Insanlarn Shell'i

Kampanya
Baslangig 15.Subat.2023
Tarihi:
Kampanya Bitis
Tarihi:

Devam Ediyor

Akaryakit sektoru, fiyatlar ve otomotiv pazarindaki donusumle birlikte evrim
geciriyordu. Shell, hizmet ve Urinlerini cesitlendirerek gelecegin
istasyonlarina liderlik ediyor, bu degisim, gii¢li bir marka iletisimiyle genis
kitlelere ulasmay1 gerektiriyordu.

Zorluk:

Arastirmalar, sektorin geleneksel oyuncularinin degisen tiketici
beklentilerine cevap verebilmek icin ise bakis acilarini degistirmeleri
Icgori: gerektigini gosteriyordu. Akaryakit sirketlerinin kendilerini bir tedarikci
olarak gormeyi birakip, bir perakendeci olarak gormeye baslamalari
gerekiyordu.

Buyuk Fikir: Shell, akaryakit istasyonu degil, insanlarin istasyonudur.

Iletisimin her bir parcasinda bambaska ihtiyaclar: olan bambaska bir insanin
SliesniisEyeien - hikayesini gun 1sigina ¢ikararak bir akaryakit istasyonunun otesinde

Gecgmesi: Insanlarin Istasyonu oldugumuzu vurgulayip “Insanlarin Shell’i, Hep Ileride”
dedik.

Pazarlama iletisim etkinligi kapsaminda bu vakanin neden bu kategoride 6diil almasi
gerektigini dusunuyorsunuz? Vakanizi elde ettiginiz sonuglarin zorlugu asmakla iligkisini
kurarak ozetleyiniz. 1ki ayr1 kategoriden giren kampanyalar icin bu 6zet farkli olmalidir.

2021 yilinda ilk kez “Hep Ileride” soylemiyle kahve, tuvalet ve yakit temalarin isledigimiz
kisa filmlerimizi hazirlamistik. Bu iletisim sonucunda, “Bu reklam Shell markasina yakin
hissetmemi sagladi” skoru 66 olarak olculmusti. Subat 2024’te yayina ¢ikan kampanyamizin
post-test sonuglarina gore ise, “markaya yakin hissetmemi saglar” skoru kahve filminde 68,
tuvalet filminde 71 ve yakit filminde 71’e yukseldi. Bu relansman, inlumuzu, marka
sloganimizi ve iletisim konularimizi sabit tutarak, iletisim stratejimizde Shell
istasyonlarindaki insan deneyimini merkeze almamiz sayesinde iletisim gucumuzu daha da
ileriye tasidigimizi net bir sekilde ortaya koydu.
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Marka Adz: SHELL Turkiye
‘Gt A6k Insanlarin Shell'i

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

Kategori Adi: Hizmetler

Reklamveren

Adz: Shell
Adresi: Esentepe, Salih Tozan Sk., 34394 Sisli/Istanbul
Holding:

Web Sitesi: https://www.shell.com.tr/

Yetkililer: Melda Eker, Marketing Communication Manager

Basvuran Ana Ajans

Adi: BLAB Istanbul / Concept Istanbul

Esentepe, Yazarlar Sk. No:9, 34394 Sisli/Istanbul - Levent, Geyikli Sk. No:3
D:1, 34340 Besiktas/Istanbul

Adresi:

Bagli Oldugu
Network:

Ada: https://blabistanbul.com/ / https://www.concept.com.tr/
Yetkililer: Yigit Uysal

Katkida Bulunan Ajanslar

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

Sadece iilkemizde degil, tim diinyada akaryakit sektoria buyiik bir degisim stirecinden
geciyor. Bir yandan akaryakit fiyatlar artarken, diger yandan akaryakit istasyonu
sahiplerinin satislardan elde ettigi gelirler azalma eg@iliminde. Sturiiciiler artan fiyatlardan
sikayet ederken, istasyon sahipleri diisen karlardan yakinmakta. Akaryakit, ne saticisini ne
de alicisini mutlu eden sira dis1 bir donemin merkezinde yer aliyor.

Degisimin tek boyutu akaryakit fiyatlari ve karlilik degil. Otomotiv sektori de var oldugu
gunden bu yana en radikal dontiisimunu yasiyor. Elektrikli araglar artik yakin geleceg@in degil,
buginin bir gergegi. Yollarda gozle gorilir bir varliga ulastilar ve her yil artan bir hizla
yayginlasmalari, akaryakit istasyonlarinin islevini ve yapisini onemli ol¢ide degistirmeyi
gerektiriyor.

