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Pazarlamada Yeni Vizyon

Marka Aktivizmi

Yiikselen Alt Kiiltiirler icin Misyon Odakli Marka Onermesi

Yazar: Aysun Sabanli

Bu yazida amag, yeni teknolojik gelis-
melerin ve yayginlasan dijital aktivist
aglarin ortaya c¢ikardigr déndsimu goz-
den gecirip yeni dinamikleri anlayarak,
en guncel akademik bakis acilarini or-
taya koyarak markalar igin yeni bir mar-
ka pazarlama ve iletisim vizyonunu ye-

niden olusturmaktir. Temel olarak, tum
dinyada meydana gelen yikici dontstim
ve sosyal, ekonomik ve kualturel sorun-
larla ortaya cikan, “misyona odakli pa-
zarlama” (purposeful marketing) kav-
ramina odaklanarak bu vizyonu ortaya
koymaktir.



Dijital aglar araciligiyla
yayilan ve yayginlasan
ideolojiler, yeni nesil
birer eylem konusu
haline gelmis,
sosyal aglar
tarafindan siki sikiya
sahiplenilir olmuslardir.

Yeni toplumsal degerleri, yeni
medyanin dinamiklerinden ve
gerceklerinden bagimsiz olarak

diisiinmek pek miimkiin
degildir artik.

ir yandan gelisen teknolojik yeni-

likler ve yeni medyanin hayatimi-

za girmesi diger yandan da bircok

Ulkede yasanan ekonomik, sosyal
ve kalttrel sorunlar hem is yapis modelle-
rinde hem de tuketici beklenti ve davranis-
larinda buyuk degisimlere ve donusimlere
yol agcmistir.

Yeni medya, tUm toplumsal ve kurumsal
cevrelere sirayet eden iletisim devrimine
neden oldu; zaman ve mekan bagimsiz, et-
kilesimli ve dijitallesmis bir iletisim iginde
bulunan sosyal aglar, yeni bir bilgi ve ha-
ber akisi seklinin dogmasina, yeni bir dilin
olusmasina ve yeni bir iletisim baglaminin
dogmasina yol agmistir. Ote yandan, dijital
aglarla birbirlerine baglanan yeni topluluk-
lar, birbirlerini etkileyerek yeni toplumsal

degerlerin de yukselmesini neden olmustur.
Birbirlerinden gl alarak daha da cesaretle-
nen dijital aglar birbirlerine baglayan gun-
demleriise; ideolojik 6ncelikleri ve fikirleridir.
Dijital aglar araciligiyla yayilan ve yayginla-
san ideolajiler, yeni nesil birer eylem konusu
haline gelmis, sosyal aglar tarafindan siki
sikiya sahiplenilir olmuslardir. Yeni toplum-
sal degerleri, yeni medyanin dinamiklerin-
den ve gerceklerinden bagimsiz olarak du-
sinmek pek mumkudn degildir artik.



SVNVOHN KTSTM:3

Teknolojik gelismelerin ve sosyal aglarin yayginlasmasinin yani sira, yasanan sosyal ve
ekonomik krizlerle birlikte, tum dunyayi etkisi altina alan Covid-19 surecinde de bircok
arastirmanin da ortaya koydugu gibi, tUketicilerin davranis, beklenti ve 6nceliklerinde de
degisiklikler kaydedilmistir. TUketici davranislarinda zaten yUkseliste olan bazi degerler,
Covid 19 surecinde iyice belirgin hale gelmistir. Bu degisimlerden bazilarinin altini
¢izmekte fayda vardr.

anlarda kétiiliik ve esitsizliklere dair farkindalik
mistir, bireysellik yerini kolektif diigiince ve
rdimlasmaya birakmaya baglamistir, insanlarda
iyet hissetme giidiisii tetiklendiginden,
luluklarin bir parcasi olma arzusu artmigtir.
lamli bir var olus gosterebilmek igin kendini
rceklestirme motivasyonu, giin gectikce daha
k kisi icin éncelik olmaya baslamigtir. Tiiketim
vraniglarinda ise bilingli tiiketim, yerli iiretim
iireticilere duyulan ilgi ve markalar arasinda
¢im yaparken sosyal sorumlu markalarin tercih
ilmesi artmistir. Kurumlarla olan iletisimde
seffaflik yeni bir deger olarak biiyiik 6nem
zanmigtir.

