i

Petrol Ofisi

Bugunden Yarina Hazir

Kampanya
Baslangic 10.Ekim.2022
Tarihi:
Kampanya Bitis
Tarihi:

Devam Ediyor

Tum tuvaletlerin temiz, tum kahvelerin sicak, tum yakit tiplerinin ustun, tum
sandviclerin taze, tim galisanlarin giiler yuzli oldugu akaryakit diinyasinda,
markalarn ayristiracak bir urun ya da hizmet kalmamisken relansman
yapmak.

Zorluk:

. Turkiye gibi essiz bir mozaigin her yerinden, her tip insanla iligskiler kurmak,
Iggoru: hayatlara taniklik etmek; her gun, her saat, her yerde muhatap olmak,
bunlardan 6grenerek ilerlemek her markaya nasip olmaz.

Buyuk Fikir: Bu istasyona kimin ne zaman gelecegi belli olmaz, o yiizden biz hep hazirz!

Akaryakit baglantili/-siz tiim mesajlarimizi tasiyacak, sekilsel ve kavramsal
butunlukle seyreden, tortu biriktirmek i¢in tasarlanmis buyuk ve tam
kapsayici bir marka platformu, bir “maceralar serisi”

Fikrin Hayata
Gecgmesi:

Pazarlama iletisim etkinligi kapsaminda bu vakanin neden bu kategoride 6dil almasi
gerektigini disinuyorsunuz? Vakanizi elde ettiginiz sonuclarin zorlugu asmakla iligkisini

kurarak ozetleyiniz. Iki ayr kategoriden giren kampanyalar icin bu 6zet farkli olmalidir.

Sektorun son 10 yillik rekabetinde geriye duserek, gozden de dusmeye yuz tutan, “uykuda”
ve/veya “durgun” algilanan Petrol Ofisi, birkag yildir sessizce hazirlandig: bir kosuya cikti:
Marka iletisiminde her seyiyle yeni bir donem baslatarak, bir kosesi yerel bir lovemark, diger
kosesi de global bir trustmark tarafindan siki siki tutulmus, pazarlama araclar en kisitli,
stratejik Onemi en yiksek bir pazarda, yepyeni duygusal baglarla, pazardaki liderlik
konumunu yeniden ormeye basladi. "Bugunden Yarina Hazir' kampanyasi, Petrol Ofisi’'ni
ziyaretgisinin goziinde “orada bir koy var uzakta”dan, “surekli temas halinde oldugumuz eski
dost”a tasimak icin tasarlandi ve yayininin ilk etab itibariyle gayet iyi gidiyor. :)
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Marka Adi: Petrol Ofisi
Gl A6l Bugunden Yarina Hazir

Sektorel Kategoriler 18. Otomotiv Uriin ve Hizmetleri, Satis Sonras1 Uriin ve

Kategori Adi: M-

Reklamveren

Ada: Petrol Ofisi
Adresi: Unalan, Emaar Square Mall, Libadiye Cd. No:82, 34700 Uskiidar/istanbul
Holding:

Web Sitesi: www.petrolofisi.com.tr

Simge Gokalp Cakir - Musteri Deneyimi ve Marka Kidemli Muduru
Sinan Seha Turkseven - CMO

Ibrahim Basa - Marka Pazarlama Kidemli Mudiri

Sinem Tamtiirk Pacun - Marka Iletisim Midiiri

Yetkililer: Mina Demir - Marka Iletisim Yoneticisi

Oya Deniz Yilmaz - Marka Iletisim Yoneticisi

Baris Verimli - icgort ve Is Analitigi Mudiri

Zafer Natan - Icgori ve Is Analitigi Yoneticisi

Irmak Calkavur - Marka Iletisim Uzmani

Basvuran Ana Ajans

Adz: PUNCHBBDO

Visnezade Mahallesi, Sileyman Seba Cd. Siraevler No: 31 Akaretler Besiktas
Istanbul

Adresi:

Baglh Oldugu
Network:

