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HVAC SEKTORUNDE KURUMSAL ILETISIM
DUYGUSAL VE FiZiKSEL BAG UZERINDEN

MARKALASMA

HVAC sektord, teknik uzmanhgin ve mihendisligin
one ciktigl, karar vericilerin rasyonel kriterlerle
hareket ettigi tipik bir B2B (business-to-business)
alanidir. Ancak bu gercek, sektorde yalnizca teknik
veriler ile rekabet edilebilecegi anlamina gelmez.
Gundmuizde markalar, sadece urin degil, ayni
zamanda hedef kitlesine deneyim, gltiven ve duygusal
bagi da hizmet olarak beraberinde sunuyor.

B2B’'DE MARKA OLMANIN ANLAMI: TEKNIKTEN
GUVENE VE iTIBARA UZANAN YOLCULUK

B2B sektorlerde bir markanin tercih edilme streci;
cogu zaman valnizca teklif dosyalarinda sunulan
rakamsal verilerden ya da kataloglarda siralanan
teknik 6zelliklerden ibaret olmayabiliyor. McKinsey
tarafindan gerceklestirilen bir ankete gére, B2B
alicilarinin %80'i satin alma kararlarinin marka itibar
tarafindan etkilendigini belirtmistir. Bu durum, gticli
bir markanin B2B pazarinda dnemli bir rekabet
avantajl sundugunu gostermektedir. Bu avantajin
temelinde ise hedef kitlenin bakis agisinda yalnizca
teknik yeterlilik degil, ayni zamanda firma ile kurdugu
duygusal bagin da etkili olmasi yatmaktadir. Clnk
hedef kitlenin satin alma tutumlarinin altinda

yatan psikolojik faktorlere baktigimizda B2C ya da
B2B fark etmeksizin firmanin gvenilirligi, satis
sonrasi destegij, sirec icerisindeki ¢oziim kabiliyeti,

kurumsal itibar ve kriz anlarinda gosterdigi tutuma
da odaklandigini gérebiliriz. Ozellikle B2B diinyasinda
bir satin alma karari, hedef kitle icin cogu zaman
sadece urin degil, uzun vadeli bir is ortakhiginin
baslangici anlamina gelir. lyi konumlandiriimis

bir marka; proje yoneticisinin zihninde sorun
ctkarmayan, dogru zamanda destek veren, sahada
varlk gosteren bir ¢cozdm ortagi olarak yer edinir.

Bu itibari insa etmek ise sirketlerin departman bazli
faaliyetleriyle degil, tim departmanlarin birlikte
hareket ettigi etkin iletisim stratejileriyle mimkindr.

HVAC SEKTORUNDE DUYGUSAL BAG MUMKUN
MUDUR? EVET, HATTA GEREKLIDIR

Duygusal bag kurmak, B2C diinyasi ile eslesen

bir kavram gibi goriinse de B2B alanlarinda da
markanin degerini arttiran oldukca onemli bir
unsurdur. Edelman’in Trust Barometer arastirmasi
da, B2B alicilarinin %81 igin bir markaya duyulan
glvenin karar verme surecinde belirleyici oldugunu
gostermektedir. Glven, marka glvenilirligiyle
dogrudan iliskilidir ve gtvenilir bir marka is kazanma
olasiligini artirr, Ornegin, bir miihendisin, satin
almacinin ya da teknik uygulayicinin marka hakkinda
yasadigl olumlu deneyim; yalnizca tekrar satin
almasini degil, ayni zamanda o markayla duygusal bir
bag kurarak onu kendi kimligiyle 6zdeslestirmesini de
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saglayabilir. Ozellikle dijitallesmenin etkisiyle kisisel
goruslerin 6n plana ¢iktigl bir cagda, teknik uzmanlarin
YouTube videolari, LinkedIn gonderileri ya da blog
yazilari ile marka hakkinda duygularini paylasmas;
markanin fiziksel faydalarinin yani sira duygusal
faydalarinin da hedef kitleyle bulusmasini saglar. Bu
nedenle iletisim stratejileri, hedef kitlede istenilen
duyguyu harekete gecirebilecek basari hikayelerine,
saha uygulamalarina ve gercek deneyimlere yer
vermelidir. Cinku gercekte satin alma kararlari,
teknik bilginin otesinde, markaya duyulan glivenle
sekillenir. Ornegin HVAC sektoriindeki siirecten
bahsedecek olursak uygulama sahasinda trtinle ilk
temas eden mekanik tesisat firmalari, danismanlar
ya da proje muhendisleri; daha 6nce yasadiklari
deneyimlere gore markalari degerlendirir. "Sorunsuz
montaj", "hizl ve yaygin servis agl", "projeye ozel
dretim imkani" gibi kriterler, markaya olan bagliligin
temelini olusturur. Markanin bu noktada kullandig
iletisim stratejilerinin rol, markanin bu degerlerini
gorundr kilmak ve hedef kitlenin zihninde yer edecek
sekilde konumlandirmaktir. Clinkd HVAC sektorinde
bir Grinun tercih edilme nedeni, cogu zaman hedef
kitlenin sahada yasamis oldugu gercek deneyimlerdir.

