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Mercedes-EQ & Kivanc Tatlitug: “Diinya, Bu Senin Icin.”

Kampanya
Baslangic 22 .Nisan.2022
Tarihi:

Kampanya Bitis
Tarihi:

22.May1s.2022

Rakiplerin uzun zamandir yerel iletisim yaptig1 EV kategorisinde Mercedes-
EQ alt markasinin lansmanini, girisimin buyukligine yakisacacak ve
kategori kliselerinden siyrilacak sekilde gerceklestirerek EV imaj ve
bilinirlik liderligini ele gecirmek.

Zorluk:

. Tuketicinin ozlemlerine cevap veren olumlu mesajlari vermek. Tuketici ne
Iggorii: kaybedecegini degil ne kazanacagini bilmek/gormek istiyor, ancak o zaman
mesaj1 “duyuyor.”

Tiketicilerin kendilerini icinde gormek isteyecegi titopik gelecegi en ilham

Buytk Fikir: verici ve anlaml bir bicimde gérsellestirmek.

Surdurilebilirligi yasam tarzi olarak benimsemis, her kesimin sevdigi A
listesi inlti Kivang Tatlitug’un “ideal” gelecekte gegen bir giiniinii
betimlemek.

Fikrin Hayata
Gecmesi:

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

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

Pazarda daha uzun siiredir piyasada bulunan ve elektrikli marka bilinirliginde daha tst
siralarda olan rakipleri gecerek bu kategoride liderlige oynama hedefimiz vardi; ancak bu
hedefin son derece zorlayici olacagin biliyorduk. Bu sebeple klasik bir tiriin reklam filmi
anlayisi yerine, markanin global stratejisini ve onumuzdeki 10 sene icerisindeki somut
planlarina yer verdigimiz iddiali1 planini ortaya koyduk. “Diinya, bu senin icin” slogani ile
Mercedes’in ve elektrikli markasi Mercedes-EQ’nun gelecegimizi insa etmede onemli bir roli
oldugu mesajin tiikketicilerin duymasini saglamanin yolu “ne kaybedecegini” degil, “ne
kazanacagini" vurgulamaktan ve Gitopyay1 “yasattirmaktan” geciyordu. Bu fikri yansittigimiz
reklam kampanyasi sayesinde bu kategorideki rakipleri gecerek liderligi sagladik.
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Katkida Bulunan Ajanslar

OMD Turkey
Filmpark
PPR

ingle Jungle

1A - letisimde kars: karsiya bulundugunuz stratejik durum nedir?

Elektrikli Arac: Oncelikli Arac. Kiiresel 1sinma ve fosil yakitlara olan bagimliligin negatif
etkileri, elektrikli araclara (EV) olan ilgiyi tum dinyada artirmisti. Tum buyuk markalar
birbiri ardina EV modellerini lanse ediyor, geleneksel markalarin yani sira TESLA gibi
oncller de kategorinin standartlarini belirliyor ve bir arzu nesnesi haline getirerek degisimin
benimsenmesini kolaylastiriyorlardi. Mercedes-Benz (MB) de otomobilin mucidi olan marka
olarak, ge¢cmisindeki birgcok oncu inovasyona paralel bir sekilde dinyada EV donusumiunde
onculuk eden otomotiv devlerinden biriydi. Marka, bir¢cok rakipten daha hirsh bir donusum
plani ortaya koyarak on yil icerisinde sadece elektrikli araclardan olusan bir portfoye gecme
planini duyurmustu. Dunyaya paralel olarak TR’de de son donemde elektrikli araclarin
yollarda ve iletisimde goriunir olma orani artmisti. TOGG gibi iddiali bir projenin dogrudan
EV ile iiretime gegecegdi haberi ilgiyi daha da artirmaktaydi.

Ancak marka, Turkiye pazarinda elektrikleri heniiz “acmamisti.” Tirkiye’de (TR)
kategorisinin imaj lideri ve luks segmentin arzu nesnesi markasi olan MB’nin EV porfoyu yeni
yeni satisa ¢ikiyordu ve kampanya oncesi doneme kadar MB Turkiye EV aracglar i¢in buyuk
Olgekte ve yerel uygunlugu gozeten iletisim yapmamisti. Sonucta MB’nin EV iddias1 ve akla
gelme orani kisith kalmis, Porsche, BMW gibi rakiplerin uzun suredir piyasada olan elektrikli
modellerine lokal bilinirlik iletisimi yaptigi ortamda MB’nin gorunurligu geri planda kalmisti.