Tum bu degisimlerin yarattig: yeni beklenti ve ihtiyac¢lara ayak uydurabilmek i¢in sektor

dogal bir evrim geciriyor. Bugiine kadar sadece yakit almak i¢cin mecburen durulan yerler
olarak goriilen akaryakit istasyonlari, sundugu triin ve hizmet c¢esitliligini artiriyor. Daha
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yuksek servis kalitesinde hizmet sunmak, her noktada daha iyi standartlar saglamak, market
alisverisleri, ara¢ bakim ve oto yikama gibi akaryakit dis1 gelir alanlarini gelistirmek, artik
akaryakit istasyonlarinin olmazsa olmazlar arasinda yer aliyor.

Shell, bu degisimi en iyi anlayan ve yonlendiren sektor liderlerinden biri. Global hedefleri
dogrultusunda vizyonunu net bir sekilde belirleyen Shell, akaryakit dis1 gelirlerin akaryakit
gelirleriyle esitlendigi bir is modeline yatirim yapiyor. Tirkiye’de 100. yilin1 geride birakan
marka, 1200’e yakin genis istasyon agiyla her gin 1 milyondan fazla insana hizmet sunuyor.
Bu insanlarin farkh ihtiya¢ ve beklentilerine yanit verebilmek adina, akaryakit disi irun ve
hizmet yelpazesini genisletmek icin onemli yatirnmlar yapiyor. "'Select' markasi altinda
farklilasan ve sayilar1 1000’e yaklasan marketler, her zaman lezzetli ve taze urunler sunan
deli2go markasi, taze gekirdekten ogutillerek hazirlanan kahveleri, her daim temiz
tuvaletleri, artan kadin calisanlar1 ve surekli gelisen hizmet standartlar ile Shell, gegcmiste
oldugu gibi gelecekte de donluisen akaryakit istasyonu sektoriinin lideri olmaya devam ediyor
ve sektorun yeni altin standartlarini belirliyor.

Insanlarin akaryakit istasyonlariyla kurdugu iliski degisirken, bu durum akaryakit istasyonu
markalarinin algilarinin da buna uyum saglamasini gerektiriyor. Shell’in gectigimiz donemde
attigr somut adimlarin, diizenli musteriler kadar heniiz miisterisi olmayan kitlelerde de guglu
bir sekilde algilanmasi, guclu bir marka iletisiminden ote, markanin yeni konumlamasini
etkili bir sekilde anlatan bir relansman iletisim stratejisini zorunlu kiliyor. Shell gibi tum
dinyanin yakindan takip ettigi bir marka s6z konusu oldugunda, bu olduk¢a buyik ve
heyecan verici bir iletisim gorevi haline geliyor.

Olciilebilir is Hedefi
1) Satisa Etki: Kampanya ile kahve ve yakit satislarinda anlamli artis gostermek.
Algisal Hedefler

1) iletisim Etkinligi: Shell’in “Hep Ileride” kampanya yolculuguna basladigimiz 2021 yilina
kiyasla, kampanyanin etkisiyle “Markaya yakin hissetmemi saglar” skorunda anlaml bir artis
elde etmek.

2) Marka Bilinirligi: Marka bilinirligi skorlarinda kampanya oncesi Ocak 2024 donemine
gore + 1 puan elde etmek.

3) Marka Bilinirligi: Kampanyanin, potansiyel Shell musterileri iizerinde olumlu bir etki
yaratmasini saglayarak, kampanya oncesi doneme kiyasla spontan bilinirlik skorlarinda
anlaml bir artis elde etmek.

4) Reklam Hatirlanma: Reklam hatirlanma skorlarinda kampanya oncesi doneme gore
anlamli artis saglamak.

5) Marka Imaji: Rekabete kiyasla marka imaji skorlarinda anlamli artis gostermek.

6) Marka Imaji: 2024 kampanyasiyla, gecen yil gerceklestirilen kampanyaya kiyasla marka
imajina daha cok katkida bulunmak.

Davranissal Hedef
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1) Medya Yansimasi: Kampanyanin Shell’in konusulma oranlarina yansimasiyla pozitif
konusulma oranlarinda rakiplere kiyasla artis gostermekle kalmayip, gecen seneye gore de
%20 artmasini saglamak.