FiZIKSEL BAG: TEKNiK DESTEKLE KURULAN
GORUNMEZ iTTiFAK

B2B sektorlinde trlnle temas, satis aniyla bitmedigi
gibi aksine, asil iliski o noktadan sonra baslar. Bu
durumu HVAC sektori tzerinden drnek verecek
olursak urintin montaji, devreye alinmasi, bakim
sureci ve olasi arizalaryla uzun vadeli iliski gerektiren
yapilardir. Bu nedenle bir marka ile kullanici arasindaki
fiziksel bag, yalnizca trindn teslimiyle degil, misteri
ile temasin basladig ilk andan satis sonrasi hizmetin
kalitesine kadar olan tiim
sureclerde ortaya gikar.
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Ozellikle sahada

calisan teknisyenler,
uygulamacilar ve taseron
firmalar icin en kritik
ihtiyag, karsilastiklari
teknik sorun aninda
ulasabilecekleri bir canli
destek noktasidir. Marka
iletisim stratejileri,

bu baglamda yalnizca
reklam mesajlariyla degil,
teknik destek hatlarinin
erisilebilirligi, kullanici
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dostu kilavuzlar ve hizli mtidahale protokolleriyle
de sekillenmelidir. “7/24 teknik destek’, “sahaya
muhendis yonlendirme”, “sik sorulan sorunlara
yonelik video ¢ozumler” gibi uygulamalar, fiziksel

bag gliclendiren somut iletisim unsurlari arasinda
sayabiliriz. Bunula birlikte proje kosullarina 6zel

revize Uretim veya alternatif ¢cozim sunumu;

markayi yalnizca tedarikci degil, coziim ortag)
konumuna tasir. Bu tiir operasyonel basarilar ise
dogrudan markanin iletisim diline ve kiltirine
entegre edilmelidir. Fiziksel bagin bir diger unsuru

da sektortinde farkindalik yaratacak egitim ve
uygulama destegidir. Zira Grtin ne kadar iyi olursa
olsun, dogru uygulanmadiginda performansi diiser. Bu
nedenle kurumsal iletisim, Griin tanitiminin yani sira;
uygulayicilara, bayilere ve mihendislere yonelik teknik
egitim programlarini da gorindr kilarak markanin
sektordeki varligini kalici hale getirdigini soyleyebiliriz.

Tum bu uygulamalar disaridan bakildiginda
“operasyonel detaylar” gibi goriinse de musteri
zihninde sadakatin temelini olusturan fiziksel
baglari kurar. Fiziksel bag tizerinden kurulan bu
iliskiler, dogru anlarda dogru yerde bulunmanin
getirdigi markasal gliveni de misteriye sunar.

ICERIK ODAKLI GELENEKSEL VE DiJIiTAL iLETiSiM:
TEKNIiK BILGIYLE GUVEN iNSA ETMEK

Marka iletisiminde hedef kitle icin en giicli araglardan
biri icerik tretimidir. Ozellikle B2B alaninda icerik
dretimi; satistan ziyade gliven insa etmeyi hedefler.
HVAC sektorinde uzman yazilari, teknik blog icerikleri,
uygulama ornekleri, proje icerikleri ve sertifikasyon
sureclerine dair rehberler; mevcut ve potansiyel
musteriye “biz bu isi biliyoruz” mesajini iletir.

W Gelisen dijitallesme

cagl ile birlikte de icerik
dretimi artik yalnizca
katalog hazirlamak ya da
teknik belge yayinlamakla
sinirl kalmiyor;
muhendislerden
uygulamacilara, satin
alma uzmanlarindan
danismanlara kadar genis
bir hedef kitleye ulasmak
icin dijitallesmenin
sundugu olanaklarla
birlikte yurdtdliyor. Bu
noktada teknik icerigin
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sadelestirilerek infografiklere, animasyonlara ya

da videolara donustiriilmesi ise karmasik bilgilerin
daha erisilebilir hale gelmesini saglar. Ozellikle dijital
mecralar, bu iceriklerin kisa sirede yayilma alanidir.
B2B sektorlerde LinkedIn ve web siteler hedef kitlenin
en kisa strede firmanin gortnurlik kazanabilecegi
profesyonel bir platformdur. YouTube ise Griin
anlatimlarindan montaj ¢coztimlerine kadar gorsel
iceriklerle miihendislerin ve saha ekiplerinin sik¢a
basvurdugu bir kaynaktir. Instagram, Facebook ve X
gibi mecralar ise B2B sektorde de olsa hedef kitlenin
daha rahat hareket etmek istedigi dijital alanlar
arasinda yer almaktadir. Bu nedenle HVAC sektdrtinde
dijital alanlarin dinamigine ve kullanicinin deneyimine
uygun bir strateji belirleyerek dogru mecrada dogru
mesayjl, icerigi olusturmak gerekmektedir. Son olarak
iletisim dili ne kadar teknik olursa olsun, samimi ve
ack bir anlatim her zaman hedef kitleyi hem daha

cok etkiler hem de mesaji daha kolay ulastirir.

