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ÖNSÖZ 

Uluslararasılaşma ve ardından gelen dijital çağda marka kavramı 
daha da önem kazanmıştır. Marka Yönetimi adıyla 2015 yılında 
yayınlanmış olan ilk kitabın güncel ve genişletilmiş ikinci baskısı 
olan bu kitapta günümüz dijital çağı marka yönetimi açısından 
ele alınarak markaların dijitalleşmesi ve dijital doğan markalar 
güncel verileri ile dâhil edilmiştir. Rekabetin her geçen gün sınır-
ları aştığı küresel rekabet ortamında işletmeler açısından en 
önemli rekabet silahlarından birisi marka yönetimidir. Hem bi-
reysel anlamda hem işletmeler hem de ülkeler bazında marka-
laşmanın avantajlarının yaşandığı günümüz koşullarında bu ki-
tabın oluşmasında desteği ve katkısı olan başta ailem olmak üze-
re değerli hocalarıma ve mesai arkadaşlarıma teşekkürü bir borç 
bilerek kitabın öğrencilere, iş dünyasına ve pazarlama camiasına 
katkı sağlamasını dilerim. 

 

 

Doç. Dr. Mehmet BAŞ 

Ankara, Mart 2020 
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ONUNCU BÖLÜM 

DİJİTAL MARKALAR 

Teknolojik gelişmelerin ve internet kullanımının yaygınlaşması 
sonucunda tüketicilerin yaşam tarzları, tüketim alışkanlıkları ve 
dolayısıyla markalardan beklentileri de değişmiştir. Hayatın bir 
parçası haline gelen web teknolojileri, markaları küresel rekabet 
etmeye zorlamaktadır. Geleneksel yaklaşımlarını sürdürerek diji-
tal markalarını yaratmayan ve sağlayacağı fırsatları göz ardı eden 
markalar, küresel rekabette rakiplerinin gerisinde kalmaktadır. 
Günümüzde, dijital ortamın sunduğu olanaklar sayesinde internet 
yalnızca bir dağıtım kanalı olarak görülmenin ötesine giderek 
daha az bir maliyetle geniş kitlelere ulaşmak, mal ve hizmetlerin 
tanıtımını yapmak, satış gerçekleştirmek, hatta satış sonrası hiz-
met olanağı sunarak tüm bu süreçlerde müşteriler ile karşılıklı et-
kileşimi gerçekleştirmek amacıyla kullanılan etkin bir iletişim 
aracı haline gelmiştir. Dolayısıyla pazarlama stratejilerinin yöne-
tilmesinin yanı sıra, mal ve hizmetlerin dijital ortamda tüketici-
lere ulaştırılması, satın alınması, teslimatı ve satış sonrasına uza-
nan bilgisayar ve internet süreçlerinin de yönetilmesi gerekmek-
tedir1. 

Trenholm ve Jensen iletişimi; “insanların kolektif olarak toplum-
sal gerçekliği yaratıp düzenledikleri süreç” olarak tanımlamakta-
dır2. İletişimde amaç, bireylerde tutum ve davranış değişikliği ya-
ratmaktır. Markaların küresel rekabette başarılı olabilmeleri de 
iletişimi pazarlama faaliyetlerinin her aşamasına dâhil etmeleri 
ile mümkün olmaktadır. Dijital teknolojiler, sundukları kolay eri-
şim ve karşılıklı iletişim imkânları ile markaların müşterilerine 
doğrudan ulaşmalarını ve aynı zamanda internet üzerinde rakip-

                                            
 Bu Bölüm Dr. Öğr. Üyesi İnci ERDOĞAN TARAKÇI tarafından 

yazılmıştır. 
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lerinin mal ve hizmetleri ve faaliyetleri hakkında bilgiye erişmele-
rini mümkün kılarak bu doğrultuda stratejiler belirlemelerine ola-
nak sağlamaktadır. 

Çeşitli sektörlerde faaliyet gösteren birçok marka her geçen gün 
dijital ortamda yerini almaktadır. Dijital ortam artık müşterilerin 
“bir tıkla” tüm ihtiyaçlarına cevap vermekte ve müşteriler dijital 
platformlar sayesinde mal ve hizmetler hakkında dijital ortamda 
tutum ve davranış geliştirebilmektedir. 

