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ONSOZ

Uluslararasilagma ve ardindan gelen dijital cagda marka kavrami
daha da 6nem kazanmistir. Marka Yonetimi adiyla 2015 yilinda
yayinlanmis olan ilk kitabin giincel ve genisletilmis ikinci baskisi
olan bu kitapta giiniimiiz dijital ¢ag1 marka ydnetimi agisindan
ele alinarak markalarin dijitallesmesi ve dijital dogan markalar
giincel verileri ile dahil edilmistir. Rekabetin her gecen giin sinir-
lar1 astig1 kiiresel rekabet ortaminda isletmeler acisindan en
onemli rekabet silahlarindan birisi marka yonetimidir. Hem bi-
reysel anlamda hem isletmeler hem de iilkeler bazinda marka-
lasmanin avantajlarinin yasandigi giintimiiz kosullarinda bu ki-
tabin olusmasinda destegi ve katkisi olan basta ailem olmak iize-
re degerli hocalarima ve mesai arkadaslarima tesekkiirii bir borg
bilerek kitabin 6grencilere, is diinyasina ve pazarlama camiasina
katki saglamasini dilerim.

Dog. Dr. Mehmet BAS
Ankara, Mart 2020






iCINDEKILER
(0] \ P 0 /A iii
BIRINCi BOLUM
URUN VE URUN KARARLARI
1.1, UrGN TANIMI covveevevesseesseesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssseses 1
1.2. Uriinlerin SINIflandiriimasi .. uumsmmmmmsmmmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssseseens 2
1.3. Mal Boyutlari "
1.4. Urtinle 11gili KAVIaMIAT .....owsmmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 6
1.6. Ambalajlama .13
0 w15 =) o =TS 15
1.8. Yeni Uriin ve Yeni Uriin Gelistirme 16
1.8.1. Yeni Uriinlerin Pazarda Yayllmasl.....uemeeeeeeeeeeessssssssns 16
1.8.2. Yeni Uriinlerin Pazarda Yayilmasim Kolaylastiran
Ozellikler 18
1.8.3. Yeni Uriin Gelistirme Siireci 19
1.8.4. Yeni Uriin Alternatifleri .23
1.9. Hizmet Pazarlamasi 24
1.9.1. Hizmetin TanimMl...cessssssessssessssssssssssssseses 24
1.9.2. Hizmetlerin Ozellikleri 24
1.9.3. Hizmet Pazarlamasina Ozgii Pazarlama Karmasi
Elemanlari 26
1.9.4. Hizmetlerin Siiflandirilmasi 29
IKINCI BOLUM
MARKA KAVRAM]I, TANIMI, ONEMI
2.1. Marka Tanimlari 35
2.2. Markanin Yararlari 42
2.3. Markanin islevleri 43



vi

UCUNCU BOLUM
MARKA Ki$ILIGI VE MARKA KIMLIGi
3.1. Marka Kisiligi KQVIaml.....coeeeeesnsesseersessssssssssssessssssssssssssssesssnss 47
3.2. Marka Kisiliginin Temel Unsurlari 48
3.3. Marka Kisiligi Kavraminin Tarihi Geli$imi .....ccoccoeereeeneernneesecennns 49
3.4. Marka Kisiliginin Etkileri ve Onemi 50
3.5. Marka Kisiligi Yaratma Stireci .51
3.6. Marka Kisiliginin Onciilleri ve Ardillart ... 52
3.7. Marka Kigiliginin BOyUtlari......essessesesessnans 55
3.8. Marka Kisiligi MOdelleri.....coiwereeeeesreesseereesseeesseessessseessseesssessseesnnes 57
3.9. Marka Kimligi .58
3.10. Marka Kimligi Planlama Modeli 59
3.11. Marka Kimligi Gérsel Elemanlari ve Pazarlama iletisimi
Agisindan Onemi 64
DORDUNCU BOLUM
MARKA DEGERI
4.1. Marka Degeri Varlik Unsurlari 92
BESINCi BOLUM
MARKA BAGIMLILIGI
5.1. Marka Bagimhiliginin Tanimi .95
5.2. Marka Bagimliliginin Olusumunu Etkileyen Faktorler ............ 101
5.3. Marka Bagimlhihg ile iliskili Unsurlar 106
ALTINCI BOLUM
MARKA FARKINDALIGI
6.1. Marka Farkindalig1 Kavrami 117
6.2. Marka Farkindalig1 Diizeyleri 120
6.3. Marka Farkindaliginin Yararlari 125




YEDINCi BOLUM
MARKA CAGRISIMLARI

7.1. Marka Cagrisimi Kavrami ve Modelleri .......cmenneerneeneessneens
7.2. Marka Cagrisimlarinin Onemi ve Degeri weeeeeeeeeceeeeeeeeee.
7.3. Marka CagriSimi TUTIeTT .. ceeeeeerreessereseersessseesseesseessseessessssensseens

SEKIZINCi BOLUM
ALGILANAN KALITE

8.1. Konumlandirma Kavraminin Tanimlanmasi........nnn..

8.2. Konumlandirma SeKIlleri ..mmeneenesesssssssssssssssssssssssnnes
8.3. Algilama Haritalari

DOKUZUNCU BOLUM
PERAKENDECI MARKASI (Private Label)

9.1. Perakendeci Markasinin Olusturulmasi ......neneneesseseenes
9.2. Perakendeci Markalar1 Gelisim SUreci .....eeneernnrerssesereeenns
9.3. Perakendeci Marka Tiirleri

9.4. Perakendeci Marka Fonksiyonlari

9.5. Perakendeci Markalarina Iliskin Trendler ve Uygulamalar....
9.6. Perakendeci Markalarinin Konumlandirilmast ...
9.7. Perakendeci Markalarinin Tiirkiye'deki Durumu .......coeeeeeeenn.