Tuketici nezdindeki bu
dontsumlerin paralelinde ise
paylasim ekonomisine veya ikinci
el satis kanallarina ilgi artmis
sosyal girisimcilik yeni bir trend
haline gelmistir.



egisen yeni degerleri benimse-
yen topluluklarin pesine dusen
markalar igin de déntsum ka-
cinilmaz olmustur. Bilginin sa-
dece organize kurumlara, istenilen élgide
sunuldugu doénemlerdeki pazarlama an-
layisi da son cirpinislarini yasamaktadir.
Geleneksel pazarlama anlayisi ve goérev
tanimiyla, tuketicisinin pesinden kosarak
ve tekrar eden mesajlarla marka bilinirligi
elde ederek, marka imajini stati sembolu
haline getirmek ve Urinu yayginca bulunur
kilarak, tuketicinin zihninde pay elde etme
cabasiyla yuratulen pazarlama faaliyet-
leri gun gectikce, rekabetten farklilasma
firsatini yitirmekte ve pazarda var olmayi
strdtrmeleri daha zorlu bir cabaya donus-
mektedir. TUm bu dondstmlerin yasandig
bir dinyada markalarin pazarlama strate-
jileri ve gérev tanimlari da dontdsmek, ge-
nislemek zorundadir. Yeni marka yonetimi
ve iletisiminin gorev tanimi; ideolojileri ve
fikirleriyle birbirine bagli sosyal aglar ve bu
sosyal aglarin neticesinde olusmakta olan
alt-kalttr segmentleriyle anlaml bir bag-
lamda iliski kurmak ve bu iligkiyi surekli
kaltdrel yenilikgilikle strdtrebilmek olarak
tanimlanabilir.
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Bilginin sadece
organize kurumlara,
istenilen olgiide
sunuldugu dénemlerdeki
pazarlama anlayigi

da son cirpiniglarini
yasamaktadir. Tiim bu
doniisiimlerin yagandigi
bir diinyada markalarin
pazarlama stratejileri
ve gorev tanimlari da
doniismek, genislemek
zorundadir.

D
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Oncelikle, teknolojik gelismeler ve sosyal
medyanin yayginlasmasiyla ortaya cikan
iletisim baglamindaki dontstmlere ve kal-
tlrel, sosyal degisime g0z atarak, misyon
odakli pazarlamanin ve marka aktivizminin
farklilagsmak ve surdarulebilir bytme igin
neden 6nemli bir ¢6zim olabilecegini altini
cizmekte fayda vardir.
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DIJITAL CAG, ILETiSiM DEVRIMI
"™ ve DEGiISEN DINAMIKLER

arshall McLuhan'in Klresel .
Kdy'de ortaya atmis oldugu
gibi teknolojik gelismelere
uygun olarak kitle iletisim
araclarinin da dijitallesmesiyle, insanlar
arasindaki iletisim kolaylasti ve aglar
ile birbirine baglanan insanlarin
etkilesimleriyle dunya kuaresel bir kdye
dondstd (McLuhan, M., 1960). Yeni
medya yoluyla iletisim modelleri degisti;
Bilginin yayilmasi yeni bir sanal a§
bicimini aldi, iletisim artik bire bir degil,
bire gok, hatta coktan coga bir formda
gerceklesmektedir.