10.1. Dijital Pazarlama 

Küresel rekabetin artması ile bir markanın performansı, başarısı 
ve stratejik konumu, web teknolojilerini ve dijital platformları 
kullanma becerisine bağımlı bir hale gelmiştir3. Daha geniş kitle-
lere ulaşmaya olanak sağlayan internet, daha önce mevcut olma-
yan birçok fırsatı beraberinde getirmiştir. Internet teknolojileri ve 
dijital ortam sayesinde marka ve müşteri arasındaki iletişimin te-
melleri değiştirilerek karşılıklı interaktif etkileşim için yeni araç-
lar sunulmaktadır. 

Artan küresel rekabet ortamında geleneksel pazarlama yöntemle-
rinin etkinliğini kaybetmeye başlaması ile markalar alternatif 
yöntemlere yönelmiştir. Dijital Pazarlama, televizyon, radyo veya 
dergi gibi geleneksel medyadan uzak yöntemlerle işi ve markayı 
desteklemek ve tanıtımını yapmak amacıyla internet, mobil ve di-
ğer interaktif platformları kullanarak ticari faaliyetleri sürdür-
mektir4. Bu anlamda web teknolojileri ve sosyal paylaşım siteleri 
aracılığı ile internet, sadece iletişim, eğlence ve bilgi kaynağı ol-
manın yanı sıra, başarılı işletmeler açısından marka iletişimini pa-
zarlamak ve yaygınlaştırmak için bir araç görevi görmektedir. Di-
jital Pazarlama, bir işletmenin ya da markanın dijital ortamdaki 
pazarlama sürecine verilen addır5. Dijital pazarlama, günümüzde 
en yeni ve en geliştirilmiş pazarlama yöntemidir.  

Türkiye’de yapılan son araştırmalara göre nüfusun %50’si aktif 
olarak interneti kullanmaktadır6. Deloitte firmasının 2018 rapo-
runa göre Türk insanı günde ortalama 78 kez telefonuna bakmak-
tadır7. Bu oran Avrupa ortalamasının yaklaşık 1,5 katına karşılık 
gelmektedir. Rapora göre, insanların uyandıktan hemen sonraki 
15 dakika içerisinde telefona bakma oranı Türkiye’de %79 iken 
Avrupa ortalaması %62, yatmadan önceki son 15 dakika içeri-
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sinde telefona bakma oranı ise Türkiye’de %72 iken Avrupa orta-
laması %53 olmaktadır. Türkiye’de akıllı telefon kullanım oranı 
ise %92’ye ulaşmış bulunmakta, bunu %81’lik bir oranla dizüstü 
bilgisayar kullanımı ve %63’lük bir oranla da tablet kullanımı ta-
kip etmektedir. 2015 yılı verileri ile kıyaslandığında en büyük 
oran artışı ise akıllı saat kullanımında görülmektedir. 

Bu bağlamda, Dijital pazarlama geleneksel pazarlama yöntemle-
rine göre daha güncel uygulamalar içermekte ve gelişen yeni dün-
yaya daha çok uyum sağlamaktadır. İnternet sitelerinde, sosyal 
medya kanallarında, bloglarda, infografiklerde, online PR çalışma-
larında, online broşür ve kataloglarda, logo, font ve renk gibi 
marka değerlerinde ve etkileşimli araçlarda kullanılabilen dijital 
pazarlama farklı tüketici gruplarına ve geniş kitlelere erişime ola-
nak sağlamaktadır. Markalar artık dijital kanallar aracılığı ile tanı-
tım yapmakta ve satışlarını arttırmaktadır. Müşteriler ile sistema-
tik bir ilişki kurulmasına olanak sağlayan dijital platformların sağ-
ladığı fırsatları göz ardı eden ve dijital pazarlamayı önemsemeyen 
işletmeler rakiplerinden daha geri plana düşmektedirler. 

Dijital pazarlama temel olarak 4 adımda meydana gelmektedir8. 