1C - Toplam Medya Harcamalar
30 - 60 milyon TL

2A - "Bilyiik Fikir" neydi?

Shell, bir akaryakit istasyonu degil, INSANLARIN ISTASYONUDUR.

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

Bir Zamanlar Akaryakit istasyonlari...

Eskiden, birbirinden farkli insanlarin tek bir ortak ihtiyaci vardi: akaryakit. Akaryakit
istasyonlari, bu temel ihtiyac1 karsilamak i¢in vardi ve baska bir rolu yoktu. Ancak yillar
icinde tuketici ihtiyac ve beklentileri degisti, isini iyi yapan markalar da bu degisime uyum
sagladi. Artik akaryakit istasyonlar yalnizca akaryakit alinan yerler olmaktan ¢ikti; market
alisverisi yapilan, temiz tuvaletleriyle rahatlanan, oturup kahve igilirken dinlenilen, trafigi
atlatmak icin mola verilen, hatta bir seyler atistirip is yapilabilen ¢ok yonlu mekanlar haline
geldi. (Kaynak: Istasyon Deneyimi Arastirmasi, Habitus, 2023).

Degisim Zorunlulugu

Arastirmalar, sektoriun geleneksel oyuncularinin degisen tiketici beklentilerine ayak
uydurmasi gerektigini agikca ortaya koyuyordu (Kaynak: A New Era For Fuel Retailers,
BCG). Akaryakit sirketlerinin artik kendilerini yalnizca "akaryakit tedarikgisi' olarak degil,
"akaryakit satan bir perakendeci' olarak konumlandirmalar: gerekiyordu.

Shell, Bir “Coldeki Vaha”

Suruculer Shell’i yolda yenilenip tazelendikleri, “¢coldeki vaha” olarak goruyordu. Shell ile
kurulan bag, esenlik duygusu ile tanimlaniyordu (Kaynak: FutureBright ZMET Arastirmasi,
2023). Bu nedenle Shell’e olan beklenti her zamankinden yuksekti. Shell de bu beklentilere
cevap vermek icin onemli yatirnimlar yapiyordu: deli2go markasiyla taze ve lezzetli
atistirmaliklar, Shell Select marketleriyle genis urun yelpazesi, temiz tuvaletleri ve kadin
calisan istihdamina oncelik veren yapisiyla sektorun yeni standartlarini belirliyordu.

Bir Istasyon Degisiyor

Shell artik yalnizca bir akaryakit istasyonu degildi; bu yeni konumunu anlatmasi ve algiy1
degistirmesi gerekiyordu. Akaryakit dis1 hizmetler yan bir is degil, isin merkezindeydi. Ve bu
merkezde, milyonlarca farkl ihtiyaci ve beklentisi olan insanlar vardi. Iste bu noktada Shell,
yeni kimligini ortaya koydu: Bir akaryakit istasyonu degil, INSANLARIN ISTASYONU.

Degisimin Adin1 Koymak

Arastirmalar, insanlarin istasyonlardan beklentilerini net bir sekilde ortaya koymustu. Bu
dogrultuda hayata gecirilen yenilikler, hedef kitlede giicli bir karsilik buldu. Simdi bu
degisimin adin1 koymak gerekiyordu. Shell, 81 ilde 1200’e varan istasyonunda bu dontisimu
deneyimleyen musterilerinin yani sira daha genis bir kitleye ayn1 mesaji1 ulastirmak icin
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relansman kampanyasinin merkezine INSANLARIN ISTASYONU konumlamasini aldi.

Tim Insanlar icin Yeni Bir Anlam

Boylece Shell, musterisi olsun ya da olmasin, yollarda ve sokaklarda olan herkes icin 0zel bir
anlam kazandi: Bir akaryakit istasyonu degil, farkl, 6zel ve 6zgun ihtiyaclari olan tim
insanlarin istasyonu.

2021’den beri iletisimlerinde Engin Akyiirek’e ve “Hep Ileride” sloganina yer veren Shell’in
relansmaninda, unlumuzu, kurumsal slogani ve iletisim konularimizi sabit tutup insanlarin
Shell istasyonlarindaki deneyimini merkeze alarak iletisim gucumuzu ileriye tasimayi
amacladik.

