriyoruz, ekibi dinlemeyi. Tabii
ajanslar da cok iyi ¢alistyor. Onlardan da cok iyi fikirler
geliyor. Ama biz ekibimize de ¢cok 6nem veririz. Bizim
ekibimiz karar vericidir. Cogu fikir bizim ekibimizden cikar ve
bu pazarlama ekibidir, iletisim ekibidir, satis ekibidir. Her

yerden bir fikir gelir ve hepsini degerlendiririz.

Sevgililer giiniinde de pazarlamada en 6nemli konulardan
birisi farklilagsabilmek. Cok kalabalik bir diinyada, 6zellikle
Sevgililer Giinii'nii diislindiigiiniizde herkes Sevgililer
Giinii'ni konusuyor. Restaurant da konusuyor, kuyumcu da
konusuyor, tiiketici elektronigi de konusuyor, beyaz esya da
konusuyor, tekstilci de konusuyor, herkes Sevgililer Giinii'nii
konusuyor. Nasil farklilasabiliriz, nasil aykirilasabiliriz diye
ve orada calisan arkadaslar, bayan arkadaslarimiz dediler ki,
bu en biiyiik iki hata erkeklerin yaptig1. Biri Sevgililer
Giinii'nde kiiciik ev aleti almak. Ozellikle ve Anneler
Giinii'nde anneye veya ese kiiciik ev aleti almak. Yani genelde
“Anneler Gilinii mikser alalim, semaver alahm”; “Sevgililer
Giinii'nde zaten ihtiyac varda iitii, iitii alalim”. Oradan cikti.
Iste bu yapilmamali. Zaten slogan Twitter'da da Trend Topic
oldu, 18 giin boyunca. “Sevgililer Giinii'nde ne alinmaz” dedik
ve hatta bunu biz pratikte de uygulamaya gectik. Yani ¢linkii

siz eger burada bunu hedefleyip farkli hareket ederseniz bu

Reklam Filmi Sadece Facebookta

1,5 milyon Kisiye Ulastu

TV filmi i¢in:
https://www.youtube.com
/watch?v=YoHYfqRDNII

#14SubattaNeAlinaz
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& da hayal kirikhig1 yaratir. Ve biz dedik ki

“biz kiiclik ev aletlerinde indirim yapiyoruz, ama 14 Subat’ta
degil, 15 Subat’ta”. Yani samimiyiz, anlattigimizda samimiyiz.
“Sevgililer Gilinii'nde esine veya sevgiline alma”. Ki ben
oradan para kazaniyorum bu arada - yalan degil. Evet biz iitii
satip para kazaniyoruz gliniin sonunda ama alma dedik ve
samimi olduk. Ciinkii samimi durus ¢ok 6nemli dijital
diinyada. Ciinkii dijital diinyada televizyondan farkli olarak
veya gazeteden farkli olarak tiiketicinin ¢ok hizli bir sekilde
tepki verme imkan var. Hemen degistirebilir, kapatabilir,
bagka yere gecebilir. Bunun oniine ge¢cmek icin samimi olmak
zorundasiniz. O hikaye anlatan “storytelling” tarafta, hikaye
degil, mecazi anlamda gercek icgoriiyii anlatmaniz gerekiyor.
Bizim sirketimizdeki bayan arkadaslarimizdan gelen icgoriiyt
aldik ve is sonuclari, hem satis ivmesi olarak son 14 ayin o
tarihte en iyi iitii satisimi elde etti ekibimiz. Yine onunla
beraber aldigimiz Effie odiilii, Mix 6diilii gibi iletisim
odiillerimizle de donatilmasi, bir nisane olmasi da bizi ayrica

son derece mutlu etmistir.

Boliim 3 Dijital Diinyadaki Begeni ve
Paylasim

Orada da 6nemli olan dijital diinyada ve aslinda iletisimde de
tepki hizi, hizli olmak. Kediler her zaman biliyorsunuz
internette ¢ok paylasilan kedi fotografi, kedi videolar trend
ama 2014 yilinda bu daha da yiiksekti. Hem diinyada hem
Tiirkiye'de sirf kedi fenomeni vardi. Bugiin de var ama o
zaman bir fenomendi, yani en ¢ok kedi vardi giindemde. Ve
biz bu Sevgililer Giinii Subat 2014'te biraz 6nce bahsettigim
kampanyadaki basarilar1 goriince, paylasildigini
deneyimledik. Eglence olarak insanlarin “ya gordiin mii