Mercedes kategoriye “elektrik” vermeye geliyor! MB, Turkiye’'de elektrikli modellerinin
lansmaniyla birlikte onculigunt vurgulamak ve liderligi kazanmak i¢in kollar1 sivadi. Sadece
yeni model iletisimi degil, Mercedes-EQ adi verilen elektrikli alt marka icin kapsamli bir
“marka” iletisimi planlandi. Mercedes-EQ markasi iletisimi, TR pazarinda “Elektrikli Arac¢” ve
“Elektrikli Marka” imaj liderligi hedefi gozetilerek planlandi. Markanin 6nciligind,
kategorideki hirsimi ve liderlik hedefini ortaya koymak icin geleneksel bir lansman reklami
yerine, markanin global donusum plani agiklamasini ve hedeflerini daha genis kitlelere
yaymak uzerine bir iletisim stratejisi kurgulandi. Marka bu iletisim boyunca DNA’sindaki
liderlik kodlarina da uygun bir bicimde kategoriyi ve dunyay1 donusturme ve onumuzdeki 10
y1l icinde tamamen elektrikli araglara ge¢me hedefini ortaya koyarak ilham verici ve
arzulanir bir durus sergileyecekti.

1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

A) Davranissal Hedefler
Kampanya doneminde dijital kanallarda toplamda;

- Hedef Al: 17 milyon izlenme elde etmek.
- Hedef A2: Mercedes-Benz EQ urun sayfasi ziyaretlerinde %50 ve uzeri artis.
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B) Algisal-Tutumsal Hedefler
Kampanya doneminde bir onceki doneme gore;

- Hedef B1: MB Toplam Spontan Bilinirligi’'nde (TOMA) 5+ puan artis.

- Hedef B2: MB Toplam Bilinirligi’nde (Total Awareness) 5+ puan artis.
- Hedef B3: EV Toplam Reklam Bilinirligi’nde (Ad Awareness) gore 10+ puan artis.

1C - Toplam Medya Harcamalari
2 - 5 milyon TL

2A - "Bityiik Fikir" neydi?

Gelecegi bir distopyaya degil, hayalini kurdugumuz bir uiitopyaya donitistiirmenin
buginden yapacagimiz secimlerle basladigini biliyor ve Mercedes olarak dinyamizin
geleceginde sorumlulugu ustlenerek, oniimiizdeki on yil icerisinde sadece elektrikli
araclardan olusacak bir portfoye gecerek ltizerimize duseni yapiyoruz.

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

Diinya yorgun ve karamsar, Turkiye ise “yilgindi..." Dinya olduk¢a karamsar bir
donemden gecmekteydi. Pandemi bile kutuplasan diinyay1 ortak bir anlayisa getirememisti.
Kapitalizmin krizinden bahsedilirken enflasyon ve kuresel ekonomik kriz stres seviyesini
daha da artirmaktaydi. Bireyler artan kiiresel niifusla, kaynaklarin hizla tiiketildigi ve iklim
krizinin etkilerinin acimasizca hissedildigi gercekligiyle de miicadele etmekteydi. Insanlar,
dinyanin geleceg@ine olan etkileri konusunda sik¢ca “uyarilmakta”, ve yaptiklar: her tercihte
“bilincli” olmalar beklenmekteydi. Genel psikolojide korku ve umutsuzluk baskinds,
gerceklestirilmesi gereken degisimin “mecburi” dogasi ve aksi takdirde olusacak “distopik
dunya” hakim tema olarak one ¢ikmaktaydi. Tirkiye’de ise daha da fazla hissedilen krizin ve
kutuplasmanin yarattigi toplumsal ruh halini disiiniince insanimizin “yilgin” oldugu
sonucuna varmak zor degildi.

Ilham verirken kitleyi 1skalama riskimiz vardi. “Yilgin” kitlemize degisim mesajini ilham
verici bicimde anlatmak incelikli bir planlama gerektiriyordu. “Korkutmak” atalet ve apati
hislerini artirabilirdi. Ancak pozitif soylemler de dikkatli kurgulanmaliydi. EV klisesi haline
gelmis asin futuristik planlar, gelir ve SES bagimsiz olarak, Maslow piramidinin baska yerde
olmadig1 kadar gecerli oldugu tilkemizde gerceklikten iyice uzak dusebilirdi.