Ada: http://www.bbdo.com.tr/

Beliz Atalay - Kidemli Stratejist

Yelda Aktuna - CSO

Aylin Acar - Miisteri iliskileri Grup Direktorii
Mirza Ozgiin - Marka Direktori

Ercin Sadikoglu - Yonetici Kreatif Direktor
Ali Musa Pacga - CCO

Tolga Ozbakir - Kreatif Direktor

Kerem Ceteci - Kreatif Ekip Lideri

Esma Akalin - Reklam Yazari

el Sena Karakas - Art Direktor

Sena Topaloglu - Art Direktor

Yildirim Cakmakcioglu - Kreatif Ekip Lideri
Melisa Bakar - Stratejist

Nurcan Habip - Produktor
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Gilin Erdogan - GMY

Koray Oztiirk - GMY

Ozan Kume - Grafiker

Omiir Toguclu - Grafiker
Ekin Tuncer - Reklam Yazan

Katkida Bulunan Ajanslar
PHD Turkey

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

Akaryakit sektoru, her kesimden vatandas tarafindan en yakinen takip edilen, en ‘stratejik
onemli’ bulunan, o yuzden politik tartismalara en kolayca zemin olan, surekli goz onuinde;
buna mukabil pazarlama alani bir o kadar daraltilmis, acikca asiri regule, hareket alani dar,
pazarlamanin fiyatlama basta olmak uzere turlu gesit araglarindan mahrum birakilmis bir
sektor. Pazarda urunler pek farklilasmayali cok olmus, o yuzden herkes ¢coktan hizmet
rekabetine kosmus: istasyonu ziyaret eden aracglarin deposunu doldurmakla kalmayip,
tuvaletlerini temiz tutan; camlar silen; markette sadece gofret-sigara degil, sicak borek ve
kahve, oyuncak bebek, cilt bakimi ve hatta ¢ig kofte dirium ve hatta nalburiye gibi her tirla
ihtiyaci giderebilen; bunlarla da kalmayip etrafi yesillendiren, kadin istihdamina dikkat eden,
engellilerin kullanabilecegi istasyonlara 6zen gosteren ve bu gibi akaryakit-dis1 alanlara
derin giren markalarin kiyasiya rekabeti soz konusu...

Sahada ise koy pompasindan, metropollerdeki dev trafikli yi1ldiz noktalara uzanan bir istasyon
cesitliliginde cereyan eden ve en ¢ok da yakinlik algisiyla sekillenen bir ag rekabeti var:

Bir, fiziken yakindaysa, yol uiistindeyse, kotu de degilse (“ki artik zaten pek kotuisu kalmadi”),
o istasyona gidiliyor. Bir de kalben yakinsa, begeniliyorsa, o zaman “yol uistindekiler”
arasindan tercih edilerek gidiliyor.

Pazarin en tepesinde 2 dev oturuyor: ilki Shell, yillarca beyaz ceketli laboratuvar insanlar: ve
havali Formula 1 aracglarn igeren iletisim yatirimlariyla, “uzman ama mesafeli” bir global
marka, dunyalar devi, hatta bir yere kadar da “yabanci1” algilandiktan sonra, ilk defa yerel ve
popiuler bir isim olan Engin Akyurek’le yerel bir kampanya yaparak pazardaki etkisini artiran
bir global trustmark... Diger yanda Opet pazarin yerel devi, gecgtigimiz 20 yilda adim adim
buyume hikayesine sahit olan, bundan memnuniyet ve hatta yer yer gurur duyan yaygin bir
kitlece begeniliyor, tercih ediliyor. Temiz tuvaleti “icat etmesiyle” minnet, yerelligiyle gurur
veriyor, Cem Yilmaz’la gulduruyor, sicak duygular uyandiran yerel bir lovemark...

Petrol Ofisi ise, bu denklemde “geri donusu beklenen dev” olarak yer aliyor: Buyuklugu
biliniyor, sayg: uyandiriyor, koklia ve yerel olmasiyla aniliyor, ancak diger iki markanin
konuskanlig: ve pazara getirdikleri dinamizm, markay1 sessiz, atilimsiz, heyecansiz, atalet
halinde bir noktaya itiyor, ziyaretlerini kisithiyor. Marka 2018’de iceride baslattigi dontisim
hareketinden sonra, istasyondaki hizmet problemlerini buyuk ol¢cude gidermis, eski 4’1u
rekabetin global devlerinden BP’yi imaj skorlarinda 2020 itibariyle geride birakmis, ancak en
tepedeki devlere yetisemiyor.

