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Devam Ediyor

Yemeksepeti marka algisinda, Getir Yemek, Trendyol Yemek ve Migros
Zorluk: Yemek’in pazara girmesiyle gerilemeler yasadi. Rekabet kizisirken,
Yemeksepeti'nin algisal liderligini ve pazar payini koruma ihtiyaci dogdu.

Yemeksepeti’'nin marka algis1 duygusal derinlikten uzaklasiyor, rakipleriyle
ayristigi en onemli nokta giderek siliklesiyordu. Tiiketiciler icinse online
siparis yalnizca fonksiyonel bir ihtiyac degil, gunin stresini telafi eden bir
keyif aniydi.

Icgérii:

“Gun icinde keyfini kaciracak bircok olumsuzlukla karsilasirsin,

Sl Sl Yemeksepeti'nden verdigin her siparisle kagan keyfin yerine gelir.”

Kampanya, yuksek frekansh TV, radyo ve acikhava yatirnmiyla 55 milyon
Zlepiiislzieiet s Kisiye ulasti. Dijital, MasterChef sponsorlugu ve dizi entegrasyonuyla da
Gecmesi: desteklenerek Yemeksepeti’'nin tuketicinin zihninde keyif anlarinin

vazgecilmezi olarak konumlanmasi saglandi.

Pazarlama iletisim etkinligi kapsaminda bu vakanin neden bu kategoride 6dil almasi
gerektigini dusuniyorsunuz? Vakanizi elde ettiginiz sonuglarin zorlugu asmakla iligkisini
kurarak ozetleyiniz. Iki ayr kategoriden giren kampanyalar i¢in bu o6zet farkli olmalidir.

Yogun rekabetin yasandigi1 pazarda Yemeksepeti, tiikketicinin zihninde ayrismak icin duygusal
fayday1 sahiplenme stratejisini benimsedi. Noromarketing ve ZMET arastirmalariyla
tuketicilerin online siparisten beklentileri analiz edildi. Bu stratejiyle gelistirilen “Keyfin
Yerine Gelsin” platformu, siparis deneyimini sadece fonksiyonel degil, tiikketicinin gin i¢inde
kaybettigi keyfi geri kazandiran bir an olarak konumlandirdi. Yiksek frekansh TV, radyo,
acikhava, dijital icerik, Masterchef sponsorlugu ve Bahar dizisi entegrasyonu ile desteklenen
kampanya, Yemeksepeti’'nin siparis hacmini %24.7 buyuttu ve tuketici zihninde liderlik
algisini guglendirdi.
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1li:

Ulkesi:

Bagli Oldugu
Network:

Baglh Oldugu

Ajans Holding: BAGIMSIZ

Web Sitesi: https://www.imajonline.com

Katkida Bulunan Ajans 4

Adi: Futurebright Group istanbul

1li: Istanbul

Ulkesi: Turkiye

Bagli Oldugu

Network: NON-NETWORK

Baglh Oldugu

Ajans Holding: BAGIMSIZ

Web Sitesi: https://futurebright.com.tr

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

2000 yilinda Turkiye'yi online yemek siparisi ile tanistiran Yemeksepeti; kategorinin yaraticisi
olmakla kalmadi, uzun yillardir bu kategorinin lideri olmay1 da surduruyor.