1. Elde Et (Acquire): Satışın gerçekleştiği ortama müşterilerin 
ilgisini çekmek için gerçekleştirilen faaliyetlerdir. Arama 
Motoru Optimizasyonu (SEO), Arama Motoru Reklamları 
(PPC), E-mail Marketing, Gelir Ortaklığı (Affiliate Marketing), 
İçerik üretme/paylaşma, İnteraktif Karşılaştırma (Interac-
tive Comparison), Online PR, Reklam Ortaklığı (Advertising 
Partnership), RSS, Sosyal Medya Pazarlama (Social Media 
Marketing), Viral Pazarlama, vb. 

2. Kazan (Convert): Müşteri istenilen ortama girdikten sonra 
satış hedeflerine ulaşmak için gerçekleştirilen faaliyetlerdir. 
Web sitesinin toplam ziyaretçi sayısı, web sitesinde geçirilen 
toplam süre, vb. 

3. Ölç-Optimize Et (Measure & Optimize): Süreçte hangi faa-
liyetlerin doğru hangilerinin yanlış yapıldığının ve rakip 
markalarla karşılaştırmaların yapılarak başarının ve başarı-
sızlığın ölçüldüğü aşamadır.  

4. Sahip Çık-Büyüt (Retain & Grow): Müşteri sadakati yarat-
mak için yürütülen faaliyetlerdir. Dinamik Fiyatlandırma 
Stratejileri Uygulama, E-Mail Marketing, İyi Bir Müşteri Hiz-
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metleri Sunma, Kişiselleştirme, Referans Programları Baş-
latma, Sadakat Programları (Loyalty Programs), Topluluk 
Oluşturma, vb. 

10.2. Dijital Ortam ve Markalarla İlişkisi 

Teknolojinin katlanarak geliştiği günümüzde dijitalleşmenin sağ-
ladığı fırsatları değerlendiren ve dijitalleşmeye yatırım yapan fir-
malar rekabette rakiplerinin bir adım önünde ilerlemektedir. SAP 
tarafından yapılan araştırma sonuçlarına göre, son zamanlarda 
sektör lideri şirketlerin yaklaşık %80’i dijital dönüşüm ile karlılık-
larını arttırmıştır9. Her şeyin dijitalleştiği bu rekabet ortamında 
markaların rekabet güçlerini kaybetmemeleri için yenilik strateji-
lerini iş modellerine uygulamaları artık bir zorunluluk haline gel-
miştir.  

Son 20 yılda meydana gelen teknolojik gelişmeler, büyük değişim-
leri beraberinde getirmiştir. Bireylerin yaşam tarzlarında mey-
dana gelen değişimler doğal olarak toplumun yaşayış biçimini ve 
tüketim alışkanlıklarını da değişime uğratmıştır. İnternetin sosyal 
etkileşim ve alışveriş için kullanılmaya başlanması 1990’lı yıllar-
dan günümüze kadar uzanmaktadır10. Dijital ortamda işletmenin 
mevcut müşterileri ile diğer tüketiciler marka ve ürünlere yönelik 
deneyimleri hakkında karşılıklı bilgi alışverişi yapmakta, tartışa-
bilmekte ve yeni içerikler oluşturabilmektedir. Bu nedenle mar-
kalar, artık tüketicilerin paylaştıkları bilgiler üzerinde eskiye kı-
yasla daha kısıtlı kontrol gücüne sahiptir. Tüketicilerin markanın 
etrafında konuşmalarının dijital ortamda çok daha kolay bir hale 
gelmesi, işletmeleri daha şeffaf ve dürüst olmaya itmekte ve etkin 
bir müşteri ilişkileri yönetimini gerekli kılmaktadır. Bunun ne-
deni, markanın mevcut kimliği ile dijital ortamda görünen kimliği 
arasında oluşacak farklılığın marka imajı için risk teşkil etmesidir.  
Bu bağlamda dijitalleşme, markanın pazarlama mesajlarını müş-
terilerine ve diğer tüketicilere iletmesinden çok daha öteye git-
miştir. 