Insanlarin Istasyonu konumlamasi iletisime terciime edildiginde markanin yeni iletisim dili
de ortaya cikmis oldu. “............ Insanlarin Shell’i hep ileride”. Artik Shell’in sundugu iirin ve
hizmetler degil ona ihtiyaci olan insanlar hikayenin merkezindeydi. Her insan farkli bir
hikaye ile Shell’e gelip oradan mutlu ayriliyordu. Bu da markay: birkac kisinin degil tim
insanlarin Shell’i haline getiriyordu. Iletisimin her bir parcasinda bambaska ihtiyaclari olan
bambaska bir insanin hikayesini giin 1s1gina ¢ikararak bir akaryakit istasyonunun otesinde
Insanlarin Istasyonu oldugumuzu vurgulayip, “Insanlarin Shell’i, Hep Ileride” dedik.

Shell insanlarinin hikayelerini anlatmaya evi yokusun tepesinde oldugu igin her giin ayni
yokusu cikmaya calisan, ama ¢ikamayan bir surucuden basladik. En dik yokuslar bile kolayca
c¢ikmak isteyen insanlar vardi ve Shell bu insanlarin Shell’iydi. Bu filmde Engin Akyurek bu
insanlarla performans yakit1 V-Power’i bulusturdu.

Cayin memleketi Karadeniz Cayeli'nde en sevdigi icecek ¢ay degil latte olan bir insan vardi.
Etrafta sadece g¢ay segenekleri olmasina ragmen, bu kisi hayalini kurdugu latteye ulasmak
istiyordu. Shell, Cayeli'nde bile mis gibi kahve icmek isteyen insanlarin markasi olarak, latte
dahil nefis kahve gesitlerini sunuyordu. Engin Akylrek’in Shell’e geldiginde tercihi yine
taptaze, demli bir ¢cay olmustu. Ancak kampanyanin ikinci filmiyle, artik herkes Turkiye’'nin
her yerinde yiliksek standartlarda kahve sundugumuzu ve kahve sevenlerin tercihi
oldugumuzu ogrenmisti

En mutlu giniinde gelin arabasina kurulmus, heyecandan fazla su ic¢tigi i¢in sikismis bir
gelin, daha onunde 300 km yol varsa ne hisseder? Gelinlikle bile rahatc¢a kullanabilecek
temizlikte ve hijyende tuvaletleri her istasyonunda ayni yuksek standartlar1 korumay:
bagsaran Shell bu insanin da Shell’iydi. Kampanyanin ucuncu filmi, tertemiz bir tuvalet
isteyen insanlarin Shell’i oldugumuzu sicak, eglenceli ve daha once hicbir temiz tuvalet
iletisiminde gosterilmedigi kadar 6zglun bir sekilde anlatiyordu.

Filmlerle es zamanl olarak insanlarin deneyimini merkeze aldigimiz kampanyamizi outdoor
ve sosyal medya paylasimlarimiza da yansittik. Kampanyamiz ile Shell markasinin sahipligini
her gun ona dokunan kendi insanlarina devrettik. Lider akaryakit istasyonu markasi Shell bu
relansman kampanyasi ile artik Insanlarin Shell’i olmustu ve ¢ok heyecan verici yepyeni bir
marka yolculugu bu sekilde basliyordu.
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3B - Fikri nasil hayata gegirdiniz? (Iletisimde “Touchpoints”)

TV: Spotlar, Markali icerik

RADYO: Spotlar

BASILI: Sektorel Yayin, Gazete , Dergi

DOGRUDAN: Postalama/E-postalama/SMS

PR: Medya Iletisimi

DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Dijital Audio
(Podcast, online radio, streaming, Mobil Reklamlar , Dijital Yayincilarla Isbirlikleri (OTT)
EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb.

PERAKENDE: P.O.P Materyalleri, Magazaici Ekranlar, Magazaici Tanitim

3C - Kullanilan diger tim pazarlama ogelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

Olciilebilir is Hedefi ve Sonucu

1) Satisa Etki: Kampanya ile kahve ve yakit satislarinda anlaml artis gostermek.
2024 iletisim Kampanyasinin Yakit ve Kahve Satislarina Etkisi:

KAHVE SATISI

2024 kampanyasinin kahve satislarina etkisini 6l¢gmek i¢cin kampanya lansman tarihinden
onceki 14 gun ile sonraki 14 gun icinde gerceklesen toplam kahve satis adetlerini
karsilastirilmistir.