bunu” gibisinden mesela, en giizel paylasim o “gordiin mii

n & o~ 2 Folow

14SubattaNeAlinmaz 0t alinmaz
i yoksa sevgiliniz kafanizi Gtuler ;)
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& bunu” en giizel paylasim. Bu bizi mutlu

ediyor. Dedik buna benzer bir sey daha yapalim ve oradan
kedi i¢goriistiniinii kullanip, yine kendi ekibimizden geldi bu
icgorii. Bir de isin ticaret tarafina bakalim. Simdi burada biz
de glinilin sonunda ticaret i¢in variz. Ticari tarafta da
baktigimizda klima rekabetin ¢ok keskin oldugu bir alan.
Hani klima sezonu ¢ok kisadir. Sadece Mayis’ta baslar.
Agustos sonuna kadar satarsimiz klimay: yiiksek sezonda ve
20 marka ile rekabet vardir. Yani ¢cok bogaz bogaza, cok net
bir rekabet vardir orada ve farklilasmak da ashinda zordur.
Clinkii herkes seyi konusur yani “hizli soguturum, su kadar
BTU”. Farklilasmak ¢ok zor gercekten ve dedik ki “biz yine
iitiide oldugu gibi biz iiriinii konugsmayalhm, eglenceyi
konusalim ama iiriin de isin icinde olsun”. “Kedi kazanir”
oradan ¢ikt1. Kediler sirin oldugu icin klimay1 kediyle
yaristirdik. Hani “hangisi daha sessizdir”, kedi kazanir; ne
yaparsan yap kedi kazanir.Yani en nihayetinde ve o insanlar1
giilimseten ne kadar hosmus deyip paylastiran ve en
nihayetinde tiiketiciyi de iiriinle bir araya geldiginde
tliketiciye ciinkii teknik olarak zaten siz en iyisini vermek
zorundasiniz. Bir de tiiketici ile sicak bag1 kurdugunuz
zaman, o zaman o tiiketicinin yolculugu aslinda markanin da
tiiketici ile beraber yaptig1 bir yolculuk. Hani meshur

b N13

“customer journey” “tiiketicinin yolculugu” diye soylenir,
aslinda tiiketicinin marka ile beraber yaptig1 bir yolculuk. O
eskiden sadece sokakta olurdu, televizyonda olurdu, ama
artik on-line oldugu icin 7/24 tiiketici ile berabersiniz.
Twitter'da da varsiniz, Instagram'da da varsiniz, YouTube'da
da varsiniz. Dolayisiyla bunun sosyal medyada 6zellikle bu
tliketici yolculugunun siirdiiriilebilir olmasi gerekiyor ki,
tiiketici iirtiniiniiz ile karsi karsiya geldiginde, magazada,

herhangi bir perakende noktasinda o mutlu sonla bitsin.

B vestel o =9
nsan dedigin her r. Kedi elittir,
Cihangir'de yasar ol i1 Moda'da
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https://www.youtube.com
/watch?v=vRrPxt-N5Zo
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Cok net, oraya baktigimizda GfK bagimsiz arastirma sirketi
biliyorsunuz pazar paylarini yayinlayan, o tarafta o sezonda
onceki sezonlara kiyasla en hizli pazar pay: artisim gordiik
Vestel markasinda. iki bucuk puana kadar bir artis1 biz
yasadik o siradaki iyi bir pazar payidir, bu kadar rekabetin
yogun oldugu bir tarafta. Daha da giizeli, hala konusulan bir
kampanya. Bakin arasindan iki y1l gecti, iki bucuk y1l gecti
hala hatta ama konu acildiginda herkes hemen

hatirlayabiliyor. O da sizi canli tutuyor aslinda.