MARKALASMADA iLETiSiMiN GUCU:
B2B'DE SESSIZLiK EN BUYUK RiSKTIR

B2B sektorlerde is birlikleri cogu zaman yiksek
maliyetli yatinmlar, uzun sureli projeler ve ¢cok paydasili
surecler Gzerine kuruludur. Bu nedenle herhangi bir
aksaklik; yalnizca tedarik surecini degil, markanin
itibari ve is ortagiyla olan stratejik bagini da derinden
etkiler. Ustelik B2B iliskilerde zarar goren yalnizca
urdn ya da hizmet degil; gliven, stireklilik ve is birligi
beklentisidir. Bu slreclerde yasanan gecikmeler,
teknik hatalar ya da tedarik problemleri kacinilmaz
olabilir. Ancak bu gibi durumlarda markanin gosterdigi
seffaflik, iletisim hizi ve ¢6zim odakli tutumu; sireci
firsata cevirebilir. Kisacasi, siireclerde yasanabilecek
aksakliklar yalnizca yonetilmesi gereken risklerden
ibaret olmayip ayni zamanda marka degerini yeniden
uretme firsatini da beraberinde sunabilir. Zira B2B
diinyasinda basari; bahsetmis oldugumuz stireglerde
atmis oldugumuz proaktif adimlanimizla olgdildr. Ve
¢ogu zaman bu farki yaratan sey, sessiz kalmakla
aciklikla konusmak arasindaki tercihimizdir.

B2B SEKTORLERDE iNSAN KAYNAGI DA
MARKA DEGERININ BiR PARCASIDIR

B2B sektorlerde marka degeri yalnizca sunulan
urln ya da hizmetle degil, markayi temsil eden
aidiyeti ve sadakati yiiksek insan kaynagiyla da
sekillenir. Teknik kadronun bilgi birikimi, stireg
karsisindaki profesyonel yaklasimi, kriz anlarinda
sergiledigi tutum ve misteriyle kurdugu iletisim
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bicimi; markanin glvenilirligini dogrudan etkiler.
Bu nedenle calisan deneyimini, kurum kdlttrind
ve i¢sel degerleri dis iletisim stratejilerine entegre
etmek; markayi daha insani, daha seffaf ve daha
surdurdlebilir kilar. Bu da ayni zamanda Urin ya
da hizmeti tercih edilen bir firma olmanin yani
sira isveren olarak da tercih edilebilir bir isveren
markasi olmayi beraberinde getirir. insan kaynaginin
iletisime aktif bicimde dahil edilmesi, yalnizca ig
motivasyonu degil, mevcut ve potansiyel i¢/dis
paydaslar nezdinde itibarinizi gliclendirir.

Sonuc olarak, HVAC gibi teknik yogunlugu yiiksek
B2B sektorlerde dahi duygusal ve fiziksel baglarla
glclendirilmis bir marka iletisimi, tercih edilme
siirecinde belirleyici rol oynamaktadir. icerik odakli
stratejiler, teknik destegin gliven insasindaki etkisi
ve calisan deneyiminin iletisime entegre edilmesi;
markayi sadece urln saglayicisi degil, gtivenilir bir
¢6zum ortagl konumuna tasir. Bu yaklasim, hem
sektorel itibari gliclendirir hem de uzun vadeli is
ortakliklarinin temelini olusturdugunu soyleyebiliriz.=

KAYNAK

[1] https:/red-website-design.co.uk/b2b-branding-
importance/#:~:text=Branding%20as%20
a%20Competitive%20Advantage,edge%20
in%20the%20B2B%20market.
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15 Haziran 1993 tarihinde Balikesir'de dogdu.

Lisans egitimimi Kocaeli Universitesi Reklamcilik
bolimunde tamamladiktan sonra iletisim alanindaki
akademik ilgisini bir adim daha ileri tasiyarak Yasar
Universitesi'nde iletisim Bilimleri tizerine yiiksek
lisans egitimini tamamladi. Egitim ve kariyer sirecleri
boyunca gesitli ajanslarda gorev alarak reklam, halkla
iliskiler ve dijital medya gibi iletisim disiplinlerinde B2C
markalarin iletisim sireclerinde aktif olarak yer aldi.

2023 yilindan bu yana ¢alismaya basladigi Dogu
iklimlendirme San ve Tic. A.S' de Kurumsal iletisim
ve Marka Uzmani olarak ¢alismaya devam ediyor.
Bu slrecte B2B marka odakli iletisim stratejilerinin
gelistiriimesinde, icerik Uretiminden marka
yonetime kadar bircok stirecte aktif rol aliyor.
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