T
ol

—

Dijital ¢cag, yeni bir devrim
niteligindedir. iginde bulundugumuz
cagin devrim niteligi kazanmasi
Sanayi Devrimi'nden farkli olarak
odaginin strecler degil, bilgi isleme
ve iletisim teknolojileri olmasidir
(Manuel Castell, The Rise of
Network Society, s. 31).



ijital Network Cagi; bilginin ya-

yilimini mekan ve zaman kisitla-

mas! olmaksizin hizlandirdigini,

iletisimin interaktif bir boyut ka-
zandigini kisaca hatirlayarak, bu devrimin
sonuclarina deginmek isterim;

Bilgi demokratiklesmistir

Bilgiyi saglayan ve dagitan otorite el de-
gistirmistir. Simdi, bilgi bekgilerinden bah-
setmek s6z konusu degildir. Bilgi akisinin
tedarik zinciri internet, bilginin ta kendisi
haline gelmis, internet adeta bir bilgi ajani
gérevini Ustlenmistir. Sadece bilgiyi ken-
di stzgecinden gegirerek istedigi 6lcude
saglayan medya, kurumlar, sirketler artik
edlenceli Uretim devleri degiller, normal
vatandasin ta kendisi de bilgiyi yaratan,
paylasan bir etken haline gelmigtir.

Bilginin yayiliminin

sekli degismistir /

Bilgi dijital aglar araciligiyla iletilirken degjii
sime ugramaya basladi. iletilen semboller
artik toplumun kendisi tarafindan isleniyor,
manipule ediliyor ve yeniden yaratiliyor.
Mannuel Castell'in sozleriyle "insan zih-

ni, Uretim sisteminin sadece belirleyici bir
6gesi degil, dogrudan bir dretici gucu hali-

ne gelmistir" (Castell, M., s.31).

“hg
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Seffaflik, iletisim

deger zincirinin

yeni degeri olmustur

Internetin bilgi otoritesi olarak konumlan-
masi ile birlikte seffaflik yeni bir kiresel de-
ger olarak yerlesmeye basladi. Bunun yan
sira, iletisim tonu, iletisim sekli daha agik,
surekli ve daha samimi bir tarza evrildi.

Bilgi kaynaginin

giivenilirligi tartisilir

hale geldi

Birbirlerine fikir ve ilgi alanlarr ile baglanan
topluluklar, bilgi kaynaklarini sorgular ve
secebilir hale geldi. Eski 6gretilerinde gu-
venilmez olduklarina inandiklari kurumlar
yerine, kendilerinin yarattigl kanaat onder-
lerine glivenmeye basladilar. insanlar, ka-
labalik iletisim uyaranlari arasinda segici
davranma sansi buldular.
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2 ALT KULTURLERIN /
™ ALT SEGMENTLERIN YENi DEGERLERI

osyal medyanin ve akilli telefonlarin

2000'lerin baslarinda hayatlarimiza

girmesiyle baslayan dijital cagla bir-

likte, 2008'de Webster New World
Dictionary and Treasures editorleri cagi belki
de en iyi temsil eden tanimlamay! ortaya att:
“Asiri maruz kalma”

Sosyal antropolog, Hal Niedzviecki, bu donemi
“Dikizleme Kalturt Cagl” olarak nitelendirdi. Bu
kavram, kisilerin ¢zel bilgilerini sosyal medya
hesaplari Gzerinden haddinden fazla paylastik-
larini ve dikizlemek durumunda birakilan kisi-
lerden veya topluluklarindan onay istediklerini
belirtmektedir. Niedzviecki, “Pop kulturleri bir
dikizleme kualtirine doénusuyor. Kendimizi ve
komsularimizi izlemeyi sevmeyi 6greniyoruz.
Sosyal medya araciligiyla asiri paylasim artik
yaygin. Ag olusturmak sosyal medya cagini

“"Pop kiiltiirleri" bir
“dikizleme kiiltiirii"ne
doniigiiyor. Kendimizi
ve komsularimizi
izlemeyi sevmeyi
ogreniyoruz.

degistiriyor ve Dikizleme Kualtirandn
buylk resmini cekiyor” diyor. insanlar,
fazlaca paylastiklari kisisel hayatla-
rina maruz kalan kigilerden aldiklari
onaydan (begeniler ve fav.'lar) ve al-
kistan o kadar zevk almaya baslad
ki, kendi sahnelerindeki seyirci toplu-
luklarinin birer parcasi haline geldiler
(Niedzviechki, H., 2010).