Icgorii Anneler Giinii'nde de, Sevgililer Giinii'nde oldugu gibi
biraz 6nce bahsettigim gibi yine anneye ne aliniyor, semaver
iste, kiiciik ev aletleri — alma dedik. Ama anne de ne yapar.
Siz yine onu alirsiniz annenize, ama anneniz de size sarilir,
sizi Oper, tesekkiir eder. Ciinkii onun iste evladisiniz. O filmde
yine o i¢gorii vardi. Cocuk semaveri hediye ediyor. O anda
anne de boyle bir¢ok hizli bir sey yasiyor, bir geri, bir ileri ve
en sonunda sariliyor. Hatta anne kendi icinden “ha bunu
bana aldin, sana ve babana giinde 200 tane c¢ay yapabilmem
i¢cin mi” falan diye konusurken, ama yine “benim oglumsun”
diyerek sayiliyor. Bu giizel bir i¢gorii, yine bunu
arkadaglarimizdan gelen bir ilhamdi, bu bizim iletisim
ekibimizden onu yansittik. Yine bizim kiiciik ev aletleri
kategorisi olarak bakarsak, sirketin toplam cirosu icerisindeki
pay1 bundan ii¢ sene 6nce yiizde 1'in bile altinda iken; bugiin
yiizde 7 civarina gelmis durumda. Yani ¢ok ciddi bir artig

oldugunu gorebiliriz -is sonuclar1 acisindan bakarsak.

Py ——

“Vestel” Arama Hacimlerinde %40 Artis

Anneler Giinii Semaver
TVC 2014
https://www.youtube.co
m/watch?v=G2ZaQQUC
MY
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Veniis bir kere Tiirkiye i¢in 6nemli bir yatirim - Vestel Veniis
akilli telefonu. Ciinkii Tiirkiye'nin en 6nemli problemi, - ben
eski finans¢iyim. Bana soruldugunda en biiyiik problemimiz
nedir diye bakildiginda temel makro olarak, ben cari acik
diyorum -faiz ve enflasyon degil- ilk 6nce cari acgik. Ciinkii siz
cari acig1 kapatirsaniz, bor¢ alma ihtiyaciniz ¢ok asagiya gelir.
O zaman siz faizi asagiya ¢ekebilirsiniz. Peki, cari acig1
yaratan, enerji disinda en biiyiik kalemlerden birisi akill
telefon. Inanihir gibi degil. 6 milyar dolar kabaca her y1l bu
iilkeden yurtdisina transfer edilen bir para var. Bugiine kadar
akilli telefona harcanan para Tiirkiye'de 23 milyar dolar.
Bunlar net rakam. Bugiin ¢ok konusuyoruz, bir niikleer
santralin maliyeti 23 milyar dolar, biz akilh telefona ¢coktan
vermisiz bu parayi. Bu da yine bir i¢gorii ve 6zellikle
insanlarda, “Evet ben yerli malina sahip ¢ikmaliyim” ve yerli
mali demek illaki sadece portakal, findik, fistik demek degil.
Yerli mali demek, senin sirketlerin, senin markalarin diinya
ile yarigabilir iiriinler iretiyor - beyaz esya da liretiyor,
televizyon da tiretiliyor. Bak artik akilli telefon da tiretiyor ve
insanlarin bunu duymaya ihtiyaci var. Insanlarm iyi
haberlere ihtiyac1 var. Sanayi anlaminda da, ticaret
anlaminda da, yatirirm anlaminda da ve biz bu ti¢geni yine
yakaladik. Yani insanlarin iyi haberlere ihtiyaci var, yani biz
de iyi seyler yapiyoruz iilke i¢in. Evet, ben bugiin akill telefon
icin yiizlerce miihendisi istthdam etmeye bagladim, ilave yani.
Vestel olarak zaten 1.200 Ar-Ge miihendisi calistirtyoruz, 16
bin calisanimiz var. 1.200 bununla Ar-Ge miihendisi salt Ar-
Ge yapiyor. Uretimde ayrica var vesaire, bunlarin iizerine biz
ilave Ar-Ge miihendisi istihdam ettik, sadece akill telefon
icin. Akilh telefon iiretimi icin ilave mavi yakal isci isttihdam

ettik Manisa'da. Ulkeye yatirim bunlarin hepsi. Ve dedik ki
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biz bunlar1 en hizli nasil anlatiriz. Yani konvansiyonel

sahanin disinda, internet, viral film bu i¢goriiyii anlatan,

samimi anlatan, ama “reklam” gibi degil samimi, net,

diimdiiz, dosdogru anlatan, herhangi bir siisleme olmadan iki

tane filmimiz oldu. Biz diyoruz ki “benim {iriinlimiin teknik
olarak herhangi ithal bir iirlinden bir eksigi yok. Yani hafiza
ise hafiza, islemci ise islemci, kamera megapiksel ise
megapiksel, yani ¢ekirdek ise 8 cekirdek her seyi var. Ama
benim telefonumun ¢ok daha iyi bir tistiinliigii var, istihdam
yaratir, cari agig1 kapatir”. Bunu 6n plana c¢ikariyoruz. Birinci
filmimiz buydu ve rekor kirdi, kendi icimizdeki rekoru kirdik.
En kisa siirede 10 milyona ulasan ilk filmimiz oldu, bir buguk
ay icerisinde takribi biitiin mecralarda 10 milyon tekil

izlenmeye ulastik. Bunun iistiine biz devam ettik.