Artan Rekabetle Birlikte Markalarin Zihin Paylarn Degisiyordu

2015 yilina gelindiginde, hizli market siparisiyle bilinen Getir’in, Getir Yemek markasiyla hizl
teslimat altyapisini yemek siparislerine tasimasiyla Yemeksepeti'nin kategorideki yalnizligi
sona erdi. 2020 yilinda baslayan pandemiyle birlikte kategori ciddi bir buyume ivmesi
yakaladi. Bu buyume kategoriye olan ilginin artmasini tetikledi ve yeni oyuncularin pazara
girisiyle rekabet hizla yogunlasti. 2020’de Trendyol Yemek, genis urin cesitliligi ve sadakat
kampanyalariyla pazara dahil olurken; 2022’de Migros Yemek, market zincirlerindeki
otoritesini bu alana tasiyarak rekabete katildi. Rakipler online yemek siparisi kategorisine
dahil olurken, Yemeksepeti de 2019 yilinda hizli market siparisi hizmeti veren Yemeksepeti
Market’i; 2021 yilinda da mahalle esnafindan siparis vermeyi saglayan Yemeksepeti
Mahalle’yi lanse etmisti. Tum bunlarla birlikte, kategori gitgide kalabaliklast1 ve rekabet en
{ist seviyelere ulast1 (Kaynak: Ipsos, Yiyecek ve Icecek Panel Arastirmasi, 2020 & 2021 &
2022 & 2023).

Rekabetin yogunlastig: bu donemde, Yemeksepeti, hala Tirkiye'nin en sevilen markalar:
arasinda bulunmasina ragmen, (Kaynak: Mediacat, Lovemarks, 2023) marka algisinda
gerilemeler kendini gostermeye basladi. Yemeksepeti'nin 2021’in basinda 79 olan “Akla
Gelen ilk Marka Olma” skoru 2023’e gelindiginde 50 puanin altina gerilemis; Getir Yemek ve
Trendyol Yemek kategoriye Yemeksepeti’'nden sonra girmelerine ragmen akla gelen ilk marka
olma skorunda hizlica 20 puanin uzerine ¢ikarak tuketicinin zihninde guclu bir yer edinmeye
baslamist1 (Kaynak: Ipsos, Marka Saghgi Raporu, 2023). Bu tablo, kategorinin yaraticisi ve
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lideri olan markanin, tilketicinin zihnindeki gu¢li yerini yeni rakiplere birakmaya basladigina
isaret ediyordu.

Kategorinin Yaraticis1 Yemeksepeti, Liderligini Guiclendirmeliydi

Artan rekabetin etkileri is sonuclarinda da agikca gorulmeye baslamisti. Yemeksepeti'nin
Kasim 2022’de 29 olan penetrasyonu, Kasim 2023’te 5 puanlik bir dususle 24’e gerilemisti
(Kaynak: Ipsos, Yiyecek ve icecek Panel Arastirmasi, 2022 & 2023). Bu kayip, kategoriyi
yaratan ve uzun yillar liderligini siirdiiren Yemeksepeti i¢in ciddi bir tehdit anlamina
geliyordu. Ustelik, artan rekabet ve enflasyonist ortamin birlesmesi, promosyon arayisi icin
uygulamalar arasi gecisi de biiyiik 6lciide artirmisti. Oyle ki, Yemeksepeti kullanicilarinin
%59’u yemek siparisini tamamlamadan once baska uygulamalara da bakiyordu (Kaynak:
Ipsos, Censydiam Arastirmasi, 2023). Yeni rakipler sadece tliketici tercihlerini degistirmekle
kalmiyor, pazarda buyuyen firsatlar hizli bir sekilde kendi lehlerine ¢gevirmeyi de
basariyordu.

Yemeksepeti, tim bunlara ragmen 2024’te hala kategorinin lideri konumundaydi. Ancak,
algisal anlamda markay1 yeniden yukselise gecirecek bir aksiyon alinmazsa, Yemeksepeti
kendi yarattig: kategoride liderligi kaybetme riskiyle karsi karsiya kalabilirdi. Bu ylizden,
tiketicinin zihnindeki glclu yerini geri kazanmak ve liderligini pekistirmek i¢in ivme
yaratacak bir aksiyon almak zorundaydi.

1B - Hedefleriniz nelerdi? Somut hedeflerinizi belirtiniz.

Is Hedefleri

Hedef 1: 2024’Un son ¢eyregine gelindiginde, Yemeksepeti'nin pazar payini bir onceki yila
gore 5 puan artirmak.