Bu sektordeki alg: kriterleri, neredeyse tamamen toplam imaj algisina gore sekilleniyor, yani
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marka gucu (deneyim, marka algisi ya da yakit baglantili olmasi fark etmeksizin) tim
kriterlerde etkili... Bu durumu tum imaj kriterlerinde markalar arasinda neredeyse paralel
seyreden grafiklerde gormek mumkun: Herhangi bir kriterde grafikler kesismiyor, ¢cunku
markanin algilanan buyukligtu onu her kriterde belli bir seviyeye tasiyor, ve her marka her
kriterden marka etkisi kadar pay aliyor. Baska bir deyisle farkh kriterlerdeki ustunluk algisi,
neredeyse tamamen marka tortusuyla baglantili (Kaynak 1: FutureBright, Psikodrama
Destekli Kalitatif Arastirma, Nisan-Mayis, 2022).

Hal boyleyken, Petrol Ofisi'nin ihtiyaci olan silkinme i¢in, kurumsal algi, istasyon deneyimi
ve/veya urun spesifiginde rasyonel mesajlarla core-a-core rekabet etmenin o6tesinde,
topyekun bir marka hamlesi icinde olmasi ve uizerinde algilanan tozu giderecek yepyeni bir
ceket giymesi gerektigi son derece agikti.

Uzun soluklu bir marka platformu olarak tasarlanan Bugunden Yarina Hazir kampanyasinin
giris etabinin yayini1 2022 Q4 boyunca gerceklesmis, ocak ayinda verilen aradan sonra subat
ortasi yayini planlanan gelisme etabi ise, ulkemizin basina gelen buyuk felaket sebebiyle
mayis ayina kadar ertelenmistir. Bu sebeple bu seneki basvurumuzda sadece ilk etap
hedeflerimiz yer almaktadir.

Marka Algis1 Hedefleri:
Marka algisini tazelemek ve markay1 sektorun alg liderleriyle hizalamak amaciyla planlanan

kampanyanin oncelikli hedefleri marka algis1 hedefleridir.

1) Marka Tortusu: ilk etap yaymindan sonra (Aralik '22), +6 puan TOM, +15 puan
spontan bilinirlik artis1 hedeflenmistir.

2) Marka Algisi: Marka giiciini takip etmekte kullandigimiz ve 3 gruba ayirarak (marka,
deneyim, yakit) inceledigimiz alg1 kriterlerinde topyekin bir toparlanma saglayarak,
kampanya oncesinde olgumlenen ortalama skorda ilk 3 ayda +5 puanlik artis hedefledik.
Boylece algi liderleriyle aray1 kapatmaya, hizlica baslayabilecek, paralel seyreden grafigimizi
yukselis trendine sokabilecektik. Ek olarak, kriter gruplar: perspektifiyle, Petrol Ofisi'nin
ozellikle geride kaldigim kalitatif calismalardan bildigimiz istasyon deneyimi algisini
kampanyayla duzeltme amaciyla, bu gruptaki kriterlerin ortalama artis hedefini +10 olarak
ayrica belirledik.

3) iletisim Etkinligi: Marka algisinin istasyondaki deneyim kadar, hatta belki daha bile gok
TV iletisimiyle de olustugunu bildigimiz bir ortamda, uistelik rakiplerin her ikisi yildizlarla
iletisim yaparken, yapilacak kampanyanin dikkat cekici, popiler, begenilen ve en onemlisi de
“baska markalarla karistirilmayacak” nitelikte olmasi sartti. Bu sebeple, yapilacak tuim
filmler icin kantitatif reklam testlerinde secili kriterlerde en az sektor ortalamalarini
yakalamak hedeflendi: Markal1 bilinirlik, begeni, olumlu dusunce.

Is Hedefleri:
Akaryakit sektorunde is sonuclarini etkileyen en onemli faktorler devlet gudumundeki fiyatlar

ve istasyon bulunurlugu: Petrol Ofisi 1900 kiisiir istasyonuyla bu bashgin sayisal lideri
olmasina ragmen, istasyonlarinin ¢cogu metropollerin disinda, 6zellikle sehirlerarasi yollarda