Biliyorsunuz malum 15 Temmuz’da teror olayim ve darbe
girisimini yasadik. Biz filmi 1 Temmuz’da yayinlamaya
basladik, bu anlattigim filmi. Bir de bunun {istiine 15
Temmuz olunca, milliyetci dalga olunca, insanlar “ya siz bu
darbeden sonra iyi yapmissiniz, yetistirmissiniz” dediler.
Hayr, biz 1 Temmuz 2016'da basladik. Yani bu tesadiif
olmus, keske olmasaydi. Yani biz basarili olmasaydik, darbe
olmasaydi keske. ikinci filmimizi de yeni yayinlanmaya
basladik. 10 giindiir yayinlyoruz. Ve 10 giinde geldigimiz
izleyici sayis1 5 milyonu gectik. Yeni rekora dogru gidiyoruz.
Yeni filmimizde sunu yaptik. O da patronumuz Yonetim
Kurulu Bagkanimiz Ahmet Zorlu, ¢ok girigsken, ufku acik,
vizyonerdir. Ilham kaynagimzdir patronumuz. Onun hep
anlattig1 bir hikaye var. Diyor ki “Ben televizyon isine
girdigimde 1990'larin basinda dediler ki: ‘ne isin var
televizyon isinde, bak Cinliler yapiyor, Japonlar yapiyor,

Almanlar yapiyor, girme paray1 batirirsin’. Girdik”. Bugiin

Boyle bir telefonun olsun
https://www.youtube.com/
watch?v=wMHuPw99fOU

Durun filmi
https://www.youtube.com/
watch?v=20RHduFc9vk
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https://www.youtube.com/watch?v=wMHuPw99fOU
https://www.youtube.com/watch?v=wMHuPw99fOU
https://www.youtube.com/watch?v=2oRHduFc9yk
https://www.youtube.com/watch?v=2oRHduFc9yk

& gururla soyliiyoruz bir Tiirk sirketi bu

tilkenin evlatlarinin calistig, iscilerinin, miihendislerinin
calistig1 bir sirket diinyanin en biiyiik televizyon ti¢
iireticisinden birisi, diinyanin en biiyiik 3 televizyon
iireticisinden birisi. Yine Ahmet Bey 1990'larin sonunda diyor
ki: “Ben beyaz esyaya girecegim” diyor. Yine herkes diyor ki,
“Ne isin var, bak Italyanlar yapiyor, Amerikalilar yapiyor,
Almanlar yapiyor, Cinliler var”. Bugiin yine Vestel beyaz esya
diinyanin en biiyiik beyaz egya iireticilerinden birisi, en
biiytik 10 tireticisinden birisi. Ayni ilhamla Ahmet Zorlu bir
bucuk y1l 6nce dedi ki: “Ben akilh telefona girecegim”, Yine
herkes, ayni1 koro dedi ki “Ne iginiz var akilh telefonla? Bak
Koreliler yapiyor, Cinliler yapiyor, herkes yapiyor. Hatta bak
Iskandinavlar batti, Finlandiyalilar siz mi yapacaksiniz” dedi,
ama ayni ilham ile dedik ki “Biz bunu yapacagiz”. O film de, o
ilham ashinda. Hatta iilkemizin de basindan gecen zamaninda
arabalarin iiretilmesine engel olan zihniyet, ucaklarin
iiretilmesine engel olan zihniyet, lokomotiflerin iretilmesine
engel olan zihniyet, cesaret kiric1 zihniyetlerin 6niine set
ceken bir film ashinda. Bu iilkenin evlatlar1 da sans
verildiginde ya-pa-bi-li-yor ve yaptik sadece bir bucuk yilda
Vestel Veniis Tiirkiye'nin en ¢ok satan 3 telefonundan birisi
oldu. GfK verilerine gore, kendimiz sdylemiyoruz yani,
bagimsiz arastirma sirketine gore Eyliil 2016’da yiizde 7,
Ekim ayinda yiizde 7,1 ile Ekim ayinda Tiirkiye'nin en ¢ok
satan 3 akilh telefonundan birisi. Yolculuk daha yeni basliyor.