ONUNCU BOLUM
DiJiTAL MARKALAR

10.1. Dijital Pazarlama
10.2. Dijital Ortam ve Markalarla iligkisi
10.3. Dijital Marka Yaratma Siireci ve Markanin Dijitallesmesi ...
10.4. Dijital Dogan Markalar.......eeeseeeeesseessesssesssssssees

Vii

162
163

.. 165

168
170
172
174

176
178
180



viii

TABLOLAR LiSTESI

Tablo 1.1. Uriin Karmasi Ozellikleri 8
Tablo 1.2. Uriin Hayat Seyri Ozellikleri ve Kullanilan Stratejiler ...11
Tablo 1.3. Hizmetlerin Dogasinin Anlasiimast......eneeseeesneenns
Tablo 4.1. 2019 Diinyanin En Degerli Markalar! .......ccccoeeneerneeereenn.

Tablo 4.2. 2019 Tirkiye’'nin En Degerli Markalari
Tablo 4.3. 2018 Diinyanin En Degerli Markalart ......
Tablo 4.4. 2018 Tiirkiye'nin En Degerli Markalari

Tablo 4.5. 2017 Diinyanin En Degerli Markalar! ......cnennrernenens

Tablo 4.6. 2017 Turkiye'nin En Degerli Markalar:

Tablo 4.7. 2016 Diinyanin En Degerli Markalar! .......ccccoeneeneeenreenn.

Tablo 4.8. 2016 Tiirkiye’'nin En Degerli Markalar

Tablo 9.1. Perakendeci Marka Cesitlerinin Karsilastirilmast........ 167
Tablo 9.2. Farkli Gruplar A¢isindan Perakendeci Markalarin

Sekil 1.3.
Sekil 1.4.
Sekil 1.5.
Sekil 1.6.
Sekil 1.7.
Sekil 1.8.
Sekil 3.1.
Sekil 3.2.
Sekil 3.3.
Sekil 4.1.
Sekil 5.1.
Sekil 6.1.
Sekil 7.1.
Sekil 8.1.
Sekil 8.2.
Sekil 8.3.

Fonksiyonlari 169
SEKILLER LISTESI
Uriin Hayat SEYTi ...uveeeceeesesssssssssssssessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 9

Stil, Moda ve Gegici Hevesler I¢in Uriin Hayat Seyirleri..13
Miisterilerin Kabulii A¢isindan Yeni Uriinlerin Yayilimi 17
Yeni Uriin Diisiincelerinin KaynakIart ... 20
Hizmetlerin Dort Ozelligi 25
Temas Diizeyine Gore Hizmetlerin Siniflandirilmasi.......31
Marka Kisiligi Boyutlar1 .55
Tiirkiye’de Marka Kisiligi Boyutlari.......reeeennees 57
Marka Ismi Olusturma Siireci 72
Marka Degerinin Olusumu 93
Tatmin - Bagimlilik iliskisi 104
MezZarlik MOdeli ......eeeeeeerseensseesssssesssssesssssesssesesssesessesssaeees 122
Marka Cagrisimlarinin Degeri 134
Basarili Konumlandirma igin Gereken Ozellikler ........... 152
Konumlandirma Sekilleri 153
Otomobil Sektoriiyle ilgili Algllama Haritas! ... 160



175

ONUNCU BOLUM
DIJITAL MARKALAR®

Teknolojik gelismelerin ve internet kullaniminin yayginlasmasi
sonucunda tiiketicilerin yasam tarzlari, tiiketim aliskanliklar ve
dolayisiyla markalardan beklentileri de degismistir. Hayatin bir
parcasi haline gelen web teknolojileri, markalari kiiresel rekabet
etmeye zorlamaktadir. Geleneksel yaklasimlarini siirdiirerek diji-
tal markalarini yaratmayan ve saglayacagi firsatlar1 géz ardi eden
markalar, kiiresel rekabette rakiplerinin gerisinde kalmaktadir.
Giintimizde, dijital ortamin sundugu olanaklar sayesinde internet
yalnizca bir dagitim kanali olarak goriilmenin otesine giderek
daha az bir maliyetle genis kitlelere ulasmak, mal ve hizmetlerin
tanitimin1 yapmak, satis gergeklestirmek, hatta satis sonrasi hiz-
met olanagi sunarak tiim bu siireclerde miisteriler ile karsilikl et-
kilesimi gerceklestirmek amaciyla kullanilan etkin bir iletisim
aract haline gelmistir. Dolayisiyla pazarlama stratejilerinin yone-
tilmesinin yani sira, mal ve hizmetlerin dijital ortamda tiiketici-
lere ulastirilmasi, satin alinmasi, teslimati ve satis sonrasina uza-
nan bilgisayar ve internet stireglerinin de yonetilmesi gerekmek-
tedir®.