Hedef 2: Yemeksepeti'nin siparis hacmini bir onceki yila gore en az %20 artirmak.

Hedef 3: 2024 yilinda Yemeksepeti’'nin aylik aktif kullanici sayisinda bir onceki yila gore en
az %10’luk bir artis saglamak.

Algisal Hedefler

Hedef 1: Akla gelen ilk marka olma skorundaki dustsu durdurup en az 2 puan artirmak ve
kategorideki liderligi giiclendirmek.

Hedef 2: Yemeksepeti'nin marka yakinlik skorunda en az 2 puanlik artis yakalamak.

Davranissal Hedefler

Hedef 1: Marka sadakatini artirarak en sik kullanim rekorunu onceki yilin ayn1 donemine
gore 2 puan artirmak.

Hedef 2: Yemeksepeti kullanim skorlarinda:

e Son 1 ay kullanim oraninda, bir 6nceki yilin ayni1 donemine gore 3 puan artis saglamak.
e Son 3 ay kullanim oraninda, bir onceki yilin ayni donemine gore 2 puan artis
gostermek.

Hedef 3: Yemeksepeti’'nin (performans pazarlama disi) organik yeni musteri kazaniminda en
az %5 artis yakalamak.

1C - Toplam Medya Harcamalari
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300 milyon TL ve uizeri

2A - "Biiyik Fikir" neydi?

Gun icinde keyfini kaciracak birgok olumsuzlukla karsilasirsin, Yemeksepeti'nden verdigin
her siparisle kacan keyfin yerine gelir.

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

Yemeksepeti'nin hedeflerine ulasabilmesi icin markanin tuketici zihnindeki yerini yeniden
guclendirmemiz gerekiyordu. Bunun icin oncelikle tiketicinin online siparis deneyiminden ne
bekledigini ve Yemeksepeti'nin zihinlerde nasil karsilik buldugunu kesfetmeliydik. Bu
baglamda hem noromarketing hem de ZMET arastirmalar yapildi.

Yemeksepeti’'nin Zihinlerdeki Cagrisimi

Arastirmalar, Yemeksepeti’'nin tiketici zihninde siparislerini hizli ve dogru sekilde teslim
eden, guvenilir bir platform olarak konumlandigini1 gosteriyordu. Ancak, kategoriye yeni
markalarin girdigi ve bu rakiplerin devamh yeni atilimlar yaptig: bir dunyada
Yemeksepeti’'nin uzun yillardir ayni sekilde varligini siirdiirmesi onun “duygulardan uzak ve
insan sicakligindan yoksun” bir sistem olarak gorulmesine yol aciyordu. Tuketiciler icin
Yemeksepeti, aliskanlikla kullanilan bir aracti, ancak bu ara¢ duygusal bir derinlik
tasimiyordu (Kaynak: ThinkNeuro, BrandNeuro Arastirmasi, 2023 & ZMET Arastirmasi,
2024).

Online Siparis, Fonksiyonel Bir Ihtiyactan Daha Fazlasi

Turkiye’de stres, kayg: gibi olumsuz duygular yillar icinde giderek artiyordu (Kaynak: Gallup,
Global Emotions Report, 2023). Ozellikle Yemeksepeti'nin hedef kitlesinin biiyiik kismini
olusturan modern, buyuk sehirlerde yasayan kesim, kalabalik sehir hayatinin ve is
temposunun getirdigi yogunluk ve stres altinda daha ¢ok eziliyordu. Genele yayilan bu ruh
halinin yani1 sira, insanlarin ruh hali gun i¢inde ufacik olumsuzluklarla bile dibe
vurabiliyordu. Sabah ise giderken kalabalik bir metroya binmek, ofiste uzun suiren bir
toplantinin bitmek bilmemesi, yolda yurirken camura basmak, yurirken kulakliginin sarjinin
bittigini fark etmek, sabah 8’de toplantiya girmek gibi aslinda kiigciik gorinen ama keyif
kaciran bircok durum vardai.