Hedef yiizde 20.

Ozellikle haber kanallarida ayn filmi aldik, haber
kanallaria koyduk. O da su strateji aslinda yani anlattigimiz
sadece hikaye degil. Biz gercekten dijitali isin odagina koyduk
ve biz sunu yapiyoruz. “Ilk 6nce televizyona koy, sonra viral’e

koy degil”. Biz, ilk once dijital diinyaya veriyoruz ve
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dijital diinyadaki tepkilere bakiyoruz ki, olaganiistii, gayet iyi
o zaman diyoruz ki koy eski mecraya, konvansiyonele.
Eskiden tersi olurdu. Konvansiyonele koy ya, bir de dijitale
koy da millet web’den baksin, degil! Hayir, burada koy al
tepkiyi, hatta diizelt kendini. Ciinkii insanlar agsagida yorum
yapiyor. Cok kiymetli birsey. Simdi ben bakiyorum mesela
begeni oranina sadece YouTube’a bakiyorum, en yiiksek
begeni orani alan iiriiniimiiz bu film olmus oldu. En az
“begenmiyorum” yorumu alan, “dislike” alan yine film bu ve
asaglya bakiyorum. Uc yildir yaptigimiz yatirimin déniisiinii
aldigimiz1 goriiyoruz. Eskiden birisi olumsuz bir sey
yazdiginda, kimse bir sey yazmazdi. Herkes olumsuz devam
ederdi. Bugiin goniillii marka elcilerimiz var. Birisi olumsuz
bir sey yaziyor ve diyor ki: “Bunu kesin Cin’de yaptiriyor
bunlar”. Hemen diyor ki birisi: “Arka kapagina bak, icini oku,
bak Tiirkiye'de iiretilmistir yaziyor” veya diyor ki birisi: “Ben
bu iiretim tesisine gittim, gordiim. Kardesim git, sen de gor

Manisa'da” diye. Bu da giizel bir sey.

Simdi konusuyoruz arkadaslarla mesela “ya bunu bunlar
Cin’de yaptiriyorlar, bu Cin’den montaj” falan diyenleri biz
tespit edecegiz. Temasa gecip hedefimiz o simdi. Onlar1
toplayacagiz, siirpriz olarak tabii ki. Manisa'ya ucuracagiz. ilk
once bu iiriinii tasarlayan Tiirk miithendislerle bir araya
getirecegiz, dizaynini ve miihendislik layout'unu yapanlarla.
Sonra alacagiz tiretimde bu {iiriinii iireten, bu tilkenin
topraklarinin iscilerini gorecekler. Ayse'yi gorecek, Fatma'yr
gorecek, Ahmet'i gorecek, Mehmet’i gorecek. Orada bak o
yapiyor, burada bu bantta yapiyor. Onu gorecek
paketlenmesine kadar gorecek orada yani. Onlar1 biz goniilli
marka el¢imiz haline getirmek istiyoruz. Olumsuzu al,

olumluya tasi.
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Boliim 4 Kisaca Vestel

Kabaca Vestel sirketler grubu konsolide cirosu 3,4 milyar
dolar olan bir kurulus. O 3,4 milyar dolarin, ylizde 75'i ihracat
hasilatindan meydana geliyor. Thracat hasilat1 152 iilkeye
yaptigimiz ihracattan meydana geliyor. Bu iilkelerin arasinda
tabii ki Avrupa Birligi one ¢cikmakta ama Avrupa Birligi'nin
disinda da, kangurularin oldugu memleket herkes karistiriyor
Avusturya — Avustralya. Kangurularin oldugu memleket
Avustralya da var, Cin de var, her yer var. 16 bin ¢alisganimiz
var, liretim tesislerimiz Manisa'da. 1 milyon 100 bin
metrekare kapali alan, bu 220 futbol sahasi yapiyor. Ac¢ik alan
1,5 milyonu askin o tarafta, iretim gamimizda beyaz esya da
var, televizyonlar da var, akill telefonlar da var. Tiirkiye'nin
ilk insansiz hava araclar1 arasinda olan Karayel de var.
Agirhikh sirketimiz satig olarak baktigimizda ihracat kokenli
oldugu icin, biz aslinda hep sey diyoruz “biz Tiirkiye'nin
uluslararasi sirketiyiz”. Clinkii ciromuzun yiizde 75’ i
ihracattan geliyor, arti ¢cok ciddi sayida yabanci calisanimiz da
var. Ciinki bu ihracati sadece Tiirkiye'den yapmiyoruz. Yurt
disinda bulunan satis ofislerimiz var, sirketlerimiz var. O
acidan Tiirkiye'nin ender uluslararasi, yani multinational

denilen sirketlerinden birisiyiz.
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Dijital Cagda iletisim Uzerine

Soru ve Cevaplar

Soru 1) Vestel kampanyalarindan yola c¢ikarak,

dijital iletisimin temel unsurlarinmi anlatiniz.