Gecen sene kampanya oncesi ayni1 donemine gore satislar %3 artmisken, kampanyanin
etkisiyle gecen sene kampanya sonrasi ayni donemine gore %21 artmistir. Bu artis 2024
Iletisim Kampanyas1’nin +18%/’lik lift etkisi oldugunu ortaya koymustur.

2024 vs 2023 Kampanya Oncesi Kampanya Sonrasi Kampanya Etkisi
2Sub-15Sub 2024 vs | 16Sub-29Sub 2024vs
2Sub-15Sub 2023 16Sub-1Mart 2023
3% 21% 18.0%

AKARYAKIT SATISI

e 2024 kampanyasinin akaryakit satislarina etkisini olgmek icin kampanya lansman
tarihinden onceki 11 gun ile sonraki 11 gun icinde gerceklesen akaryakit satiglar
karsilastirilmistir (zam donemi satis etkilerinden arindirmak uzere bu donemler baz
alinmistir).

e Gecen sene kampanya oncesi ayni donemine gore satislar %1 artmisken, kampanyanin
etkisiyle gecen sene kampanya sonrasi ayni donemine gore %4 artmistir. Bu oran 2024
Iletisim Kampanyas1’'nin +3 %/’lik lift etkisi oldugunu ortaya koymustur.
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2024 vs 2023 Kampanya Oncesi Kampanya Sonrasi Kampanya Etkisi
1Sub-11Sub 2024 ys, | 19Sub-29Sub 2024 ys,
1Sub-11Sub 2023 18Sub-28Sub2023
1% 4% 3%

Algisal Hedefler ve Sonuclan

1) Iletisim Etkinligi: Shell’in “Hep Ileride” kampanya yolculuguna basladigimiz 2021 yilina
kiyasla, kampanyanin etkisiyle “Markaya yakin hissetmemi saglar” skorunda anlaml bir artis
elde etmek.

e 2021 yilinda ilk kez “Hep Ileride” séylemiyle Kahve, Tuvalet ve Yakit kisa kopyalarinin
oldugu filmlerimizi yapmistik. Bu iletisimin sonucunda “Bu reklam Shell markasina
yakin hissetmemi sagladi skoru” 66 (T3B) olmustu. Subat 2024’te yayina ¢iktigimiz
kampanyanin post-test sonuclarina gore '"'markaya yakin hissetmemi saglar' skoru
Kahve filminde 68, Tuvalet filminde 71, Yakit filminde 71 olarak hepsinde yukseldi. Bu
relansmanimizin unlumuzu, marka sloganimizi ve iletisim konularimizi sabit tutup
iletisim stratejimizde insanlarin Shell istasyonlarindaki deneyimini merkeze almamiz
ile iletisim guicimiuzi ileriye tasimay1 basardigimizi ortaya koydu.

AD EVALUTION

5 TUVALET KAHVE YSKIT
[
]
E Total Base: 510 n:510 n:sio
o T3B Scores (%)
E Overall Liking 76 75 73
= Enjoyrment 72 72 74
3] WOM 66 67 66
e Attractive 73 71 73
; Different than Other Brands 70 70 &8
o Easy to Understand 77 77 75
3 Relevance 71 70 &8
= Fit to brand 74 74 74
g Desire To Visit The Station 70 71 48
= Feel closer to Brand 71 &8 71
8 Message Delivery 72 72 73
Feel closer to Brand's Values 72 72 70

Kaynak: Iletisim Sonras1 Marka Degerlendirme Raporu, Sia Insight Arastirma Sirketi,
Temmuz 2021, Mart 2024.

2) Marka Bilinirligi: Marka bilinirligi skorlarinda kampanya 6ncesi Ocak 2024 doénemine
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gore + 1 puan elde etmek.

e Rekabetle karsilastirildiginda; Ocak 2024’ten Mart 2024’e tum rakipler toplam
bilinirlik skorlarinda disiis yasarken, Shell’in toplam bilinirligi 98’den 99’a ¢cikmistir.
Ocak 2024 doneminde toplam bilinirlik skoru en yakin rakibimiz ile ayni seviyedeyken
yine en yakin rakibimizin skorlarinin 3 puan dusmesiyle aramizdaki bilinirlik skoru
farki 4 puana cikmistir.