Artan bu olumsuz duygular, insanlarin online yemek, market ve mahalle siparisine yukledigi
anlami da yeniden sekillendirmisti. Online siparis deneyimi, yalnizca fonksiyonel bir ihtiyac1
karsilamanin otesine gecmisti. Gun i¢inde bircok olumsuz duyguyla basa ¢ikmak zorunda
kalmak, online siparisin kendini odullendirme ani olarak algilanmasina yol agmaista.
Tuketiciler icin disaridan tath, kahve, yemek soyleme deneyimi, gunun olumsuzluklarini telafi
etmenin bir yolu olarak goruluyordu. Online yemek siparisi vermek, tuketicinin kontrolu eline
aldig1 ve adeta “gunun acisini ¢ikardigi” bir an yaratiyordu (Kaynak: Futurebright, ZMET
Arastirmasi, 2024).

Tium bunlardan hareketle, tiiketicinin zihninde Yemeksepeti’'nin konumlandigi alani
degistirmemiz gerektigini gormustik. Stratejimizi, eskiden yalnizca “aghgi gidermeyi
saglayan fonksiyonel” bir marka olan Yemeksepeti'ni, “tiketicinin gunlik hayatindaki tat
kaciran olaylar telafi eden ve kacan keyifleri yerine getiren” bir marka olarak yeniden
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konumlandirmak uizerine kurguladik. Boylelikle, hem kategori lideri olarak online siparis
alanini yeniden guicli bir sekilde sahiplenebilir hem de tiiketicilerin online siparise yukledigi
duygusal anlami sahiplenerek Yemeksepeti'nin sektordeki liderligini pekistirebilirdik.

Insanlarin giin icinde yasadig kiiciltk ama keyif kaciran anlar, yeni marka platformumuzun
temelini olusturdu. Platformumuzu “Keyfin Yerine Gelsin” soylemiyle somutlastirdik.

Platformumuzun lansmanini baslattigimiz reklam filmimizde insanlarin modunu dusuren
gunliik anlara odaklanarak bu anlar1 kiicik ama anlamli bir dokunusla tersine c¢evirdik.
Insanlarin en cok zorlandiklarn, keyiflerinin kacabilecegi anlan belirledik. Ofiste
bitmek bilmeyen toplantilar, kotu giden bir macg, sinav doneminde uykusuz kalmis
ogrenciler, trafikte toplu tasimada sikisip kalan bir yolcu... Tiketicinin kendini igcinde
bulabilecegi bu anlari reklam filmimizin giris sahneleri olarak kurguladik. Her sahnede,
kahramanlarimizin olumsuzluga dustugu bir noktaya geldiginde Yemeksepeti devreye
girdi. Kapiya gelen siparis, o anin enerjisini degistirerek sahneyi bambagka bir ruh haline
donusturdu. "Ding dong" kapi1 sesini, keyifleri yerine getiren bir “brand cue” haline
getirdik ve bu sesle birlikte muzik ritim kazandi, filmin atmosferi degisti.
Tuketicilerin hayata kattigimiz bu degisimi en dogru sekilde yansitabilmek i¢in hem
markamizin “online siparis” gercegine isaret eden, hem de aktarmak istedigimiz duygulara
uygun olacak bir melodi sectik. Erol Evgin’in unutulmaz parcgasi “Soyle Canim”1,“Gelsin
keyfin pidelerle kebaplarla, istersen diirim keyfi ayranlarla tathlarla...” gibi sozlerle
hikayemize uyarladik. “Gunun nasil gecerse gegsin, Yemeksepeti’yle hemen keyfin yerine
gelsin” diyerek Yemeksepeti’'nden verilen siparislerle keyiflerin yerine gelecegini anlattik.