linan alkislardan cesaret bu-
lan bireyler, alkis alinmasini
saglayan sergilenen oykunu-
len benlik her zaman gerge-
gi yansitmiyor olsa da, sanal kimliklerini
benimseyerek, bu yeni benliklerini sergi-
lemekten daha fazla hoslanir hale geldi.
Beth Coleman'in sozleriyle, “internet eri-
silebilirliginin artmasiyla, alternatif (veya
sanal) kimlik yerine dijital aglar gercek
hayatin tamamlayicisi oldu. Kaltlr, artik
ag kdlttre burdnayor. Alternatif benlikler
ise gercek benlikler haline geldi” (Cole-
man, B., 2012). Alternatif gercek benligi-
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miz tam da internetin bize sundugu buyuk
degisime ayak uydurdu. O kadar cesur ki,
varligini surdirmek, daha da var olmak is-
tiyor adeta. YUz yuze iletisimde birey ken-
di kimligini sergilerken ve karsisindaki kisi
tarafindan,
sosyal aglarda ise birey kimligini adeta
yeniden insa etmektedir. Kurgulanan bir
kimlik ve bu kurgu kimliklerin olusturdugu
aglardan bahsetmek mudmkdindur. Artik,
sadece tekten ¢oga iletisim degil, coktan
coga iletisim gerceklesmektedir. Boylece
aglar, dikizleme kultirintdn ganlik yasa-
min vazgecilmez 6gesi haline gelmistir.

ilettikleriyle tanimlanirken,
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u dondsum, kaltdrdn, yasam sekillerinin ve toplumsal degerlerin de degismesine

yol agtl. Maslow'un ihtiyaclar Hiyerarsisi ile bu donisumu degerlendirmek igin,

fizyolojik gereksinimler ve guvenlik gibi temel ihtiyaclar ile aidiyet, sevgi ve de-

ger gibi duygusal ihtiyaclar yerine insanlar, imit asilama, kendini gergeklestirme,
motive olma ve aidiyet gibi yasami degistirecek bir etki yaratmaya odaklanmaya basladi-
lar. Hatta sosyal aglarinin etkisiyle ve bu sosyal aglarda kendi benliklerini sergileme bigimi
olarak sosyal etkili bireyler olmayi kisisel varolus misyonu olarak benimsemeye basladilar.
Ozellikle Y ve Z Kusaklar, aglarda ve nihayetinde Diinya'da bir etki yaratmak icin kendile-
rini agabilecekleri bir 6z benlik arayisina girmeye basladilar.

jital Cagin aglarinin davranis sekillerini

etlemek gerekirse;
e Aglarda oykiinerek yaratilmig kimligini gercek
kimlikleri olarak benimseyen bireyler ortaya cikmigtir.
e Pazarlama stratejilerinde kullanilan ortak goriisler,

ortak diller, ortak ¢ikarlar gibi tiiketici segmentasyonlari
ortaya ¢ikan bu giiniimiiz tiiketicisini tanimlarken eksik
kalmaktadir.

e Tiiketici segmentlerinin daha kiigiik alt segmentlere
(alt-kiiltiirlere) ayrildigini soylemek miimkiindiir.

Dlnyadaki birgok karmasa ve catisma da bu kalttrel deger dontstimuinden kaynaklan-
maktadir. Daha 6nceki jenerasyonlar geleneksel ve yapisal degerleri korumaya calisirken,
yeni nesiller bu degerleri doénusturip yikmaya ve toplumsal, sosyal etki birakmaya odak-
lanmaya baslamislardir. Sanal kimlikleriyle kendini ifade 6zgurligl kazanan gruplarin, bo-
lUnerek kaculdugund, kuguldukege birbirine benzeyerek guc kazandigr gorilmektedir. Gug
kazandikga benimsedigi fikir ve var olus misyonuna daha da cesur sekilde sahip ¢ikan, fikir
ve ideoloji odakli alt kaltdrlerin veya alt segmentlerin ortaya attiklari kavram, ideolojik fikir,
olay ve sdylemlerle kamuoyu gandemini olusturduklarini séylemek de zor degildir.