BRAND AWARENESS
TOTAL SPONTANECUS TOTAL AWARENESS
Jan'z4 Mord Jon'2d4 Mar'24
Shell 81 83 98 99

Opet

PO

BP

COMMUNICATION EFFECTIVENESS RESEARCH

Base Mar'24: (n=510) 'l Significantly lower/higher comparad to the pravious wave

Kaynak: Iletisim Sonras1 Marka Degerlendirme Raporu, Sia Insight Arastirma Sirketi, Mart
2024.

3) Marka Bilinirligi: Kampanyanin, potansiyel Shell musterileri iizerinde olumlu bir etki
yaratmasini saglayarak, kampanya oncesi doneme kiyasla spontan bilinirlik skorlarinda
anlamh bir artis elde etmek.

e Shell ve rakip markalarin musterilerinin toplamina bakildiginda; reklamlarimizi
izlemeyenlerin total spontan bilinirlik skorlar1 67 iken, en az bir reklamimizi
izleyenlerin total spontan bilinirligi 90 olmustur. Rakip markalarin miusterileri 6zelinde
ise; reklamlarimizi izlemeyenlerin total spontan bilinirlik skorlari 50 iken, en az bir
reklamimizi izleyenlerin total spontan bilinirligi 83 olarak anlaml bir artis
yakalamistir. Bu reklam yatirimizin 6zellikle potansiyel Shell musterileri nezdinde
pozitif etkisi oldugunu ortaya koymustur.

Kaynak: Iletisim Sonras1 Marka Degerlendirme Raporu, Sia Insight Arastirma Sirketi, Mart
2024

4) Reklam Hatirlanma: Reklam hatirlanma skorlarinda kampanya oncesi doneme gore
anlaml artis saglamak.
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e Ocak 2024’ten Mart 2024’e; spontan reklam hatirlanma skoru 35’ten 42’ye, total
reklam hatirlanma skoru 65’ten 71’e yukselmistir. Ayn1 aralikta en yakin rakibimizin’in
spontan reklam hatirlanma skoru 35’ten 26’ya, total reklam hatirlanma skoru ise
63’ten 55’e dusmustur. Reklam hatirlanma skorlar acisindan en yakin rakibimizle
aramizdaki fark iyice acilmistir.

Kaynak: Iletisim Sonrasi Marka Degerlendirme Raporu, Sia Insight Arastirma Sirketi, Mart
2024

5) Marka Imaji: Rekabete kiyasla marka imaji1 skorlarinda anlaml artis gostermek.

e Rakipler istatiksel olarak anlamli imaj skorlar1 dususu yasarken, Shell neredeyse
Olgimledigi tiim marka imaj1 metriklerinde (Yakit kalitesi en iyi olan markadir, Market
kalitesi en iyi markadir, Tuvaletleri temiz ve hijyenik olan bir markadir, Musterisine
deger veren bir markadir, Istek ve ihtiyaclarimi anlayan ve ona gore hizmetler/iiriinler
sunan markadir, Hizmet kalitesi en yuksek olan markadir, Hijyen kurallarina en fazla
dikkat eden/uygulayan markadir, Ihtiyaclarima uygun, avantajl
promosyon/kampanyalar sunan bir markadir,... ) bir onceki doneme gore istatiksel
olarak anlamh artis gostermistir. Artislar tum kriterlerde reklam oncesi doneme gore
ortalama %10 seviyelerinde gerceklesmistir.