TV’de en ¢ok izlenen kanallar1 medya stratejimizin merkezine alarak reklam filmimizi 4 ay
boyunca 55 milyon kisiye en az 1 kere gosterdik. Hedef kitlemizin en ¢ok izledigi
programlardan biri olan MasterChef’te sponsor olduk ve ekranlarda gordukleri istah acici
yemekleri siparis verip keyiflerini yerine getirmeleri icin tuketicilere ilgili mutfaklarda
gecgerli SEPETTE100 indirim kodunu verdik, on bolumde 15 milyon kisiye ulastik. Kampanya,
yalnizca reklam filmiyle sinirli kalmadi. 360 derece orulen bir pazarlama stratejisine donustu.
Buyuk acik hava uygulamalariyla lansmanimizi destekledik. Eylul ve Aralik aylar arasinda,
her ay yaklasik 15.000 noktada buyuk sehirlerde gorunurluk elde ettik. Radyo spotlarinda
keyif kagiran anlar yasayan Kisilere “siradaki sarki size gelsin” diyerek jingle’imizi armagan
ettik. Hedef kitlemizin en ¢ok izledigi dizi olan Bahar dizisi entegrasyonumuzla, dizide Evren
karakterinin keyfinin kactigi bir anda Yemeksepeti siparisiyle modunu tersine ¢evirdik.

e “Oyun nasil gecerse gec¢sin; ask hayatin nasil giderse gitsin; aa¢c nasil gecerse gecsin,
Yemeksepeti ile hemen keyfin yerine gelsin!” dedigimiz, keyif kaciran farkh
okazyonlara seslenen kisa filmler yayinladik.

Dijital mecralarda reklam filmlerimizi yayinladik. Buna ek olarak mecralara uygun dikey
icerikler uretip kendi hesaplarimizdan paylastik, ayrica influencerlar ile keyif mesajini veren
ozel icerikler urettik.

2 REKLAM
eme 7710 ' Vd VERENLER
TURKEY RELAMGILAR DERNE DERNEGI



Yemeksepeti

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

TV: Spotlar, Markal icerik, Sponsorluk

RADYO: Spotlar

BASILI: Sektorel Yayin, Gazete , Dergi

DOGRUDAN: Postalama/E-postalama/SMS

PR: Medya Iletisimi, Kanaat Onderleri (Influencer) Yonetimi, Lider Iletisimi Yonetimi
DIJITAL: Display, Video Reklamlar, Web sitesi, Sosyal medya kampanyalari, Dijital Audio
(Podcast, online radio, streaming, Mobil Reklamlar , Arama Motoru Reklam ve Kampanyalari,
Dijital icerik Pazarlamasi

EVDISI: Raket, Billboard, Pano vb., Mekan Bazli (Havalimani, AVM, Hastane vs.), Arag
Giydirme

3C - Kullanilan diger tim pazarlama ogelerini listeleyiniz.

4 - Kampanyanin basarili oldugunu nereden biliyorsunuz?

Is Hedefleri ve Sonuclan
*Pazar payi verileri, veri gizliligi sebebiyle paylasiimamistir.

Hedef 2: Yemeksepeti'nin siparis hacmini bir onceki yila gore en az %20 artirmak.
Sonucg 2: Yemeksepeti'nin siparis hacmi, lansman sonrasi donemde (Eylul-Aralik 2024), bir
onceki yi1lin ayn1 donemine gore;

e Tum dikeylerde (yemek, market ve mahalle) %24.7 daha yiiksek gerceklesti. ‘
e Yemek siparisinde %27.21 daha yuksek gercgeklesti (Kaynak: Yemeksepeti Sirketi Ig
Satis Verisi, 2023 & 2024).

Hedef 3: Yemeksepeti’'nin aktif kullanici sayisinda 2024 sonuna kadar en az %10’luk bir artis
saglamak.

Sonuc 3: Yemeksepeti’'nin aktif kullanici sayisi, kampanya donemi sonrasinda (Eylul -
Aralik 2024) bir onceki yilin ayni1 donemine kiyasla %17.1 artis gosterdi (Kaynak:
Yemeksepeti Sirketi i¢ Kullanici Verisi, 2023 & 2024).