Trenholm ve Jensen iletisimi; “insanlarin kolektif olarak toplum-
sal gercekligi yaratip diizenledikleri siire¢” olarak tanimlamakta-
dir2. iletisimde amac, bireylerde tutum ve davramis degisikligi ya-
ratmaktir. Markalarin kiiresel rekabette basarili olabilmeleri de
iletisimi pazarlama faaliyetlerinin her asamasina dahil etmeleri
ile miimkiin olmaktadir. Dijital teknolojiler, sunduklar1 kolay eri-
sim ve karsilikli iletisim imkanlari ile markalarin miisterilerine
dogrudan ulagsmalarini ve ayni zamanda internet lizerinde rakip-

* Bu Béliim Dr. Ogr. Uyesi inci ERDOGAN TARAKGCI tarafindan
yazilmistir.
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lerinin mal ve hizmetleri ve faaliyetleri hakkinda bilgiye erismele-
rini miimkiin kilarak bu dogrultuda stratejiler belirlemelerine ola-
nak saglamaktadir.

Cesitli sektorlerde faaliyet gosteren bircok marka her gecen giin
dijital ortamda yerini almaktadir. Dijital ortam artik miisterilerin
“bir tikla” tiim ihtiyaclarina cevap vermekte ve miisteriler dijital
platformlar sayesinde mal ve hizmetler hakkinda dijital ortamda
tutum ve davranis gelistirebilmektedir.

10.1. Djjital Pazarlama

Kiiresel rekabetin artmasi ile bir markanin performansi, basarisi
ve stratejik konumu, web teknolojilerini ve dijital platformlar
kullanma becerisine bagimli bir hale gelmistir3. Daha genis kitle-
lere ulasmaya olanak saglayan internet, daha 6nce mevcut olma-
yan bircok firsat1 beraberinde getirmistir. Internet teknolojileri ve
dijital ortam sayesinde marka ve miisteri arasindaki iletisimin te-
melleri degistirilerek karsilikl interaktif etkilesim i¢in yeni arag-
lar sunulmaktadir.

Artan kiiresel rekabet ortaminda geleneksel pazarlama yontemle-
rinin etkinligini kaybetmeye baslamasi ile markalar alternatif
yontemlere yonelmistir. Dijital Pazarlama, televizyon, radyo veya
dergi gibi geleneksel medyadan uzak yontemlerle isi ve markay1
desteklemek ve tanitimini yapmak amaciyla internet, mobil ve di-
ger interaktif platformlar1 kullanarak ticari faaliyetleri stirdiir-
mektir4. Bu anlamda web teknolojileri ve sosyal paylasim siteleri
aracilig ile internet, sadece iletisim, eglence ve bilgi kaynagi ol-
manin yani sira, basarili isletmeler agisindan marka iletisimini pa-
zarlamak ve yayginlastirmak i¢in bir ara¢ goérevi gormektedir. Di-
jital Pazarlama, bir isletmenin ya da markanin dijital ortamdaki
pazarlama siirecine verilen addirs. Dijital pazarlama, giiniimiizde
en yeni ve en gelistirilmis pazarlama yontemidir.

Tiirkiye'de yapilan son arastirmalara gére niifusun %50’si aktif
olarak interneti kullanmaktadiré. Deloitte firmasinin 2018 rapo-
runa gore Tiirk insani giinde ortalama 78 kez telefonuna bakmak-
tadir?. Bu oran Avrupa ortalamasinin yaklasik 1,5 katina karsilik
gelmektedir. Rapora gore, insanlarin uyandiktan hemen sonraki
15 dakika igerisinde telefona bakma orani Tiirkiye’de %79 iken
Avrupa ortalamasi %62, yatmadan 6nceki son 15 dakika igeri-
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sinde telefona bakma orani ise Tiirkiye’de %72 iken Avrupa orta-
lamas1 %53 olmaktadir. Tiirkiye’de akilli telefon kullanim orani
ise %92’ye ulasmis bulunmakta, bunu %81’lik bir oranla diztsti
bilgisayar kullanimi ve %63°liik bir oranla da tablet kullanima ta-
kip etmektedir. 2015 yili verileri ile kiyaslandiginda en biiyiik
oran artisi ise akill saat kullaniminda goriilmektedir.