4/9 REKLAM
efﬁe VERENLER
TURKEY REKLAMCILAR DERNEGI DERNEGI



A

Petrol Ofisi

yer aliyor, bu sebeple de 6zellikle buyiik sehirlerde yasayanlarin degisen tutumlarini
davranisa yansitmasi zor ve/veya gecikmeli olabiliyor. Dahasi, pazar pay1 ve/veya toplam
satis1 takip etmenin zor oldugu, toplu alimlarla pompa satisinin tam ayrisamadigi sektorel
datay1 sadece EPDK’nin raporladiqi, takibi zor bir sektor s6z konusu. Secili istasyonlarda
islem sayis1 ve hacmi lizerinden takip yapildiginda da oynak benzin fiyatlarinin (tatiller, hava
durumu gibi diger dis sartlarla da birleserek) gunliuk/haftalik satislar1 derinden etkiledigi, bu
sebeple belirgin paternlerin olusamadig: goriilityor. ilk etap is hedeflerimizi bu kisitlar
cergevesinde asagidaki gibi belirledik:

1) Yeni musteri: Kampanyanin Petrol Ofisi istasyonlarini tercih etmeyen akaryakit
miusterilerini istasyona ¢ekecegini hesaplayarak, agustos basindan itibaren tim istasyonlarda
“son 3 aydir ilk defa gelen” musterilerin takibine basladik (EPDK ile paylasilan otomasyon
verisi Uzerinden yapilan tekil plaka analizi). Yayin oncesinde tamamladigimiz 11 haftalik
olcumde kampanya oncesi “son 3 aydir ilk defa gelen” musteri oranimizi yayindan sonraki ilk
6 ay itibariyla %60 oraninda artirma hedefiyle yola ¢iktik (Kaynak 3: Petrol Ofisi Sirket
Verileri, EPDK kontrolli).

2) Pazar pay:: +1 puan pazar pay1 artis1 (m3 satis) --> EPDK’nin farkh yakit tiplerinin tonaj
paylarini gozeterek hesapladigi toplam pompa satisi payimizi (2021 Aralik: %17,5 // 2021FY:
%17,5), senenin son ¢eyreginde yayina giren kampanyayla, pay hareketlerinin zor oldugu
pazarda senelik ortalamada +1 puan kipirdatma hedefi koyduk.

1C - Toplam Medya Harcamalar

40 milyon TL ve ustu

2A - "Bilyiik Fikir" neydi?

Ulke sathina yaygin binlerce istasyonumuza kimin, ne zaman, hangi arayisla gelecegi hic
belli olmaz, o yuzden biz her zaman her seye hazirz.

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

Petrol Ofisi, son yillardaki kitlesel iletisim yatirimlarinda “Yollarin Cok Otesi” sloganiyla,
markalar ustu bir kurumsal tondan konusuyor, sayisal ustunluklerini (istasyon sayisi, B2B ve
ihaleler dahil satis liderligi, tilkede gecirilen uzun yillar, vs), markanin azametine kanit olarak
sunuyordu. Sektore damgasini vuran hizmet rekabetine pandemi surecinde temizlik unlusu
Kadir Ezildi’li “Super Hijyen Ekibi” kampanyasiyla ucundan katilmis, iletisim eforunu ara ara
yaptig: tasarruf ve motor koruma mesajli VMax (benzin ve dizel) ve PoGaz (LPG)
iletisimleriyle desteklemisti. Ancak iletisim, sene boyu sureklilik arz etmedigi gibi, stirekli
tekrar eden kavramsal ve sekilsel 6gelerden de yoksundu. Unli yildizlarla stiregelen
kampanyalarini sene boyu on/off yayinda tutan rakiplerin varliginda bu durum, markanin
tortu biriktirmesini engellemekteydi.

Degiseceksek, buna once neredeyse bir devlet ciddiyetiyle tist perdeden konusmak yerine,
hedef kitlemizin omuz hizasina inip, onun dertlerine, ihtiyaclarina, gunluk hayatina
dokunarak baslamak; kitleleri tum samimiyetimizle istasyonlarimiza "yeniden' davet etmek
zorundaydik. Fakat iletisimde biiyik markalarin gezdigi goklerden yer seviyesine, istasyona
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indigimizde, kurcalanmamis tarafi kalmamis, iki buyiikk marka ve yer yer rekabete katilan
diger markalar (Total, Aytemiz, vs.) tarafindan citilene ¢itilene eskitilmis, aslen hepsi
birbirine denk urun ve hizmetler dunyasiyla bas basa kaliyorduk: Butun tuvaletlerin tertemiz,
tum kahvelerin sicacik, tum yakit tiplerinin tasarruflu, tum sandviclerin taze, tum calisanlarin
guler yuzli oldugu bu dinyada, iistiinden prim yapilabilecek bir iriin ya da hizmet
kalmamigsti. Fark yaratilacaksa, yine marka seviyesinde, markanin kendine, isine,
musterisine, ve hatta memleketine bakis agisinda ve bunu anlatirkenki durusunda
yaratilabilecekti.