Dijitalleşmenin bir işletmeye sağlayacağı faydalar aşağıdaki gibi-
dir11:  

1. İşletmeye ait isim, iletişim ve tüm detaylı bilgilerin tek bir 
sayfada bir bütün halinde bulunabilmesi, 

2. Web teknolojilerinin hız ve uygunluk faydası ile müşterilere 
doğrudan ulaşma imkânı, 
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3. İşletmenin kampanyaları veya reklam uygulamaları çerçeve-
sinde web sayfasını isteğe göre sunabilme imkânı, 

4. Web sayfasının pazarlamacılara sadece bilgi sağlama, kayıt 
işlemi, belirli süreli bir program olarak kullanma gibi değişik 
koşullarda kullanımlarına açık olması. 

Dijitalleşme süreci etkin bir biçimde yönetildiğinde yaratacağı fır-
satlar sayesinde, markanın pazar payını arttırmada, müşteri sada-
katini güçlendirmede, müşteri tatminini yükseltmede ve marka 
denetimi yapmakta büyük fayda sağlayacaktır. 

Hızla gelişmekte olan teknoloji sayesinde akıllı telefonların ve tab-
letlerin insanların hayatlarında önemli bir yeri kapladığı günü-
müz dijital dünyasında, bilgiye, mal ve hizmetlere eskiye kıyasla 
çok daha kolay ve hızlı erişim mümkün hale gelmiştir. Mobil uy-
gulamalar ve gelişmiş analitik yetkinlik uygulamaları sayesinde 
tüketiciler artık ürünler hakkında sınırsız bilgiye ulaşabilmekte, 
araştırma yapma, sipariş verme ve satın alma gibi faaliyetleri diji-
tal platformlar üzerinde gerçekleştirebilmektedir.  

Ulaşılan rekabetçi ortamda geleneksel marka olmanın ötesinde, 
dijital marka imajının yaratılması ve marka değerinin arttırılması 
oldukça önemlidir. İnsanların yaşam tarzlarının, satın alma ve tü-
ketim alışkanlıklarının değişmesi sonucunda geleneksel pazar-
lama giderek önemini yitirmektedir. Sınırların kalktığı, rekabetin 
küreselleştiği, ürünler arasındaki farklılıkların azaldığı ve mal ve 
hizmetlerin gitgide homojenleştiği bir pazar yapısı içerisinde fark-
lılaşmak ve tüketiciler tarafından fark edilmek daha zor bir hale 
gelmiştir. Bu değişimlerin farkına varan markalar, dijitalleşme yo-
luna giderek hedef kitlelerine daha hızlı ve kolay yoldan ulaşmaya, 
reklam ve pazarlama giderlerini bu kanala aktarmaya yönelmiş-
lerdir. Dijitalleşmenin sağladığı en önemli avantajlar; geniş kitle-
lerle iletişim kurmayı mümkün kılmasının ötesinde belirlenen bir 
hedef kitleye yönelik iletişimi mümkün kılması ve aynı zamanda 
ölçülebilir olmasıdır12. 

Dijital dünyayı yalnızca bulunulması gereken trend bir yer olarak 
ele almak ve iç dinamiklerini göz ardı etmek markalara kimi za-
man büyük faturalar ödetebilmektedir. Sağladığı pek çok avanta-
jın yanı sıra, çok iyi yönetilmesi gereken bir süreç olan dijitalleşme 
sürecinin markaların karşısına çıkarabileceği bir takım dezavan-
tajları da bulunmaktadır. Bunların başında telif hakları gelmekte-
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dir13. Dijital ortamın doğası gereği faaliyetlerin şeffaf olarak yürü-
tülmesi, dijital markaların hazırlamış oldukları pazarlama kam-
panyalarının ve hatta marka ismi ve logolarının rakip işletmeler 
tarafından kopyalanabilmesi ya da taklit edilmesi gibi sonuçlar 
doğurabilmektedir. 