Bu baglamda, Dijital pazarlama geleneksel pazarlama ydntemle-
rine gore daha giincel uygulamalar icermekte ve gelisen yeni diin-
yaya daha ¢ok uyum saglamaktadir. internet sitelerinde, sosyal
medya kanallarinda, bloglarda, infografiklerde, online PR ¢alisma-
larinda, online brosiir ve kataloglarda, logo, font ve renk gibi
marka degerlerinde ve etkilesimli aracglarda kullanilabilen dijital
pazarlama farkl tiiketici gruplarina ve genis Kitlelere erisime ola-
nak saglamaktadir. Markalar artik dijital kanallar aracilig ile tani-
tim yapmakta ve satiglarini arttirmaktadir. Misteriler ile sistema-
tik bir iliski kurulmasina olanak saglayan dijital platformlarin sag-
ladigi firsatlar1 goz ardi eden ve dijital pazarlamay1 dnemsemeyen
isletmeler rakiplerinden daha geri plana diismektedirler.

Dijital pazarlama temel olarak 4 adimda meydana gelmektedirs.

1. Elde Et (Acquire): Satisin gerceklestigi ortama miisterilerin
ilgisini ¢cekmek icin gercgeklestirilen faaliyetlerdir. Arama
Motoru Optimizasyonu (SEO), Arama Motoru Reklamlari
(PPC), E-mail Marketing, Gelir Ortaklig1 (Affiliate Marketing),
Icerik liretme/paylasma, Interaktif Karsilastirma (Interac-
tive Comparison), Online PR, Reklam Ortaklig1 (Advertising
Partnership), RSS, Sosyal Medya Pazarlama (Social Media
Marketing), Viral Pazarlama, vb.

2. Kazan (Convert): Miisteri istenilen ortama girdikten sonra
satis hedeflerine ulasmak icin gerceklestirilen faaliyetlerdir.
Web sitesinin toplam ziyaretgi sayisi, web sitesinde gegirilen
toplam siire, vb.

3. Ol¢-Optimize Et (Measure & Optimize): Siirecte hangi faa-
liyetlerin dogru hangilerinin yanlis yapildiginin ve rakip
markalarla karsilastirmalarin yapilarak basarinin ve basari-
s1zligin 6l¢iildiigii asamadir.

4. Sahip Cik-Biiyiit (Retain & Grow): Miisteri sadakati yarat-
mak i¢in yiritiilen faaliyetlerdir. Dinamik Fiyatlandirma
Stratejileri Uygulama, E-Mail Marketing, lyi Bir Miisteri Hiz-
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metleri Sunma, Kisisellestirme, Referans Programlar1 Bas-
latma, Sadakat Programlar1 (Loyalty Programs), Topluluk
Olusturma, vb.

10.2. Dijital Ortam ve Markalarla iliskisi

Teknolojinin katlanarak gelistigi glinlimiizde dijitallesmenin sag-
ladig1 firsatlar1 degerlendiren ve dijitallesmeye yatirim yapan fir-
malar rekabette rakiplerinin bir adim 6niinde ilerlemektedir. SAP
tarafindan yapilan arastirma sonuclarina gore, son zamanlarda
sektor lideri sirketlerin yaklasik %801 dijital doniisiim ile karlilik-
larini arttirmistir®. Her seyin dijitallestigi bu rekabet ortaminda
markalarin rekabet gili¢lerini kaybetmemeleri icin yenilik strateji-
lerini is modellerine uygulamalari artik bir zorunluluk haline gel-
mistir.

Son 20 yi1lda meydana gelen teknolojik gelismeler, biiylik degisim-
leri beraberinde getirmistir. Bireylerin yasam tarzlarinda mey-
dana gelen degisimler dogal olarak toplumun yasayis bicimini ve
titkketim aliskanliklarini da degisime ugratmistir. Internetin sosyal
etkilesim ve alisveris icin kullanilmaya baslanmasi 1990’ yillar-
dan glinlimiize kadar uzanmaktadir?. Dijital ortamda isletmenin
mevcut misterileri ile diger tiiketiciler marka ve liriinlere yonelik
deneyimleri hakkinda karsilikl bilgi alisverisi yapmakta, tartisa-
bilmekte ve yeni icerikler olusturabilmektedir. Bu nedenle mar-
kalar, artik tiiketicilerin paylastiklari bilgiler tizerinde eskiye ki-
yasla daha kisitli kontrol giicline sahiptir. Tiiketicilerin markanin
etrafinda konusmalarinin dijital ortamda ¢ok daha kolay bir hale
gelmesi, isletmeleri daha seffaf ve diiriist olmaya itmekte ve etkin
bir miisteri iliskileri yonetimini gerekli kilmaktadir. Bunun ne-
deni, markanin mevcut kimligi ile dijital ortamda goriinen kimligi
arasinda olusacak farkliligin marka imaji i¢in risk tegkil etmesidir.
Bu baglamda dijitallesme, markanin pazarlama mesajlarini miis-
terilerine ve diger tiiketicilere iletmesinden ¢ok daha oteye git-
mistir.

Dijitallesmenin bir isletmeye saglayacag: faydalar asagidaki gibi-
dirtl:

1. Isletmeye ait isim, iletisim ve tiim detayh bilgilerin tek bir
sayfada bir biitlin halinde bulunabilmesi,

2. Web teknolojilerinin hiz ve uygunluk faydasi ile miisterilere
dogrudan ulasma imkani,
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3. Isletmenin kampanyalari veya reklam uygulamalar ¢cerceve-
sinde web sayfasini istege gore sunabilme imkani,

4. Web sayfasinin pazarlamacilara sadece bilgi saglama, kayit
islemi, belirli siireli bir program olarak kullanma gibi degisik
kosullarda kullanimlarina ac¢ik olmasi.