Petrol Ofisi, kokli, “uzun zamandir birlikte yol yurudugumuz”, yerel, hatta neredeyse “milli”
bir marka olarak algilaniyor, kendisiyle artik iliskide olmayan kitleler tarafindan bile
reddedilmiyor, “donlisi heyecanla bekleniyordu”. En buytiklerden oldugu gayet iyi biliniyor,
son donemdeki atilim eksikligi, sessizligi bu sebeple daha da elestiriliyordu. Rakiplerin
hareketliligi, kitleleriyle istasyon seviyesinde kurduklari hizmet iliskisi, onlarin géziine
girmek icin gosterdikleri belirgin gayret; Petrol Ofisi'ni ister istemez soguk, ilgisiz, “zahmet
edip konusmayan” bir konuma itmisti (Kaynakl: FutureBright, Kalitatif, Nisan-Mayis 2022).

Halbuki Petrol Ofisi’'nin memleketin her kesiminden kisilerle temasi yillardir hi¢ bitmemisti:
Acik ara en yaygin olan ve en uicra koselere kadar uzanmasiyla farklilasan istasyon agi
sayesinde Petrol Ofisi, memleketin her turlu insaninin, her turlu haliyle, her gun, her saat,
her turlu yol ve memleket sartinda, koyde-metropolde, kent icinde-disinda yillardir muhatap
oluyor, oldukca da memleketin ve insaninin turli halini gozlemliyor, 6greniyor, anliyor ve
bunlara uyumlanmak i¢in adimlar atiyordu. Bu markanin belirgin bir hedef kitlesi yoktu, ve
asla olmayacakti. Gergek bir mozaik oldugu herkesce bilinen bu tilkenin en zengininden en
fakirine, okuma yazmasi olmayanindan c¢ift doktoralisina, on alt1 yillik Tofas’la gezen kasaba
esnafindan son model spor arabayla gezen zengin ¢cocuklarina kadar her vatandasi, markanin
ilgi ve temas alanindaydi.

Son donemde “gesitlilik”ten ¢ok “kutuplasma” ile anilan ve mahalleleserek birbirinden hizla
uzaklasan bu eklektik nufus yapisi, son bulgulara gore artik toplumsal huzur i¢in, barismalk,
anlasmak ve temasta olmak geregini fark etmeye baslhyor, bu kaosu bir zenginlik olarak
algihiyordu (Kaynak 4: BAYETAYV, Birlikte Yasariz Arastirmasi, 2022). Algilanan bu zenginligin,
bizim de marka olarak zenginligimiz oldugunu fark edince, o ana kadar hep kurumsal
cesamet mesajlarina RTB (inandirici sebep) olarak kullanilan istasyon sayisina, “bu
topraklarin markasi olma” klisesine, koklii markalara has “kader birligine” ilk defa baska bir
gozle bakmaya basladik... Daha once buyukluk iddiasina rasyonel kanitlar olarak kullanilan
bu mesajlar, ilk defa sektorun bir numaral itici gucu olan yakinlik arayisi uzerinden
yorumlaninca, ortaya tertemiz bir marka iddiasi ¢ikt1: “Turkiye gibi essiz bir mozaigin her
yerinde, bu mozaigi olusturan her tip insanla, akaryakit baglantili-baglantisiz her
turlu iliski icinde olabilmek, dertler cozmek, hayatlara taniklik etmek,
kolaylastirmak, bu mozaikle her gun, her saat, her turli konuda muhatap olmak,
bunlardan ogrenerek, ilham alarak ilerlemek, donusmek ve donusturmek”... Soguk ve
rasyonel bir RTB, kurucu bir iggoruye donusmus, artik sira Petrol Ofisi iletisimini
donusturmeye gelmisti.