Diğer yandan, internet temelli aksamalar ve kopukluklar müşteri-
lerin zaman kaybetmelerine neden olmakta ve sürecin eğlenceli 
yapısının bozulması dijital marka imajının olumsuz algılanması ile 
sonuçlanabilmektedir14. Özellikle dijital markanın tümüyle dijital 
tabanlı olduğu durumlarda bu tür aksaklıklar önemli ölçüde müş-
teri algısını olumsuz etkilemektedir. 

Dijital ortamlarda yapılan alışverişlerde ürünleri görme, do-
kunma, elle inceleme gibi olanakların bulunmaması, çeşitli neden-
lerle alışverişlerini geleneksel yollarla yapmayı seven yaşlı kuşak-
lar için bu kanalı cazip kılmamaktadır15. Aynı zamanda para trans-
ferlerinin elektronik ortamda yapılması tüketicilerde gizlilik ve 
güvenlik gibi konularda kaygı oluşturmakta, güvenliğin hiçbir za-
man %100 sağlanamayacak olması da tüketicilerde güven duygu-
sunun tam gelişememesine neden olmaktadır16. 

10.3. Dijital Marka Yaratma Süreci ve Markanın Diji-
talleşmesi 

Bir markanın dijitalleşmesi, marka konumlandırma sürecinden 
başlayarak, iletişim süreçlerine ve kurumsal süreçlere kadar uza-
nan geniş bir evreyi kapsamaktadır. Pazarlamacılara göre gele-
neksel açıdan marka; kişilik (personality), sunuş (presence) ve 
performansın (performance) toplamıdır17. Dijital markalar tasar-
lanırken bunlara ek olarak tüketicilerin ürünlerle tanışıp, satın 
alma aşamasından satış sonrasına kadar devam eden süreçte bil-
gisayar ve internet tecrübeleri de yönetilmektedir. Böylece tüke-
ticilerin ürünlerin markasını algılamaları sağlanmaktadır. Dolayı-
sıyla dijital markalaşma, çok kanallı marka yönetiminin bir par-
çası olmakta ve bu kapsamda markanın konumunu ve hedeflerini 
belirlemek amacıyla kullanılan dijital kanalları ve öğelerini içer-
mektedir. Burada asıl amaç, markayı ve tüketiciyi dijital kanallar 
aracılığı ile birbirine bağlayarak marka ve tüketici farkındalığını 
arttırmaktır. 
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Dijital ortamda markalaşma sürecinin kendi içerisinde çok iyi 
analiz edilmesi gereken iç dinamikleri vardır. Dijital marka oluş-
turma süreci, birbirine bağlı ve zaman zaman pazarlama yöneti-
minin kontrolünün de ötesine geçen çok yönlü süreçlerden oluş-
maktadır. Dijital marka bilinci oluşturma, dijital kanallar üzerinde 
internet tabanlı ilişkiler, cihaz tabanlı uygulamalar ve sosyal 
medya içerikleri geliştirmeyi içeren marka yönetim tekniğidir. 
Dolayısıyla bütünsel bir dijital uyumlaştırmayı gerektirmektedir. 
Bu anlamda birden çok kanal tarafından desteklenmektedir. Bu 
kanallar18: 

Dijital markalar, dijital markalaşma felsefesi ile rakiplerinden 
farklılaşarak hedef kitlelerine farklı bir deneyim yaşatabilmekte-
dir. Tüketicilerin markalardan beklentileri arttıkça, hedef kitlesi 
üzerinde işletme kimliği, güven ve görünürlük geliştirerek marka-
sının varlığını yaratmayı ve hikâyesini oluşturmayı amaçlayan iş-
letmeler için dijitalleşme kaçınılmaz olmaktadır. Artık standartla-
şan tweet atma, elektronik posta gönderme ya da promosyon gibi 
online uygulamaların ötesinde kesintisiz ve eksiksiz bir dijital 
medya stratejisinin geliştirilmesi ve yönetilmesi zorunluluk ha-
line gelmiştir. Bu anlamda, geleneksel marka oluşturma ve marka 
değeri geliştirme stratejileri geçerliliğini korurken, online dene-
yimler ve içerik paylaşma yoluyla marka değerinin yeni formlarını 
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yaratmak, markanın kendine has kimlik ve karakterini karşılıklı 
online etkileşimle hedef kitle ile paylaşmak ve geliştirmek gerek-
mektedir. 