Dijitallesme siireci etkin bir bicimde yonetildiginde yaratacagi fir-
satlar sayesinde, markanin pazar payini arttirmada, miisteri sada-
katini giliclendirmede, miisteri tatminini yilikseltmede ve marka
denetimi yapmakta biiyiik fayda saglayacaktir.

Hizla gelismekte olan teknoloji sayesinde akilli telefonlarin ve tab-
letlerin insanlarin hayatlarinda énemli bir yeri kapladigi giinii-
miiz dijital diinyasinda, bilgiye, mal ve hizmetlere eskiye kiyasla
¢ok daha kolay ve hizli erisim miimkiin hale gelmistir. Mobil uy-
gulamalar ve gelismis analitik yetkinlik uygulamalar1 sayesinde
tiiketiciler artik tirtinler hakkinda sinirsiz bilgiye ulasabilmekte,
arastirma yapma, siparis verme ve satin alma gibi faaliyetleri diji-
tal platformlar iizerinde gerceklestirebilmektedir.

Ulasilan rekabetci ortamda geleneksel marka olmanin 6tesinde,
dijital marka imajinin yaratilmasi ve marka degerinin arttirilmasi
oldukc¢a 6nemlidir. Insanlarin yasam tarzlarinin, satin alma ve tii-
ketim aliskanliklarinin degismesi sonucunda geleneksel pazar-
lama giderek 6nemini yitirmektedir. Sinirlarin kalktigi, rekabetin
kiiresellestigi, tiriinler arasindaki farkliliklarin azaldigi ve mal ve
hizmetlerin gitgide homojenlestigi bir pazar yapisiigerisinde fark-
lilasmak ve tiiketiciler tarafindan fark edilmek daha zor bir hale
gelmistir. Bu degisimlerin farkina varan markalar, dijitallesme yo-
luna giderek hedef kitlelerine daha hizli ve kolay yoldan ulasmaya,
reklam ve pazarlama giderlerini bu kanala aktarmaya yonelmis-
lerdir. Dijitallesmenin sagladig1 en 6nemli avantajlar; genis kitle-
lerle iletisim kurmayi miimkiin kilmasinin 6tesinde belirlenen bir
hedef kitleye yonelik iletisimi miimkiin kilmas1 ve ayni zamanda
Olciilebilir olmasidir?z,

Dijital diinyay1 yalnizca bulunulmasi gereken trend bir yer olarak
ele almak ve i¢ dinamiklerini gz ardi etmek markalara kimi za-
man biiylik faturalar 6detebilmektedir. Sagladig1 pek ¢ok avanta-
jin yani sira, ¢ok iyi yonetilmesi gereken bir siire¢ olan dijitallesme
stirecinin markalarin karsisina ¢ikarabilecegi bir takim dezavan-
tajlar1 da bulunmaktadir. Bunlarin basinda telif haklari gelmekte-
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dir13. Dijital ortamin dogasi geregi faaliyetlerin seffaf olarak ytirii-
tiilmesi, dijital markalarin hazirlamis olduklar1 pazarlama kam-
panyalarinin ve hatta marka ismi ve logolarinin rakip isletmeler
tarafindan kopyalanabilmesi ya da taklit edilmesi gibi sonug¢lar
dogurabilmektedir.

Diger yandan, internet temelli aksamalar ve kopukluklar miisteri-
lerin zaman kaybetmelerine neden olmakta ve siirecin eglenceli
yapisinin bozulmasi dijital marka imajinin olumsuz algilanmast ile
sonuglanabilmektediri4. Ozellikle dijital markanin tiimiiyle dijital
tabanl oldugu durumlarda bu tiir aksakliklar 6nemli 6l¢iide miis-
teri algisini olumsuz etkilemektedir.

Dijital ortamlarda yapilan aligverislerde iirtinleri goérme, do-
kunma, elle inceleme gibi olanaklarin bulunmamasi, ¢cesitli neden-
lerle aligverislerini geleneksel yollarla yapmay1 seven yash kusak-
lar i¢cin bu kanali cazip kilmamaktadir?s. Ayni zamanda para trans-
ferlerinin elektronik ortamda yapilmasi tiiketicilerde gizlilik ve
giivenlik gibi konularda kaygi olusturmakta, giivenligin hicbir za-
man %100 saglanamayacak olmasi da tiiketicilerde giiven duygu-
sunun tam gelisememesine neden olmaktadir?e.