10
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YIKICI DONU§UM'

Unimuzde sanal aglarda -sa-
nat ve zanaat, kahve, glitensiz
beslenme, sehircilik, cevre hilin-
ci, hayvan haklari, kadin haklari,
¢alisan haklari gibi- hemen hemen her ko-
nuda yapilan tartismalarda ortak cikarlar /
gorusler etrafinda kurulmus bir bag bulmak
muUmkunddr. Bunlar, internet kullanimiyla
ortaya ¢gikmasi kolaylasan alt kalturlerdir.
Douglas Holt, bu gruplari “sesi yukseltilmis
alt kulturler” olarak tanimlayarak, “Sos-
yal medya bu alt kdltarleri genisletti ve
demokratiklestirdi. Birkag tiklama ile her-
hangi bir alt kalttrin merkezine ziplamaniz
mumkin. Bu katiimcilarin yogun etkile-
simleri web, fiziksel alanlar ve geleneksel
medya arasinda sorunsuz bir sekilde hare-

SAVE
PLANET
g |
l
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" piJiTAL AGLARIN AKTIViST DOGASI

ket eder. Uyeler, kitlesel kiltirin bariyer-
lerini birlikte asarak yeni fikirleri, Grtnleri,
uygulamalari ve estetigi 6ne surGyorlar.
Kalabaliklasmis alt kaltr topluluklarinin
yukselisiyle, kulturel yenilikgiler ve onlarin
kanaat dnderlerinin pazarlari da tek ve ayni
hale geldi” (Holt, D. 2016).

internetin Aktivist Dogasi:
internet baslangicta, dinyanin her yerin-
den bireylerin ve gruplarin dinya capin-
daki bir izleyiciye fikirlerini ve endiselerini
dile getirebilecekleri 6zgur ifade ve iletisim
alani vaadini tasiyordu. Bu ideal, saygin
bir internet kuramcisi ve Electronic Fron-
tier Foundation'in kurucu tyesi John Perry
Barlow tarafindan 1996'da kaleme alinan
Siber Uzayin Bagimsizlik Bildirgesi‘'nde or-
neklenmigtir.

-
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Barlow, internetin cevrimdigi
siyasi alanlarin kisitlamasi ve
baskisindan arinmis
oldugunu ilan etti:

“Endiistriyel Diinya
Hiikiimetleri... Bize

empoze etmeye calistiginiz
tiranliklardan bagimsiz olmak
igcin inga ettigimiz kiiresel
sosyal alani ilan ediyorum.
Bize hiikmetmek icin ahlaki bir
hakkiniz yok ve bundan endige
etmek icin gercek nedenlerimiz
var. Hiikiimetler adil yetkilerini
yonetilenlerin rizasindan
alirlar. Bizim rnzamizi ne talep
ettiniz ne de aldiniz. Biz de
sizi davet etmedik. Siber uzay,
sinirlariniz iginde yer almaz.
Sessizlige veya uyumluluga
zorlanma korkusu olmadan,

ne kadar tekil olursa olsun,
herhangi birinin, herhangi

bir yerde inancglarini ifade
edebilecegi bir

diinya yaratiyoruz”

12
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Bu deklarasyondan da yola
clkarak ve hig tereddut et-
meden, internetin de do-
gustan bir aktivist bir do-
gasi oldugu soylenebilir.



Yeni Aktivizm:
Sosyal Aktivizm

Aktivizm artik bir sag ya da sol meselesi
degildir. Earth First! Hareketi, yeni aktiviz-
min bir drnegi olarak tanimlanabilir. Top-
lumsal Hareketler, 19. yUzyil sonlarindaki
is¢i hareketi ile baslar. 1960'lardaki top-
lumsal hareketler, siyasal iktidari hedef-
leyen, ekonomik cikar yorangeli sinif-sal
yapisi olan hareketlerdir (isci hareketi gibi).
Bu hareketler, “eski toplumsal ha-reketler”
olarak adlandirilmiglardir (Onder, 2003:
34- 35). Bu hareketlerde sorunla—-rin ¢6zu-
mU igin ideolojik faktorler onerilmekteydi
(Hank VD, 1999: 157).