Dijital iletisim tilkemizde 6zellikle 2013-2014’den sonra
onemli bir artis géstermistir. Iste o yillarda Vestel'in yaptig:
dijital kampanyalar adeta dijital iletisimin sifrelerini bize
vermektedir. OrneginVestel’in 14 Subat 2014 Sevgililer Giinii
icin hazirladig1 kampanya bunlardan biridir. Ciinkii Vestel
kampanyada satisa odaklanmak yerine, tam tersine
tiiketicilere “14 Subat icin iitii almayin” diye seslenir... Hatta
Sevgililer Giinii i¢in hediye olarak iitii almay1 diisiinenleri bu
fikirden vazgecirmek icin, “14 Subat 6ncesinde gelmeyin, ama
15 Subat’ta magazalarimiza gelirseniz bir de indirim var”

der. Yani tiiketicilere “ne yaparsaniz yapin, ama 14 Subat i¢in

sakin iitii almayin” mesajini farkh bicimlerde iletir.

Biliyoruz ki, dijital diinyanin kullanicilari, reklamlar:
hayatlarina miidahale olarak goriiyorlar. O nedenle de adeta
bu diinyada s6z sahibi olduklarini tekrar tekrar kanitlamak
istercesine reklamlari atliyorlar. Dolayisiyla marka sahipleri
de giderek dijital diinyada mesaj vermek yerine, yaptiklarini
anlatma yolunu segiyorlar. Bu diyaloglarin, aynen
arkadaglarin birbirlerine, gordiikleri, duyduklar: olaylar:
anlatmalar gibi, i¢ten ve samimi olmalar: gerekiyor. Marka
hakkinda bir bilgi ya da mesaj vermekten cok; markanin

yaptiklarini, aklindan gecenleri sanki iki arkadas

an=

Dijital Diinyada iletisim

ODijital diinyada igerik yaratanlar
iiketiciler

tiike
OTepki olarak reklarm athyorlar

OMarka-tiiketici divalogu sahici ve i¢ten
olmah
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ﬁ: konusuyormus gibi anlatmaya ¢abaliyorlar.

Artik markalara inanmalar i¢in, miisterilere neden vermek
yetmiyor. Markanin neden ve nasil var olabildigini, markanin
mutfaginda olanlari, diisiince yapisini, olaylar karsisinda
verdigi tepkileri, sosyal konulara yaklasimini anlatmalar
bekleniyor. Miisteriler ise markalar hakkinda olumlu ya da
olumsuz edindikleri deneyimleri, duyduklar: bilgileri,
diisiinceleri paylasmak istiyorlar. Cilinkii dijital diinyada
icerigi yaratanlar, ayn1 zamanda burada neyin daha cok ilgi
gorecegine ya da gormeyecegine karar verenler yine
tiiketiciler! Iste markalar da dijital iletisim stratejilerinde bu

gercegi diislinerek sekillendirmeliler.

O nedenle, iletisim stratejisinin tam ortasinda tiiketici
istekleri yer almali, tiiketici icgoriilerinden hareket etmeliler.
Konu onlarin dinledikleri miizikler, sevdikleri yemekler,
gitmeye doyamadiklari restoranlar, hoglandiklar videolar,
favori otelleri, tatilleri vs. Liste boyle uzayip gidiyor.
Markalarin yapmalari gereken, tiiketicinin kendisini
anlatmak icin sectigi tiim bu imgeleri, sembolleri kullanarak
onu daha iyi tanimalar1 ve markay1 da bu diinyanin icine
kabul etmesini saglamalari. Peki markalar, dijital diinyada
bunu nasil yapabilirler? Oncelikle markalarin icten ve dogal
olmalar1 gerekiyor. Miisterilerine ayna tutmalari, olan
olaylari, yasananlar: tiim agikligiyla dile getirmeleri

bekleniyor.