10.3. Dijital Marka Yaratma Siireci ve Markanin Diji-
tallesmesi

Bir markanin dijitallesmesi, marka konumlandirma siirecinden
baslayarak, iletisim siireclerine ve kurumsal siire¢lere kadar uza-
nan genis bir evreyi kapsamaktadir. Pazarlamacilara gore gele-
neksel agidan marka; kisilik (personality), sunus (presence) ve
performansin (performance) toplamidir??. Dijital markalar tasar-
lanirken bunlara ek olarak tiiketicilerin Uriinlerle tanisip, satin
alma asamasindan satis sonrasina kadar devam eden siirecte bil-
gisayar ve internet tecrtiibeleri de yonetilmektedir. Boylece tiike-
ticilerin iirtinlerin markasini algilamalari saglanmaktadir. Dolayi-
siyla dijital markalasma, ¢ok kanalli marka yonetiminin bir par-
¢as1 olmakta ve bu kapsamda markanin konumunu ve hedeflerini
belirlemek amaciyla kullanilan dijital kanallar1 ve 6gelerini icer-
mektedir. Burada asil amag, markay1 ve tliketiciyi dijital kanallar
aracilig ile birbirine baglayarak marka ve tiiketici farkindaligini
arttirmaktir.
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Dijital ortamda markalasma siirecinin kendi icerisinde ¢ok iyi
analiz edilmesi gereken i¢ dinamikleri vardir. Dijital marka olus-
turma slireci, birbirine bagli ve zaman zaman pazarlama yo6neti-
minin kontroliiniin de 6tesine gecen ¢ok yonlii slireglerden olus-
maktadir. Dijital marka bilinci olusturma, dijital kanallar iizerinde
internet tabanh iligkiler, cihaz tabanli uygulamalar ve sosyal
medya icerikleri gelistirmeyi iceren marka yonetim teknigidir.
Dolayisiyla biitiinsel bir dijital uyumlastirmayi gerektirmektedir.
Bu anlamda birden ¢ok kanal tarafindan desteklenmektedir. Bu
kanallaris:

1. Yeni Medya Pazarlamasi

(o8]

. Capraz Medya Pazarlamasi

3. Perakende Medya

4. I5 Ortaklan: Araciligiyla Pazarlama
. Goriintiild Reklameilik

W

6. Internet Pazarlamasi

a. E-posta Pazarlamas1

b. Arama Motoru Pazarlamas1
c. Sosyal Medya

d. Sosyal Aglar

e. Online PR

7. Oyun Igi Reklam

8. Video Reklamcilig1
9. SMS Pazarlama

Dijital markalar, dijital markalasma felsefesi ile rakiplerinden
farklilasarak hedef kitlelerine farkli bir deneyim yasatabilmekte-
dir. Tiiketicilerin markalardan beklentileri arttikca, hedef kitlesi
lizerinde isletme kimligi, giiven ve gortiniirliik gelistirerek marka-
sinin varligini yaratmayi ve hikayesini olusturmayi amaglayan is-
letmeler i¢in dijitallesme kag¢inilmaz olmaktadir. Artik standartla-
san tweet atma, elektronik posta génderme ya da promosyon gibi
online uygulamalarin 6tesinde kesintisiz ve eksiksiz bir dijital
medya stratejisinin gelistirilmesi ve yonetilmesi zorunluluk ha-
line gelmistir. Bu anlamda, geleneksel marka olusturma ve marka
degeri gelistirme stratejileri gecerliligini korurken, online dene-
yimler ve icerik paylasma yoluyla marka degerinin yeni formlarini
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yaratmak, markanin kendine has kimlik ve karakterini karsilikl
online etkilesimle hedef kitle ile paylasmak ve gelistirmek gerek-
mektedir.

Dijital markalasma siireci 4 temel asamada ger¢eklesmektedir?®:
1. Dijital bir marka oykiisii olusturmak,
2. Dijital medya ve pazarlamada yaratici olmak,

3. Dijital kanal secimini ve icerik paylasimlarini tiiketici verile-
rine ve tiiketicilerin satin alma ve tiiketim aliskanliklar1 dog-
rultusunda gergeklestirmek,

4. Dijital iliskiler gelistirmek.

Dijital marka olmak i¢in agik ve net olunmasi, uzman destegi alin-
mas}, iyi bir planlama ile dogru stratejilerin gelistirilmesi, odak
noktaya dijitallesmenin degil tiiketicilerin koyulmasi, yaraticilik
ve misteriler ile glivene dayali iliskilerin gelistirilmesi gerekmek-
tedir.
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Dijital Markalar

Dijital markalasma siirecinde pazarlamacilarin dijital markalar
yaratirken yapmalari gereken ise, miisterilerin ilgisini cekecek ve
tamamen farkli deger yaratacak vaatleri sunmalaridir20. Bu vaat-
lerden bes tanesi en etkili olanlaridir:
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1. Kolaylik Vaadi (Promise of Convenience): En iyi fiyatin
bulunmasindan satin almaya kadar tiim islerin daha hizl, iyi
ve ucuz olacaginin vaat edilmesidir. Ornegin, Amazon.com
bu vaat lizerine kurulmustur.

2. Basarma Vaadi (Promise of Achievement): Tiiketicilere
kazanma hissinin vaat edilmesidir. Ornegin, E-Trade Finan-
cial Corporation (E*Trade) miisterilerine yatirimlarini ko-
laylikla yonetebilme vaadinde bulunmaktadir.