tivizm artik

sag ya da sol
selesi degildir.
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“Yeni toplumsal hareketler” kavrami ise,
1970'lerden itibaren ortaya ¢cikmis olan eko-
loji hareketini, feminist hareketi, baris ha-
reketini nUkleer karsiti hareket-leri, azinlik
hareketlerini ve yerel dzerklik hareketlerini
ifade etmek amaciyla kullanilmaktadir.

im Jordan, bu yeni aktivizm
tanimini su sekilde acikliyor:
“Insanlar birgok sekilde birlikte
hareket ediyor. Baslangicta, toplu
eylemlerin ¢ok sayida oldugunu, genellikle
neredeyse hig fark edilmedigini ve
acikga politik olsa bile bizim gibi insanlar
tarafindan yapildigini belirtmek énemlidir”.
Ayrica, “meseleleri daha da karmasik
hale getirmek icin, tanidik sol, merkez ve
sag ayrimi da artik sorunlu. Bunun temel
bir drnegi, soldan saga politik yelpazede
yer almasi zor olan hayvan 6zgurlagu
hareketidir, cinkd onun etik 6z, insan
tarandn diger turlerini 6ldirmek
veya onlara hikmetmek igin
herhangi bir 6zel hakki reddetmesini
icerir. Insan olmayanlara saygl,
insan haklari tarafindan tanimlanan
politik yelpazenin neresine oturur?
Politik aktivizmin ilk gorisunu
elde etmek icin tanimsal sorunlara
bakamayiz, bunun yerine ihlal
ve dayanisma Ureten kolektif
eylemlere odaklanmaliyiz." (Jordan,
T., 2001, s.10)



Dijital Aglar ve

Sosyal Aktivizm:

Aktivizmin tanimi, ortak bir kisilige sahip ko-
lektif faaliyetlerdir. Ginimuzde dijital medya-
daki birlesmeler ve kapsayicilik, dijital medya-
daki aglarin etkilesimleriyle yaratilimaktadir.
GUclenen topluluklar arasinda “ben” yerine
“biz" olgusu yerlesmeye baslamistir.

Bir dnceki bélumde belirtildigi gibi, toplum
bircok farkliolayin ve ideolojinin bliyuk des-
tekeisidir; isci orgutleyicilerinden gocmen
aktivistlere, cevrecilerden insan haklari sa-
vunucularina, ktresel adalet protestocula-
rindan islamci militanlara, siradan insanla-
rin nasil yeni bakis agilari kazandigini, yeni
eylem bicimleri deneyimledigini ve bazen
sinir dtesi temaslariyla yeni kimliklerle or-

@\
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Dogal ve Cevre Geri doniisiim
organik iiriine konusunda iiriin kullanmak
daha fazla endiseli. istiyor.
odemeye hazir (6 puan artis)
olan tiiketiciler.
(10 puan artis)
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taya ciktigini gosteriyor. Aktivist bir tavirla
cikarlarina / fikirlerine / ideolojilerine bag-
lanan yeni medya araciliiyla olusturulan
dijital aglar, bilgi akisinin tekelini kirdiklar
icin dogalari geregi aktivistlerdir. Baska bir
deyisle, topluluklar / aglar artik sosyal ak-
tivistler haline gelmistir.

igiactive tarafindan 122 kati-
limci arasinda yapilan bir anket,
katilimcilarin = %73'Untn  kendi
0z kimliklerini dijital aktivistler
olarak tanimladigini gosteriyor (Dijital Ak-
tivizm Arastirmasi Raporu, 2009). Bunun
yani sira, Ipsos’un Turkiye'deki tiketici egi-
limleri Uzerine yaptigi arastirma, Turk insa-
ninin odaklandiklari nedenler yelpazesini
gosteriyor. Asagidaki tabloya bakiniz:

7\

«060 ) 1«28 ) .56

Cinsiyet Ozgiirliigiiniin Adaletsiz
esitligine kaybetme uygulamalar
saygili. konusunda konusunda

endiseli. endiseli.

aca, yeni medya, kiiltiirii bir amacin aktif bir

stekeisi haline getirerek dijital topluluklardan
syal aktivistler yaratmigtir.