Dijital markalaşma süreci 4 temel aşamada gerçekleşmektedir19: 

1. Dijital bir marka öyküsü oluşturmak, 

2. Dijital medya ve pazarlamada yaratıcı olmak, 

3. Dijital kanal seçimini ve içerik paylaşımlarını tüketici verile-
rine ve tüketicilerin satın alma ve tüketim alışkanlıkları doğ-
rultusunda gerçekleştirmek, 

4. Dijital ilişkiler geliştirmek. 

Dijital marka olmak için açık ve net olunması, uzman desteği alın-
ması, iyi bir planlama ile doğru stratejilerin geliştirilmesi, odak 
noktaya dijitalleşmenin değil tüketicilerin koyulması, yaratıcılık 
ve müşteriler ile güvene dayalı ilişkilerin geliştirilmesi gerekmek-
tedir.  

 

Dijital Markalar 

Dijital markalaşma sürecinde pazarlamacıların dijital markaları 
yaratırken yapmaları gereken ise, müşterilerin ilgisini çekecek ve 
tamamen farklı değer yaratacak vaatleri sunmalarıdır20. Bu vaat-
lerden beş tanesi en etkili olanlarıdır: 
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1. Kolaylık Vaadi (Promise of Convenience): En iyi fiyatın 
bulunmasından satın almaya kadar tüm işlerin daha hızlı, iyi 
ve ucuz olacağının vaat edilmesidir. Örneğin, Amazon.com 
bu vaat üzerine kurulmuştur. 

2. Başarma Vaadi (Promise of Achievement): Tüketicilere 
kazanma hissinin vaat edilmesidir. Örneğin, E-Trade Finan-
cial Corporation (E*Trade) müşterilerine yatırımlarını ko-
laylıkla yönetebilme vaadinde bulunmaktadır. 

3. Eğlence ve Macera Vaadi (Promise of Fun and Adven-
ture): Tüketicilere eğlenmeyi ve macera yaşamayı vaat et-
mektir. Örneğin Quokka Sports en gelişmiş teknolojileri kul-
lanarak bu vaat üzerine kurulmuştur. 

4. Kendini İfade Edebilme ve Tanınma Vaadi (Promise of 
Selfexpression and Recognition): Tüketicilere web sayfa-
ları üzerinde kendilerini ifade edebilme ve tanınma vaadinde 
bulunulmasıdır. Örneğin, GeoCities ya da Purina Dog Show, 
tüketicilerin web üzerinde kendi sayfalarını yaratmalarına 
ve kendileri ile ilgili içerik paylaşmalarına olanak sağlayarak 
bu vaadi sunmaktadır.   

5. Aidiyet Vaadi (Promise of Belonging): Tüketicilere aidiyet 
duygusunun vaat edilmesidir. Örneğin Village.com, web si-
tesi üzerinde kadınların birbirleri ile hikâyelerini ve diğer 
faydalı bilgileri paylaşmalarına olanak sağlayarak bir toplu-
luk oluşturmakta ve aidiyet vaadi sunmaktadır. 

Teknoloji, dijital markaları hem müşterileri hem de hissedarları 
açısından rakiplerinden belirgin olarak farklılaştıracaktır. Dijital 
marka tasarımcıları, dijital markaların sundukları vaatleri yerine 
getirebilmeleri ve yeni bir ekonomik model oluşturabilmeleri için 
bir yandan tüketicilere uygun teknolojileri ve özel kullanım tecrü-
belerini sunacak, diğer yandan para kazandırma yeteneklerini or-
taya koyacak tasarım araçlarını göz önünde bulundurmalıdır. Bu 
araçlar21; Kişiselleştirme Araçları (Personalization Tools), Top-
lumsal Araçlar (Collaborative Tools), Satın Alma Sürecini Yönlen-
diren Araçlar (Purchase Process Streamlining Tools), Self Servis 
Araçları (Self Service Tools), Kendi Kendine Yapmaya Yönelik 
Ürün Tasarım Araçları (Do It Yourself Product Design Tools) ve 
Dinamik Fiyatlandırma Araçlarıdır (Dynamic Pricing Tools). 