Vestel'in yaz 2014’te gerceklestirdigi “Bir klimayla bir kedi
karsi karsiya gelse ne olur? #KediKazanir” kampanyasi da
yine “dijital iletisim nasil olmali” sorusunu yanitliyor gibi.

2013 yazinda 13 klimanin reklam yaptig1 bir pazarda yogun

BLENDER MI 0?

Ben bu zekanin onunde egilirim! :)

"Vestel'den “bizden (ta almayin’

temall 14 Subat reklami

outofofis. com/vestel-14-suba... "
14SubattaNeAlinmaz

“m

i

VESTEL
®
®
@

SubataNoAbtrar

%@@)h

Ty bhybikya
=) § #165ubaa_Nealmmaz taksiie hedye Ainmaz agk biyor taks#i bt
(A
@ compae o
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& rekabetin yam sira, satis sezonu da ancak

birkag ay ile sinirlidir. Bunun iizerine Vestel sanal diinyada
kedi fotograflarinin ve video’larinin popiiler olmasi
i¢goriislinii degerlendirir. Vestel “bu sicak yaz gilinlerinde
sokak hayvanlarin1 da unutmayn” diyerek, kampanyasina bir
de sosyal mesaj ekler. Kedinin oldugu bir evde, Vestel
klimanin birinci gelmesinin miimkiin olmadig1 noktasindan
hareket eden Vestel ekibi, kedi ve klima gibi zihinlerde bir
araya gelmesi pek miimkiin olmayan iki 6geyi kullanarak,
kampanyaya 6nce merak uyandirir. Vestel klimanin one ¢ikan
18 onemli ozelligi anlatilarak, her durumda Vestel ile kedi
arasinda karsilastirma yapilir. Her seferinde kedi kazanir
ama Vestel klima da oyunu kaybetmez. Aynm
#14SubatNeAlinmaz’da oldugu gibi, burada da marka direkt

olarak bir sey satmaya calismamaktadir.

Yine iletigim stratejisi, olumsuzu olumluya ¢evirme
izerinedir. Bu tarz, dijital cagin gerekleriyle de birebir

ortiismektedir.
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(LM
= Soru 2 Dijital iletisimde vurgu

nerede olmalidir? Soruyu Vestel’in gercek hayatta

uyguladig: ornekler yardimiyla aciklayin.

Vestel’in dijital diinyada birincil hedefi, tiiketicilerin gercek
yasamlari iizerinden Vestel markasinin farkini
aktarabilmektir. Bunu yaparken de marka 6zelliklerini tek tek
saymak yerine, miisteri ozelliklerinden yola ¢ikarlar. Onlarin
begenileri iizerinden tiiketicilerle konugsmak, daha dogrusu
miisterileri Vestel hakkinda konusturabilmek birincil
amactir. “Vestel markasi soyledir, boyledir” diye anlatmak
yerine, bu anlatimi gercek miisterilere birakirlar. O zaman
iletisim daha sahici, daha icten ve daha inandirici olur.
Benzer sekilde medya planlamasi yaparken de, “tiiketici
dostu” oldugunu vurgular. Ornegin tiiketicilerin miizik
dinledikleri sitelerde araya reklam girmezler. Yani tiiketiciyi
diisiinmeden, onun onceliklerini yok sayarak reklam
yayimlamazlar. Ciinkii dijital diinyada, tiiketici hak ve

ozgiirliiklerine sayg1 daha da 6nemsenmektedir.

Soru 3 Yukarida ana hatlariyla anlatilan dijital
stratejinin pazar sonuclar1 hakkinda neler
soyleyebiliriz?

Vestel 2014 Sevgililer Giinii kampanyas ii¢ giin toplamda 18
saat boyunca TopTrends listesinde yer alir. 13 Subat’ta top
trends listesinde ikincilige kadar yiikselir. Subat 2014’teki {itii
satiglari, Ocak 2014’e gore ylizde 138 artis gostererek, son 14
ayin en yiiksek seviyesine tirmanir. Son alt1 ayda aylik
ortalamada dort binin altinda iitii satarken, Vestel Subat

2014’te iitli satisini neredeyse sekiz bine yiikseltir.

15

Diinya, Tiirkiye genel ve iller bazinda

3 Giin TT Listesinde
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Subat 2014'te Vestel Utii Satislar: Son Alu

Ay Ortalamasimin Iki Katina Cikt
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Ayrica kampanya bircok gazete ve dergiye konu olur.