BRAND IMAGE

SHELL OPET PETROL OFISI BP
Jan'24 | Mar'24 Jan'24 | Mar'24 Jan'2d | Mor'2d4 Jan'24 | Mar24
- Fuel quality is the best brand 54 43 & 44 a9 36 3 25 24
[¥] Leading brand with its services, cparating in our country for many
ﬁ vyears, whosa quality | trust 7 () < 2 ~ Y 55 SE
ﬁ ‘Wall-established brand 58 &3 45 45 47 45 a5 »ny
# Opan and fransparant brand 54 &2 A 48 43 40 35 30 25
g Markat quality is the bast brand 54 &3 A a4 41 38 r ) 24 22
— Toilets are clean and hygienic 51 40 & 53 48 32 9 24 23
=
g Waluas its customers a7 45 A A% 45 am 7 i) 25
- Understands my wishes and needs and offers sarvicas/products
E acecordingly 54 62 & 47 43 7 k7| 7 23
E Piomearing and innovafive brand 53 43 A 47 45 40 35 i) 24
; Highast sarvice quality 54 41 A 47 41 aF 5 25 22
e Sincers, warm brand 56 &l A4 42 am 34 i) nv
E Best brand for car care 54 &0 Ad ag 40 By 25 20
E The maost refable brand a5 42 A 45 42 4l 38 % 24
% Pays the most attentionfapplies to tha hygiena rulas 51 41 & 51 44 ¥ a2 o n 21
= Offars advantageous compaigns suitable for my needs 47 58 A 45 41 35 35 24 23
g Positively affects f supports angine performance with its fusl 53 43 A A4 a9 40 35 25 25
¥ Understands my needs and is thare for me whan I need it 52 40 A 45 40 ] 5 F.g 22
| would prefer fo buy coffee in this bronds stations 55 43 & A5 ag a4 3 2 20
It is a point that meets people's various neads. &1 44 38 25
Base Mar'24: (n=510]
A ¥ Significantly lower/higher compared to the
35, Could you plecase mark which companies ane e mod! identilied wilh e liowing lealunes, and which company hes Bis leabune he moild pravious paricd

Kaynak: Iletisim Sonrasi Marka Degerlendirme Raporu, Sia Insight Arastirma Sirketi, Mart
2024.
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6) Marka Imaji: 2024 kampanyasiyla, gecen yil gerceklestirilen kampanyaya kiyasla marka
imajina daha c¢ok katkida bulunmak.

¢ Yakit Kalitesi: Gecen sene kampanya oncesine gore “Yakit kalitesi en iyi olan
markadir” skoru 6 puan yukselmisken, bu seneki yakit filmimizin etkisiyle ayni skor
kampanya oncesine gore 9 puan yukselmistir.

e Market (kahve dahil) Kalitesi: Gecen sene kampanya Oncesine gore “Market
kalitesi en iyi markadir” skoru 3 puan yukselmisken, bu seneki yakit filmimizin
etkisiyle ayni skor kampanya oncesine gore 9 puan yukselmistir.

e Tuvalet Kalitesi: Gecen sene kampanya oncesine gore “Tuvaletleri temiz ve hijyenik
olan bir markadir” skoru 4 puan yukselmisken, bu seneki yakit filmimizin etkisiyle ayni
skor kampanya oncesine gore 9 puan yukselmistir.

Ayrica bu sene yapilan kampanya ile Ocak 2024’ten Mart 2024’e “yakiti ile motor
performansini olumlu etkileyen / destekleyen bir markadir” skoru 10 puan, "ihtiyaglarimi
anlayan ve ihtiyacim oldugunda yanimda olan bir markadir' skoru 8 puan, '"Kahve almak igin
istasyonlarini tercih edecegim bir markadir' skoru 8 puan yiukselmistir (Tablo 1).

Tablo1:
Brand Image Jan'24 Mar24 2024 fark
Fuel quality is the best brand 54 63 9
Leading brand with its services, operating in our country for many 57 63 6
years, whose qualty | frust
Well-established brand 58 63 5
Open and fransparent brand 54 62 8
Market quality is the best brand 54 63 9
Toilets are clean and hygienic 51 &0 9
Valves its customers 57 &5 8
Understands my wishes and needs and offers services/products 54 &2 8
accordingly
Pioneering and innovative brand 53 63 10
Highest service quality 54 &1 7
Sincere, warm brand 56 &1 5
Best brand for car care 54 &0 [
The most reliable brand 55 62 7
Pays the most attention/applies to the hygiene rules 51 &1 10
Positively affects / supports engine performance with its fuel 53 63 10
Understands my needs and is there for me when | need it 52 &0 8
| would prefer to buy coffee in this brands stations 55 63 8

Reklami gormeyenlere kiyasla reklami gorenlerde mevcut Shell musterilerinin alg: skorlar:
istatiksel olarak anlamli sonug¢ gosterirken ozellikle Shell musterisi olmayanlar nezdinde
Shell algisinin daha iyi sonuglar gostermesi sadece gecgen seneye kiyasla degil, rakip marka
miusterileri nezdinde de marka imajimiz1 giuglendirdigimizi ortaya koymustur (Tablo 2).
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Tablo 2:

BRAND IMAGE

Those who Those who Those who

hove seen at ‘lhosel who have seen at Thosel who have seen at Thosel who
haven't seen haven't seen haven't seen

xr least one of least one of least one of
B the ads fhe ads the ads fhe ods the ads fhe ads
< Base 344 164 194 74 150 90
b Values its customers 74 46 81 73 45 7 23
H Market quality is the best brand 73 42 81 70 &3 7 19
w3 ‘Well-established brand 73K 42 80 48 &5 W 21
] Fuel guality is the best brand 73 % 43 80 72 43 % 19
E Fioneering and innovative brand 73 H 43 80 72 &3 20
= I would prefer to buy coffee in this brands stations 73 % 44 82 % b &1 # 26
= Leading brand with its services, operating in our couniry for many years,
E 9 i 54 wmse qucli“r;ay; trust 2% 3 0 0 53 % Z
[ Pasitively affects [ supports engine performance with its fuel 72 % 44 80 70 &2 22
= Open and transparent brand 72 H 40 79 % &5 &2 r 20
g Understands my wishes and need: and offers services/products accordingly VA - i 43 80 70 59 4 20
= Highest service quality 71 % 41 74 &9 &5 ¥ 18
P The most reliable brand 70 ¥ 44 78 &9 &0 ¥r 23
%] It is o point that meets people's varous needs. 70 » 43 74 49 &3 % 22
g Understands my needs and is there for me when | need it 49 41 78 49 58 % 18
= Fays the most attention/applies to the hygiene rules &8 W 45 74 70 &1 23
= Sincere, warm brand 48 ¥ S 75 72 &0 # 24
o Teilets are clean and hygienic 48 43 74 48 59 ¥ 23
Q Offers advantagecus campaigns suitable for my needs &7 a7 7 45 55 18
Best brand for cor care &7 ¥ 44 75 73 57 * 20

E)\E'Significaniiy higher compared those who haven't seen the ads

Kaynak: Iletisim Sonras1 Marka Degerlendirme Raporu, Sia Insight Arastirma Sirketi, Ocak
2023, Mart 2024.

Davranissal Hedef ve Sonucu

1) Medya yansimasi: Kampanyanin Shell’in konusulma oranlarina yansimasiyla pozitif
konusulma oranlarinda rakiplere kiyasla artis gostermekle kalmayip gegen seneye gore de
%20 artmasini saglamak.

Shell Rakipler 2024 Shell Rakipler
Mayis Subat
Toplam Toplam
konusma 8.4K 71K konusma 13K 34K
(mention) (mention)
Hom 46% 28% [ 70% 10%
konusma konusma

Negatif 204 1% Negatif
konusma konusma

2023

10% 10%

e Kampanyanin sentiment raporuna gore; gecen seneki kampanya donemi Mayis 2023’te
%46 olan pozitif konusma oraninin Subat 2024 kampanyasinda %70 olmasi, bu yilki
kampanyanin sosyal medya konusulmasi agisindan gecen seneki kampanyaya gore
daha etkili oldugunu ortaya koyuyor. Gegen seneye oranla rakiplerin pozitif konusma
orani duserken, Shell’in oraninin yukselmesiyle Shell ve rakipler arasindaki pozitif
sentiment farki 18’den %60’a ¢ikmistir.

P ‘ REKLAM
eﬁe 11 /12 ' Vd VERENLER
TURKEY RECLAMGILAR DERNEG DERNEGI



Kaynak: Ajans Medya Raporu, Mart 2024 ‘

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

Kampanya sonuglarinda yiksek GRP yatiriminin da etkisi oldugu tahmin edilmektedir.

06_Giantboard Shell.jpeg Resim (96.45 KB)

01 _Film_Shell.mp4 video/mp4 (199.94 MB)
02 _Film_Shell.mp4 video/mp4 (8.23 MB)
03_Film Shell.mp4 video/mp4 (190.25 MB)
04_RadyoSpotu_Shell.mp4 video/mp4 (2.74 MB)
05_RadvoSpotu_Shell.mp3 audio/mpeg (390 KB)
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https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4774/06_Giantboard_Shell.jpeg
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4774/01_Film_Shell.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4774/02_Film_Shell.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4774/03_Film_Shell.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4774/04_RadyoSpotu_Shell.mp4
https://api.effieturkiye.org/storage/dosyalar/4774/05_RadyoSpotu_Shell.mp3