Dijital markalaşma sürecinin başarılı olabilmesi, yeni dijital uygu-
lamaların markaya ve pazarlama süreçlerine uyumlu ve entegre 
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şekilde yönetilmesi ve iş süreçlerinin yeniden yapılandırılması ile 
mümkündür. Yeni yönetim modellerinin eski geleneksel yöntem-
lerle bir bütünsellik içerisinde uyumlulaştırılması ve hala kullanıl-
makta olan geleneksel iletişim kanallarının etkinliğinin göz ardı 
edilmemesi gerekmektedir. Örneğin ülkemizde televizyon en et-
kili yayın organı olma özelliğini yitirmemiştir. Dijital ile bütünleş-
tirildiğinde ise etkisi çok daha güçlü bir şekilde ortaya çıkmakta-
dır.  

10.4. Dijital Doğan Markalar 

Hızla gelişen bir teknolojinin varlığı, tüketicileri de teknolojiye du-
yarlı hale getirmiştir. Giderek bilinçlenen ve web teknolojilerinin 
sunduğu olanaklardan hayatın her alanında faydalanmaya çalışan 
yeni nesil tüketici profiline uyum sağlamak artık markalar için bir 
zorunluluk haline gelmiştir. Öyle ki pazarlamaya konu olan birçok 
faaliyet artık tamamen dijital platformlar üzerinden yürütülmeye 
başlanmıştır.  

Özellikle 2000 yılı ve sonrasında doğan ve birçok çalışmada Z ku-
şağı olarak adlandırılan genç tüketiciler, X ve Y kuşağındaki gibi 
dijital göçebe değil, dijital bir dünyada doğan ve “dijital yerliler” 
olarak nitelendirilen22 tamamen yerli ve internete bağlı her cihazı 
kullanmak hususunda doğuştan yetenekli olarak kabul edilen yeni 
nesli ifade etmektedir. İşletmeler artık çabalarının büyük bir kıs-
mını “dijital doğanlar” ya da “dijital yerliler” olarak nitelendirilen 
bu yeni nesli anlamaya yöneltmektedir. Dijital doğanları anlamak 
oldukça önemlidir. Bunun nedeni, bu yeni neslin kendileri gibi di-
jital doğan, stratejileri zekâ kokan, kendi yaşam tarzlarına uyumlu 
markaları tercih etmeleridir.  

Dijital doğan markalar da dijital yerliler gibi tamamen dijital dün-
yada ve yeni dünyanın gerçekleri ile doğmaktadır. Köklü markalar 
bu değişime ayak uydurmak için milyon dolarlar harcarken, dijital 
doğan markalar hedef kitleyi tümüyle tanıyarak pazar boşlukla-
rını doldurmakta ve milyarlarca dolar değerindeki geleneksel 
köklü markaları geride bırakmaktadırlar. Artık dijital markalar, 
kısıtlı finansal kaynaklarına ve sermayelerine rağmen “hikâyesi 
olan güçlü marka kimlikleri” sayesinde dünyanın en değerli mar-
kaları listesinde yerlerini almış durumdadırlar. Dijital doğan mar-
kaların başarısının ardında yatan en önemli neden, geleneksel pa-
zarlama yaklaşımlarından ziyade kendi kimlikleri ve kişilikleri ile 
pazarda var olabilmeleridir.  
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Dijital doğan markaların en önemli avantajlarından birisi de, gele-
neksel markaların modernleşme ve çağdaş hale gelebilme çaba-
sına girdiği pazarlarda modanın içinde doğmaları ve tüketicilerin 
zihninde modern, trend, güncel ve zinde olarak konumlandırılma-
larıdır. Bu yeni nesil markaları kullanan ve sosyal medyada “Influ-
encer” olarak nitelendirilen tüketiciler ise kendilerini markayla 
özdeşleştirmektedir. 