Gelecege “inandirmak.” Iletisimimiz, teknoloji bobiirlenmesiyle sektore konusma tuzagina
dusmemeli, tuketici 0zlemlerini yansitmaliydi. Bu 6zlem aslinda gozumuzun onundeydi.
Karamsarliktan bunalmistik. Iyi hissetmeye, iyi mesajlara, olumlu hayallere ve gelecege
inanmamiza ihtiyacimiz vardi. Distopyalarin hakim oldugu diinyada “ttopyalara”
inanabilmeyi istiyorduk. Bunun i¢in de yapacagimiz secimlerin olumlu ciktilarini géormeye
ihtiyacimiz vardi. Stratejimiz bu icgoruden yola ¢ikt1 ve brief’imiz “tuketicilere olmak
istedikleri utopik dunyay1 gostermek” olarak bicimlendi.

3A - Fikri nasil hayata gecirdiniz?
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Stratejimizin Mercedes’e yakisan ve ilham verici bir bicimde hayata ge¢mesi, dogru sozcu ve
rol modeli bulmamiza bagliydi. Dogru yiuz, hem Mercedes’in prestijli durusuna cevap
verebilir hem de surdurulebilirlik ve ¢cevre gibi konulardaki otoritesini ve inandiriciligini
artirabilirdi. Bu yuzden secece@imiz unli, surdirilebilirligi yasam pratigi haline getirmis,
duyarh bir yuz olmali, popiilerligi de rakiplerin tiinlulerinin Gizerine ¢ikmaliydi. Turkiye’de bu
duyarhiliga sahip, her kesime hitap eden ve A listesinde olan bir Ginli vardi: Kivang Tatlitug.
Filmimiz “Utopyay1 betimleme” ve “Mercedes’in dontisimde oynadigi onculik” stratejimizden
yola cikt1 ve Kivang Tathitug’'un yakin gelecekte gecen bir giiniinii betimledi.

Yuzde yuz yenilenebilir enerjiyle isleyen, pandalarin neslinin tikenme tehlikesinin ortadan
kalktigi, sifir atik hedefine ulasilmis ve ¢opiun “miizelik” oldugu bu “ideal diunya” tuketicilere,
secimlerinin etkisini korkutmadan, umut vererek gosteriyordu. Bu ideal dunyaya Kivancg
Tatlitug’un elektrikli bir otomobili “sarja takmasiyla” gecilerek Mercedes’in degisimi
yaratmadaki rolu vurgulaniyordu. Filme ayni olumlu hislere sahip (orijinal) bir sarki eslik
ediyor ve utopyanin ulasilabilirligi mesajini pekistiriyordu. Mercedes’in “Ontimiuzdeki 10 yilda
tamamen elektrikli ara¢ portfoyu” taahhudu de bu iddianin somut kaniti olarak iletisimde yer
aliyordu. “Dunya, bu senin i¢in.” slogani ise Mercedes’in dunyay1 topluma geri verme
anlayisin1 vurguluyordu. “Dunya Gunu” olan 22 Nisan’da kampanyamiza basladik. Teaser ile

baslayan TV iletisimimiz, ana filmi takip eden ve sirasiyla “sifir emisyon”, “geri donusum”
filminden olusan iki kisa filmle devam etti.

22 Nisan-10 Mayis arasi kampanyamiz TV’de toplam 2.163 spot gosterimiyle 1.713 dakika
yer aldi.

Sinema: Dusen sinemaya gitme oranlarina aldirmadan etkin bicimde sinemada yer aldik ve
unlumuzun buyuk ekrandaki buyusunden faydalandik. Toplamda 589 salonda 22B dk’lik
reklam gosterimiyle 410B kisiye ulastik.

Acikhava: Kampanya tasiyici gorselimizle etkili bir bicimde, duvar ve parapet kullanimlariyla
yer aldik.