Algisal Hedefler ve Sonuclari

Hedef 1: Akla gelen ilk marka olma skorunu en az 2 puan artirmak ve kategorideki liderligi
guclendirmek.

Sonuc¢ 1: Lansman donemi olan Eylul ayinda Yemeksepeti’'nin akla gelen ilk marka olma

skoru bir onceki yilin ayni donemine kiyasla +5.1 puan artis gosterdi (43.8’den’ten 48.9’a).
Eylil - Aralik 2024 donemi, gecen senenin ayni donemine kiyaslandiginda;

e Yemeksepeti'nin akla gelen ilk marka olma skoru, +2.6 puan artis gosterdi.
e Ayni donemde Trendyol Yemek 2.6, Getir Yemek ise 1.8 puan geriledi (Kaynak: Ipsos,
Marka Saghg: Arastirmasi, 2023 & 2024).
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Hedef 2: Yemeksepeti'nin marka yakinlik skorunda en az 2 puanlk artis yakalamak.
Sonuc 2: Onceki yilin ayn1 donemine kiyasla Eylul - Aralik 2024 doneminde;

e Yemeksepeti'nin marka yakinlik skorunda +3.4 puan artis gerceklesti.
e Ayni donemde, Trendyol Yemek 2.7, Getir Yemek ise 1.8 puan gerileme gosterdi
(Kaynak: Ipsos, Marka Saghgi Arastirmasi, 2023 & 2024).

Davranissal Hedefler ve Sonuclan

Hedef 1: Marka sadakatini artirarak en sik kullanim rekorunu onceki yilin ayni donemine
gore 2 puan artirmak.

Sonuc¢ 1: Yemeksepeti'nin en sik kullanim skoru, Eylul - Aralik 2024 doneminde bir onceki
yilin ayn1 donemine gore kiyasla +2.7 puan artis gosterdi (Kaynak: Ipsos, Marka Saghgi
Arastirmasi, 2023 & 2024).

Hedef 2: Yemeksepeti kullanim skorlarinda;

e Son 1 ay kullanim oraninda, bir 6nceki yilin ayn1 donemine gore 3 puan artis saglamak.
e Son 3 ay kullanim oraninda, bir onceki yilin ayni donemine gore 2 puan artis
gostermek.

Sonuc 2: Yemeksepeti kullanim skorlari, bir onceki yilin ayni donemine kiyasla; son 1 ay
kullanimda +4.2 puan, son 3 ay kullanimda +2.8 puan artis gosterdi (Kaynak: Ipsos, Marka
Saghgi Arastirmasi, 2023 & 2024).

Hedef 3: Yemeksepeti'nin organik musteri kazaniminda en az %5 artis yakalamak.

Sonuc 3: Yemeksepeti, Eylul - Aralik 2024 doneminde onceki yila kiyasla %7.6 organik yeni
miisteri kazanimi artisi elde etti. Bu artis performans pazarlama kanalindan gelen yeni
miisteri kazanimi artisindan 3.7 kat daha biyiiktii (Kaynak: Yemeksepeti Sirketi I¢ Kullanici
Verisi, 2023 & 2024).

Reklam Sonuclar:

“Keyfin Yerine Gelsin” reklam filmi, %93 oraninda begeni alarak Turkiye normlarinin %6
uzerinde performans gosterdi ve reklam hatirlanirhig: %92’ye ulasti (Kaynak: Kantar,
Link+ Reklam Testi, 2024).

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

Satis buyumesine Sepette100 promosyonunun da katkisi olmustur. Ancak bu tip
promosyonlar kategorinin dinamigi geregi her yil yapilmaktadir ve 2024 yil1 promosyon
butcesi 2023’e gore Euro bazinda %11.85 kuculmustur. Bu sebeple basarili sonuclar temelde
iletisim lansmanina bagh olarak kazanilmistir.
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