3. Eglence ve Macera Vaadi (Promise of Fun and Adven-
ture): Tiiketicilere eglenmeyi ve macera yasamay1 vaat et-
mektir. Ornegin Quokka Sports en gelismis teknolojileri kul-
lanarak bu vaat lizerine kurulmustur.

4. Kendini ifade Edebilme ve Taninma Vaadi (Promise of
Selfexpression and Recognition): Tiiketicilere web sayfa-
lar1iizerinde kendilerini ifade edebilme ve taninma vaadinde
bulunulmasidir. Ornegin, GeoCities ya da Purina Dog Show,
tliketicilerin web iizerinde kendi sayfalarini1 yaratmalarina
ve kendileri ile ilgili icerik paylasmalarina olanak saglayarak
bu vaadi sunmaktadir.

5. Aidiyet Vaadi (Promise of Belonging): Tiiketicilere aidiyet
duygusunun vaat edilmesidir. Ornegin Village.com, web si-
tesi lizerinde kadinlarin birbirleri ile hikayelerini ve diger
faydal bilgileri paylasmalarina olanak saglayarak bir toplu-
luk olusturmakta ve aidiyet vaadi sunmaktadir.

Teknoloji, dijital markalar1 hem miisterileri hem de hissedarlari
acisindan rakiplerinden belirgin olarak farklilastiracaktir. Dijital
marka tasarimcilary, dijital markalarin sunduklar: vaatleri yerine
getirebilmeleri ve yeni bir ekonomik model olusturabilmeleri i¢in
bir yandan tiiketicilere uygun teknolojileri ve 6zel kullanim tecrti-
belerini sunacak, diger yandan para kazandirma yeteneklerini or-
taya koyacak tasarim araglarini géz oniinde bulundurmalidir. Bu
araclar?!; Kisisellestirme Araglar1 (Personalization Tools), Top-
lumsal Araglar (Collaborative Tools), Satin Alma Siirecini Yonlen-
diren Araglar (Purchase Process Streamlining Tools), Self Servis
Araclar1 (Self Service Tools), Kendi Kendine Yapmaya Yonelik
Uriin Tasarim Araglar1 (Do It Yourself Product Design Tools) ve
Dinamik Fiyatlandirma Araglaridir (Dynamic Pricing Tools).

Dijital markalagma stirecinin basarili olabilmesi, yeni dijital uygu-
lamalarin markaya ve pazarlama siire¢lerine uyumlu ve entegre
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sekilde yonetilmesi ve is siireclerinin yeniden yapilandirilmasi ile
miimkiindiir. Yeni yonetim modellerinin eski geleneksel yontem-
lerle bir biitlinsellik icerisinde uyumlulastirilmasi ve hala kullanil-
makta olan geleneksel iletisim kanallarinin etkinliginin géz ardi
edilmemesi gerekmektedir. Ornegin iilkemizde televizyon en et-
kili yayin organi olma 6zelligini yitirmemistir. Dijital ile biitiinles-
tirildiginde ise etkisi cok daha gli¢lii bir sekilde ortaya ¢ikmakta-
dir.

10.4. Dijital Dogan Markalar

Hizla gelisen bir teknolojinin varligy, tiiketicileri de teknolojiye du-
yarli hale getirmistir. Giderek bilin¢clenen ve web teknolojilerinin
sundugu olanaklardan hayatin her alaninda faydalanmaya calisan
yeni nesil tiiketici profiline uyum saglamak artik markalar icin bir
zorunluluk haline gelmistir. Oyle ki pazarlamaya konu olan bir¢ok
faaliyet artik tamamen dijital platformlar tizerinden yiiriitiilmeye
baslanmistir.

Ozellikle 2000 y1h ve sonrasinda dogan ve bir¢cok calismada Z ku-
sag1 olarak adlandirilan geng tiiketiciler, X ve Y kusagindaki gibi
dijital gocebe degil, dijital bir diinyada dogan ve “dijital yerliler”
olarak nitelendirilen?2 tamamen yerli ve internete bagh her cihazi
kullanmak hususunda dogustan yetenekli olarak kabul edilen yeni
nesli ifade etmektedir. Isletmeler artik ¢abalarinin biiyiik bir kis-
mini “dijital doganlar” ya da “dijital yerliler” olarak nitelendirilen
bu yeni nesli anlamaya yoneltmektedir. Dijital doganlar1 anlamak
olduke¢a 6nemlidir. Bunun nedeni, bu yeni neslin kendileri gibi di-
jital dogan, stratejileri zeka kokan, kendi yasam tarzlarina uyumlu
markalari tercih etmeleridir.