Senelerdir kimlerden, neleri ogrendigimizi; ogrendiklerimize caliskanligimizi ve vizyonumuzu
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koyarak dertleri nasil ¢ozdigimizl, konuya nasil yaklastigimizi anlatacak bir marka
platformu tasarlamaya bazi kurallar koyarak basladik:

Oncelikle hikayelerimizin tamamini olay yerinde, yani istasyonda anlatmaya karar verdik.
Petrol Ofisi yeni iletisiminde, goklerde dalgalanan bir bayrak-logo olarak degil, giin boyu
turli maceralarin yasandig: kanli canl bir istasyon olarak yer alacakti.

Bu istasyonda olup bitenleri, bunlarin arkasindaki yaklasimi netlestirmek i¢in bir sozcuye
ihtiyacimiz vardi. Produksiyon Ooncesi yapilan kantitatif calismada, kampanya yuzumuz Uraz
Kaygilaroglu'nun hedef kitlenin %82’si tarafindan tanindigi, bunlarin %96’s1 tarafindan
isminin de bilindigi, %80 tarafindan samimi, %77 tarafindan guvenilir, %77 tarafindan da
“kendine yakin” bulundugu, ve %71’i tarafindan da hicbir markayla 6zdeslestirilmedigi
gorildi (Kaynak 5: Twentify, Unlii Testi, Temmuz 2022). Boylece Uraz, Petrol Ofisi formasini
giydi, markaya ihtiya¢ duyulan sicakligi, kampanyaya ise aradigimiz yaratici tutkali saglada.

Bu temel kurulum ile, farkl insanlarin farkli gereksinimlerle geldigi istasyonumuzda, farkh
insan hikayeleri anlatacak, burada tim dertlerin nasil da ¢ozllebildigini tekrar tekrar
hatirlatmak icin de filmlerimize hep ayni soz duzeniyle baslayacaktik: “Bu istasyona kimin
ne zaman gelecegi hic belli olmaz, o ytizden biz, hep hazinz...”

Markanin duygusuna eklemek istedigimiz ve kendiliginden bir davet iceren “hazir olma”
mesajinil, markanin konumlamasinda yer alan “gelisimin arkasindaki itici gu¢” 6z kimligiyle
birlestirip, bu buyuklikte bir markadan beklenen onde kosma, gelecegi sekillendirme, elini
tasin altina sokma gibi cagrisimlar1 da marka denklemine ekleyince, yeni donemde
kullanilacak slogan ortaya cikti: “Bugiinden Yarina Hazir”

Kreatif iskeleti cozdukten sonra sira kampanyanin icini doldurmaya geldi: Marka rekabetinin
olmazsa olmaz1 konumundaki hizmet mesajlarina (temiz tuvalet, sandvi¢, meyve suyu, vs.),
rekabetci oldugumuz konular (POGaz, VMAXx), caga uyum sagladigimizi anlatacak
gelismeleri (elektrikli arac¢ sarji, gunes enerjisiyle isletilen istasyonlar) ve kurumsal olarak
sahiplendigimiz konular (Altinordu Futbol Takimi, GS-FB Kadin Futbol Takimi
sponsorluklar) ekleyerek, akaryakit er meydanina toplu-tufekli bir giris yaptik.

Kitlesel erisimli planladigimiz kampanyay1 TV’nin lokomotif oldugu bir ¢oklu mecra
yapisinda, 10 Ekim 2022’de yayina vererek Petrol Ofisi’'nin yeni donemini baslattik: TV’'de 6
farkli mesaji (Market, hijyen, VMax, PoGaz, S-Power, E-Power, Altinordu Sponsorlugu) uzun
ve kisa toplam 18 versiyon olmak uzere hedef kitleye rotasyon ile ileterek, son ceyrekteki
atilimla senelik %20 SOV elde ettik. Daha yuksek planlanan bu skor her iki rakibin acilen
eldeki filmleriyle yayina girmesiyle dusmustur. Ekran planlamasi yaklasimi ile, yayini online
platformlardan ve spor envanterinden (%100 Futbol Sponsorlugu, FIFA23 TRT paketi) elde
edilen erisim ve frekans ile destekledik. Dijitalde sosyal medya, YouTube, programatik ve
OTV kanallarini farkli format ve surelerle ¢esitleyerek kullandik. Acikhavada ozel uygulamal
buyuk alanlar secgerek gorunturligumizi, radyoda ise mecra-spesifik isler ureterek erisimi ve
surekliligi destekledik. Kampanyamiz1 Ekim-Kasim-Aralik olacak sekilde televizyonda 1+93%,
3+87%, sosyal medya 30 milyon ve Programatik & YouTube 42 milyon olacak sekilde
kampanyamizi tamamladik.