Teknoloji dünyasının her 5 yıllık periyotlarda yeni trendler ortaya 
çıkardığı düşünülecek olursa, yapay zekâlar ve yeni yeni görül-
meye başlanılan işçi robotların yakın tarihte tüketicilerin hayatla-
rına yerini alacağı düşünülmektedir. Özellikle sanal gerçekliğin 
boyut değiştireceği ve son yılların favori teknolojisi olan sanal 
gerçeklik (VR) ve arttırılmış gerçeklik (AR) ile üretilmiş sanal ger-
çeklik gözlükleri ya da 360 derece kayıt yapabilen kameralar gibi 
teknolojilerin çok ötesine giderek dijital doğan yeni nesil için al-
ternatif yaşam biçimi olarak kabul edileceği öngörülmektedir23.  

Yaklaşık 82 milyonluk Türkiye nüfusunun bugün itibariyle yakla-
şık 20 milyonu dijital doğanlardan oluşmakta. Teknolojik olanak-
lara eşit seviyede sahip olmamakla birlikte, 10 yıl içerisinde nüfu-
sun yarısının dijital doğanlardan oluşacağı düşünülmektedir24. 
Dolayısıyla yeni neslin arzularının, isteklerinin,  yaşam tarzının, 
iletişim dilinin, algılama şeklinin ve davranışlarının çok doğru 
analiz edilmesi gerekmektedir. Dijital doğan markaların sahip ol-
duğu en büyük avantaj da tam bu noktada ortaya çıkmaktadır. 
Yeni nesil ile aynı dijital dünyada doğmaları, yeni dünyanın ger-
çekliğine ayak uydurmaları ve güncel olmaları dijital doğan mar-
kaları rekabette başarıya götürmektedir.  

Yaptıkları ile geleneksel pazarlamanın duvarlarını yıkan ve başa-
rılı olan dijital markalardan birisi Netflix’tir.  1997 yılında pazara 
giren Netflix, önceleri posta yolu ile DVD dağıtıyorken kısa sürede 
dünyaya yayılarak fenomen haline gelmiş ve başarılı global ileti-
şim kampanyaları sayesinde jenerik marka olma özelliğine kavuş-
muş ve yüzlerce yıllık tarihi ile övünen köklü markaların karşısına 
“gençliği” ile çıkarak genç ve dinamik marka kimliği ve savunduğu 
değerler ile başarı elde etmiştir. 

Bir diğer başarılı dijital marka örneği ise Spotify’dır. 2006 yılında 
kurulan Spotify, Sony, EMI, The Orchard, Warner ve Universal’ın 
da aralarında bulunduğu seçkin plak şirketlerinden seçilmiş olan 
müziklerin sınırsızca dinlenilebilmesine imkân sağlayan bir veri 
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akışı servisi olarak ortaya çıkmıştır. İlk başta internet radyosu ola-
rak konumlanan Spotify, kullanım kolaylığı sunmasını yanı sıra 
abonelerini yakından takip etmesi ve tüketici ihtiyaçlarına hızlı 
cevap verebilmesi ile şimdiki başarısına kavuşmuştur. 

Diğer bir başarılı örnek Enpara.com’dur. Oldukça şikâyet alan 
bankacılık sektöründe QNBFinansbank’ın bir alt markası olarak 
gelişmesine rağmen, kullanıcılarını bürokratik işlemlerden kurta-
rarak ve aynı zamanda uyguladığı promosyonlar ile özellikle genç-
ler arasında oldukça tercih edilmeye başlamış ve ana markanın da 
önüne geçen bir başarı elde ederek bankacılık sektöründe önemli 
bir yer edinmiştir. 

Aynı şekilde Welder watch markası da yeni nesil olarak adlandırı-
lan ve Z kuşağı da denilen kuşağın oldukça az ilgi gösterdiği saat 
sektöründe faaliyet göstermesine rağmen, etkin ve akıllı sosyal 
medya stratejileri ile Instagram’da fenomen haline gelmiş durum-
dadır.  

Gelecek, günceli yakalamanın ötesinde kendisi güncel olan; trend-
lere ayak uydurmanın ötesinde kendisi trend olan, dinamik ve di-
jital markaların olacaktır.  
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