#KediKazanir’da ise, iki yildan uzun siirede Vestel
kanallarinda gerceklesen etkilesimin ytlizde 20'den fazlas
sadece 4 giinde gerceklesir. Google Trends verilerine gore,
“klima” arama trafiginde 2013 y1lina gore ylizde 251ik bir
artis saglanir. Haziran-Temmuz 2014 arasindaki klima
satislar1 Mayis 2014’e gore yiizde 109 biiyiirken, Vestel ayni

donemde yiizde 168 satiglarini artirir.

Tiim bu kampanyalarin ortak 6zelligi, Vestel'in hepsinde
video igerigi iiretmesidir. Onun i¢in iletisim stratejileri,
“dijitalde kullanalim” ya da “kullanmayalim” seklinde
uygulanmaz. Fakat tiiketicilerin degisen medya aligkanliklari,
dijital diinyanin yagsamlarinin biiyiik bir kismini kapladig:
yoniindedir. Vestel de iletisiminde tiiketicideki bu degisime
ayna tutmaktadir. Dijitalde tiiketicilerle karsilikli konusma
imkan oldugundan, mikro hedefleme yapmak miimkiindiir.
Vestel dijitalde yakaladig1 bu ses tonunu ve yakin marka-
tiiketici diyalogunu genel mecralara tasimak amaciyla hareket
etmektedir. Clinkii artan dijitallesmeyle birlikte tiiketicilerin
talepleri de hizla bu yonde degismistir. Tek yapilacak

tiikketicinin isteklerine ses vermektir.

Temmuz 2016’da yayina giren Veniis projesine ait dijital
kampanya sonuclari da tiiketicilerden olumlu tepkiler alir. Tlk
reklam 8 milyona yakin kisi tarafindan tiklanirken, ikinci
reklami izleyenler 9 milyonu gecer. Aralik 2016’da yayina
giren ticiinci film ise ilk on beg glinde 5 milyona yakin kisi

tarafindan izlenir. Uciincii film yine ilk onbes giin verilerine

Vestel Utii Sayfasimn Trafigi

7,5 Kat Artta

Ut Kategori Sayfasi

#Kedikazanir Kampanyas: Sirasmda

“Vestel” Aramn Hacimlerinde %40 Artis

TVC
https://www.youtube.com/
watch?v=20RHduFc9vk
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https://www.youtube.com/watch?v=2oRHduFc9yk
https://www.youtube.com/watch?v=2oRHduFc9yk

T

gore 4 bin’den fazla kisi tarafindan paylasilir. Bu {i¢ reklamin
eristigi toplam begeni sayisi ise 62 binin tizerindedir. Pazar
sonuclarina baktigimizda ise Genel Miidiir Ergiin Giiler’in
vakada belirttigi gibi, Eyliil 2016 GfK verilerine gore
Veniis'lin pazar pay1 ylizde 7 olarak gerceklesmistir. Ekim
2016’da ise payini yiizde 7,1’e ¢cikaran Veniis, o tarih itibariyle
Tiirkiye'nin en ¢ok satan {i¢ akilli telefonundan biri
konumuna erismistir. Veniisiin hedefledigi pazar pay1 yiizde

20’dir.

Tiim bu sonugclar bize dijital iletisimin giiciinden ote,
markalarimizin giktiklar1 bu 6nemli yolculukta emin

adimlarla ilerlediklerini gostermektedir.

Yine baska bir ilgin¢ vakada bulusmak iizere simdilik hosca

kalin.
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Vakanin hazirlanmasinda verdikleri tiim bilgi ve destek icin
Vestel Ticaret A.S.’den
Ergiin Giiler, Tunc¢ Berkman,

Feza Turuncoglu Erim ve Beyza Selcuk’a

en icten tesekkiirlerimizle

ONERILEN VIDEO’LAR

1) https://www.youtube.com/watch?v=glQWc61GpkI

2) https://www.youtube.com/watch?v=WoGgA2ahvoM

3) https://www.youtube.com/watch?v=JsEuQnJEWyo

4) https://www.youtube.com/watch?v=Atfs5sUyes4

5) https://www.youtube.com/watch?v=WoGgA2ahvoM&t=566

6) https://www.youtube.com/watch?v=xg2ygCywnd4g
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https://www.youtube.com/watch?v=Atfs5sUyes4
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