Sosyal Medya: Toplamda 187M goruntulenme, 39M izlenme, %62 VCR elde ettik.
Programatik yayinlarimizla 21M, SM yayinlarimizla 18M erisim elde ettik. YI'da Masthead ve
Trueview kullandik. TW’da First View, TW Video Website Card, FB&IG’da Organic Posts,
Thruplay kullanimlar gergeklestirdik. Ana filmimiz 8,8M izlenme ile MB Turkiye YT kanalinin
en ¢ok izlenen videosu oldu. Kampanya YouTube Ads Leaderboard Q2 raporunda 3. sirada
yer aldi1 ve 2022 y1l sonu raporunda YT LB’unda ilk onda yer alan tek otomotiv reklami oldu.
Kampanyamiz ayrica MB’in global ve diger ilke YouTube kanallarinda da en fazla izlenen
islerden biri oldu. Bu kanallarin yani sira dijitalde Robb Report (Native), Nat Geo (Native),
Bundle App (Native, Push Notification, First View), Oggusto (Native, Social Media)
kullanimlar da gerceklestirdik.

Basinda ise kampanya tasiyici gorselimizi (KV) ilan formatinda yogun olarak kullandik.

TV: Spotlar

BASILI: Sektorel Yayin, Gazete , Dergi

SINEMA: Var

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

EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb., Mekan Bazli (Havalimani, AVM, Hastane vs.)
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3C - Kullanilan diger tim pazarlama 6gelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

A) Davranissal Hedefler

Kampanya doneminde dijital kanallarda toplamda;
- Hedef Al: 17M izlenme elde etmek.

Sonug Al: 33.226.989M izlenme ve hedef %195 hedef asim1 (Kaynak: Business Manager,
LinkedIn Campaign Manager, DV360, Twitter Ads, Campaign Manager, Mart -Mayis 2022).

- Hedef A2: Mercedes-EQ web sitesi sayfasinin ziyaretlerinde %50+ artis.
Sonucg A2: 20.277 ziyaretle %68 artis 18 puan hedef asim1 (Kaynak: Google Analytics, Mart-

Mayis 2022).
B) Algisal-Tutumsal Hedefler
Kampanya doneminde bir onceki doneme gore;

9

- Hedef B1: EV Toplam Spontan Bilinirligi'nde (TOMA) +5 pn. ve Uzeri artis.

e Sonuc¢ Bl: TOMA: wavel: %11 vs. wave2: %21 = 10 pn. artis. x2 hedef asimi, 2.’likten
liderlige tirmanis.

e Kaynak: Future Bright, Elektrikli Otomobil Piyasasini Anlamak, Marka Bilinirligi ve
Algis1 Arastirmasi, Temmuz 2021.

e Kaynak: Future Bright, Elektrikli Otomobil Piyasasini Anlamak, Marka Bilinirligi ve
Algis1 Arastirmasi, Haziran 2022.

19

- Hedef B2: Elektrikli Marka Toplam Bilinirligi'nde (Total Awareness) +5 pn. artis.

e Sonuc B2: Total Awareness: wavel: 62 vs. wawe2: 72 - 10 pn. Artis. x2 kat hedef
asimi. 3.’lukten liderlige tirmanais.

e Kaynak: Future Bright, Elektrikli Otomobil Piyasasini Anlamak, Marka Bilinirligi ve
Algis1 Arastirmasi, Temmuz 2021.

e Kaynak: Future Bright, Elektrikli Otomobil Piyasasini Anlamak, Marka Bilinirligi ve
Algis1 Arastirmasi, Haziran 2022.

- Hedef B3: EV arac Toplam Reklam Bilinirligi'nde (Ad Awareness) +10 pn. artis.

e Sonuc B3: EV Ad Awareness: wavel: 16 vs. wave2: 32 - +16 pn, x2 kat hedef asimi.

e Kaynak: Future Bright, Elektrikli Otomobil Piyasasini Anlamak, Marka Bilinirligi ve
Algis1 Arastirmasi, Temmuz 2021.

e Kaynak: Future Bright, Elektrikli Otomobil Piyasasini Anlamak, Marka Bilinirligi ve
Algis1 Arastirmasi, Haziran 2022.
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5 - Elde edilen sonuclar uzerinde etkili olabilecek baska unsur var miydi?

Baska unsur yoktur.

Dosyalar

https://www.youtube.com/watch?v=NFFVIO]Ts9I Link

v
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https://www.youtube.com/watch?v=NFFVIOJTs9I