Dijital dogan markalar da dijital yerliler gibi tamamen dijital diin-
yada ve yeni dliinyanin gercekleri ile dogmaktadir. Koklii markalar
bu degisime ayak uydurmak icin milyon dolarlar harcarken, dijital
dogan markalar hedef kitleyi tlimiiyle taniyarak pazar boslukla-
rin1 doldurmakta ve milyarlarca dolar degerindeki geleneksel
koklli markalar1 geride birakmaktadirlar. Artik dijital markalar,
kisith finansal kaynaklarina ve sermayelerine ragmen “hikayesi
olan gli¢lii marka kimlikleri” sayesinde diinyanin en degerli mar-
kalar listesinde yerlerini almis durumdadirlar. Dijital dogan mar-
kalarin basarisinin ardinda yatan en 6nemli neden, geleneksel pa-
zarlama yaklasimlarindan ziyade kendi kimlikleri ve kisilikleri ile
pazarda var olabilmeleridir.
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Dijital dogan markalarin en 6nemli avantajlarindan birisi de, gele-
neksel markalarin modernlesme ve cagdas hale gelebilme caba-
sina girdigi pazarlarda modanin icinde dogmalari ve tiiketicilerin
zihninde modern, trend, giincel ve zinde olarak konumlandirilma-
laridir. Bu yeni nesil markalari kullanan ve sosyal medyada “Influ-
encer” olarak nitelendirilen tiiketiciler ise kendilerini markayla
0zdeslestirmektedir.

Teknoloji diinyasinin her 5 yillik periyotlarda yeni trendler ortaya
¢ikardig diisliniilecek olursa, yapay zekalar ve yeni yeni goriil-
meye baslanilan is¢i robotlarin yakin tarihte tiiketicilerin hayatla-
rina yerini alacagi diigiiniilmektedir. Ozellikle sanal gergekligin
boyut degistirecegi ve son yillarin favori teknolojisi olan sanal
gerceklik (VR) ve arttirilmis gerceklik (AR) ile iiretilmis sanal ger-
ceklik gozliikleri ya da 360 derece kayit yapabilen kameralar gibi
teknolojilerin ¢ok 6tesine giderek dijital dogan yeni nesil i¢in al-
ternatif yasam bicimi olarak kabul edilecegi 6ngoriilmektedir23.

Yaklasik 82 milyonluk Tiirkiye niifusunun bugiin itibariyle yakla-
sik 20 milyonu dijital doganlardan olusmakta. Teknolojik olanak-
lara esit seviyede sahip olmamakla birlikte, 10 y1l icerisinde niifu-
sun yarisinin dijital doganlardan olusacag1 distiniilmektedir24.
Dolayisiyla yeni neslin arzularinin, isteklerinin, yasam tarzinin,
iletisim dilinin, algilama seklinin ve davranislarinin ¢ok dogru
analiz edilmesi gerekmektedir. Dijital dogan markalarin sahip ol-
dugu en biiyiik avantaj da tam bu noktada ortaya ¢cikmaktadir.
Yeni nesil ile ayni dijital diinyada dogmalari, yeni diinyanin ger-
¢ekligine ayak uydurmalar1 ve glincel olmalari dijital dogan mar-
kalar1 rekabette basariya gotiirmektedir.

Yaptiklar ile geleneksel pazarlamanin duvarlarini yikan ve basa-
rili olan dijital markalardan birisi Netflix’tir. 1997 yilinda pazara
giren Netflix, 6nceleri posta yolu ile DVD dagitiyorken kisa siirede
diinyaya yayilarak fenomen haline gelmis ve basaril global ileti-
sim kampanyalari sayesinde jenerik marka olma 6zelligine kavus-
mus ve yiizlerce yillik tarihi ile 6viinen koklii markalarin karsisina

“gencligi” ile ¢cikarak gen¢ ve dinamik marka kimligi ve savundugu
degerler ile basari elde etmistir.

Bir diger basaril dijital marka 6rnegi ise Spotify’dir. 2006 yilinda
kurulan Spotify, Sony, EMI, The Orchard, Warner ve Universal'in
da aralarinda bulundugu se¢kin plak sirketlerinden secilmis olan
miiziklerin smirsizca dinlenilebilmesine imkan saglayan bir veri
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akis1 servisi olarak ortaya ¢ikmistir. ilk basta internet radyosu ola-
rak konumlanan Spotify, kullanim kolayligi sunmasini yani sira
abonelerini yakindan takip etmesi ve tiiketici ihtiyaclarina hizli
cevap verebilmesi ile simdiki basarisina kavusmustur.

Diger bir basarili 6rnek Enpara.com’dur. Olduk¢a sikayet alan
bankacilik sektériinde QNBFinansbank’in bir alt markasi olarak
gelismesine ragmen, kullanicilarini biirokratik islemlerden kurta-
rarak ve ayni zamanda uyguladigi promosyonlar ile 6zellikle geng-
ler arasinda oldukea tercih edilmeye baslamis ve ana markanin da
oniine gecen bir basari elde ederek bankacilik sektoriinde 6nemli
bir yer edinmistir.

Ayni sekilde Welder watch markasi da yeni nesil olarak adlandiri-
lan ve Z kusagi da denilen kusagin oldukea az ilgi gosterdigi saat
sektoriinde faaliyet gdstermesine ragmen, etkin ve akilli sosyal
medya stratejileri ile Instagram’da fenomen haline gelmis durum-
dadur.

Gelecek, glinceli yakalamanin 6tesinde kendisi giincel olan; trend-
lere ayak uydurmanin étesinde kendisi trend olan, dinamik ve di-
jital markalarin olacaktir.
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