2022 son cgeyrekte surekli yayinda kalan kampanyaya ocak ayinda ara verip, subat ayinda
hem re-run’lar, hem de yepyeni maceralarla yayinda olmayi1 planliyorduk ki, 6 Subat’ta, tum
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Turkiye’yle birlikte kahrolarak sustuk. Mayis ayinda yeniden hikayelerimizi anlatmak uzere
yayinda olacak, kampanyamizi ve dolayisiyla markamizi buylitmeye devam edecegiz.

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

TV: Spotlar, Sponsorluk, Uriin yerlestirme

RADYO: Spotlar, Program/igerik/urun yerlestirme

BASILI: Sektorel Yayin, Gazete

PR: Medya Iletisimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Sosyal medya kampanyalari, Mobil Reklamlar , Dijital
Icerik Pazarlamasi

EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb., Ambient

PERAKENDE: P.O.P Materyalleri, Magazaici Ekranlar

3C - Kullanilan diger tim pazarlama 6gelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

Marka Algis1 Sonuclar:

1) Marka Tortusu: Kampanyanin ilk etabl tamamlandiginda TOM skoru +6,6, toplam
spontan bilinirlik ise +17,7 puan artis gostermis, her iki hedef asilmistir. TOM alg1 buyumesi
Opet’ten calarak gerceklesmistir (Kaynak 6: FutureBright, Marka Saghgi, 2022 Q4).

2) Marka Algisi1: Kampanya oncesi algi skoru ortalamamiz, arastirmada sorulan istisnasiz
TUM kriterlerin farkli oranlarda artmasiyla +6,8 puan yiikselerek 5 puanlik hedefimizi asti.
Bu artis1 en cok besleyen kriterler ise planladigimiz gibi istasyon deneyimi ile ilgili olanlar
oldu: Bu gruptaki kriterlerin ortalama artis1 11 puan olarak gerceklesti.

Ayn1 donemde marka ile baglantili alg: kriterleri grubunda ortalama +6, yakit ile ilgili grupta
ise +3 puan artis kaydedilmistir. 2022 sonunda Shell ile aramizdaki ortalama alg1 skoru fark:
3 puan, Opet ile ise 9 puan dismustir (Kaynak 6: FutureBright, Marka Sagligi, 2022 Q4).

3) iletisim Etkinligi: Kampanyanin ilk 3 ayinda test edilen kopyalarin tamami (10 adet)
kantitatif testlerde, markal bilinirlik, begeni, olumlu diisiince skorlarinda ortalamayi
yakalamakla kalmamis, 0zellikle markal: bilinirlikte acilis filmi ve bir adet kisa kopya disinda
tamami ortalamay1 asmis, iletisimimiz direkt olarak “markaya yazmistir” (Kaynak 7:
FutureBright, Reklam Tracking, 2022 Raporlari).

Is Sonuclar:

1) Yeni musteri: Yayin oncesindeki yeni miisteri oranimizi %61 oraninda artirdik (Kaynak 8:
Petrol Ofisi Sirket Verileri, EPDK kontrollu).

2) Pazar pay:: +1 puan pazar pay artis1 (m3 satis) --> Kampanya sonrasinda senelik pompa
satis1 payimizi %18,7’ye tasimay1 basardik. Aralik pazar payi ise %18,8 seviyesinde
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|gerceklesti, hedefler asild1 (Kaynak 9: EPDK). |

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

Sektordeki istasyon sayis1 dagilimlar ve fiyatlar stirekli oynamaya devam etmekte, bu
anlamda markalar arasi fark yaratacak bir durum bulunmamaktadir. Deprem felaketi de
sektordeki ana oyunculan esit oranda etkileyen bir faktordur.

Dosyalar
Petrol Ofisi - Filmler.mp4 video/mp4 (52.19 MB)
Petrol Ofisi - Bugiinden Yarina Hazir.jpeq Resim (1011.05 KB)
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https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4113/Petrol%20Ofisi%20-%20Filmler.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4113/Petrol%20Ofisi%20-%20Bugu%CC%88nden%20Yar%C4%B1na%20Haz%C4%B1r.jpeg