14
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GUNUMUZ PAZARLAMA
KONSEPTINDEKi BAGLAMSAL SORUN

Tum bu degisim ve donistmu gozden gecirdikten sonra, geleneksel pazarlama yontemiyle bu-
gunun tUketicisinin zihninde yer etmeyi zorlastiracak baglamsal sorunlarina deginmek gerekirse:

cok markanin pazarlama ve iletisim uygulamalari
lendiginde, tiiketicileriyle iletisim kurmak igin yeni

ya iletisim araglarini kullaniyor olsalar bile geleneksel
isim anlayiglarini siirdiirdiiklerini gormek miimkiindiir.

Geleneksel marka iletisimiyle
tiiketicilerle baglant: kurma
cahasi:

Pek cok markanin pazarlama ve iletisim
uygulamalari incelendiginde, tuketicileriy-
le iletisim kurmak icin yeni medya iletisim
araclarini kullaniyor olsalar bile geleneksel
iletisim anlayiglarini surdurduklerini gor-
mek mumkundur. Geleneksel marka ileti-
simi anlayisl icinde, zihinlerde markalarina
yer kazanmak icin medyada mesajlarini
davranigsal 6grenme metoduyla tekrarla-
yarak, Urtn / hizmet / marka 6zelliklerinin
fonksiyonel ve duygusal faydalarini hedef
Kitlelerine anlatarak hizmetlerinin veya
ardnlerinin itibarini artirmayi hedefliyor-
lar. Markalar, tUketicilerin sadece fizyolojik,
guvenlik ve sosyal ihtiyaclarina ve istekle-
rine odaklanmaktadirlar.
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Tiiketici segmentasyon

hazlari, giiniimiiz tiiketicilerini
saglikl bir sekilde kapsayip
tanmimlamaktan yoksundur:

Daha 6nce de belirttigim gibi, dijital ca-
gin tuketicileri, ideolojileri ve alt kaltarleri
yaratan gorusleri ile farklilasiyor. Olusan
yeni alt kdlttrler, sosyal aglarda birles-
misler ve ortak kaltdrleriyle birbirleriyle
siki sikiya birlesmislerdir. Ortak kaltarel
degerlerle i¢ ice gegmis aglarin hizla yer
degistirdigini ve sik sik revize edildigini de
vurgulamaliyim. Oysaki, pazarlama anla-
yisinda kullanilan segmentasyon bazlari,
cogu zaman bu alt kultdrlerin ortak ide-
olojisi veya fikrini arastirmaktan ve be-
nimsemekten uzak kalmistir. Markalarin
kullandi§i segmentasyon bazlari, hedef
segmentleri ile yeterince gucld bag kur-
mak icin yeterli degildir.



SVNVOHN KTSTM:3

Giiniimiiz sanal aglarinin giindemini belirleyen gercek
sorunlari (ekonomik, politik, sosyal) ele almadan yapilan
islevsel ve duygusal fayda odakli iletisim, markalarin
tiiketicilerinden bekledikleri manada bir marka tanimi
olusturmalari agisindan soyut bir bosluk yaratmaktadir.

Kurumlar tarafindan saglanan
hilgilerde, tiiketicinin

haber kaynagina dair giiveni
azalmigtir:

Mevcut sanal aglar ve bilgi kaynaklarinin
guvenilirlik algisi degismistir. Dontsen de-
gerlerle; Seffaflik gerekliligi ve tuketicilerin
kisisel fayda (kar) odakli markalarla olan
deneyimi, markalarin sagladigi bilgilerin
gavenilirligi konusunda insanlarin kafasin-
da olumsuz bir algiya neden olmustur.

Giiniimiiziin tiiketici
segmentlerinin / alt kiiltiirlerinin
/ aglarinin gergek sorunlarina
odaklanilmamaktadir:

Markalar, mevcut alt kulturler igerisinde
tUketicilerin gergek sorunlarina odaklan-
mamaktadir. Tuketici aglarinin ekonomik,
politik veya sosyal sorunlari ile ilgilenme-
mektedirler. Ancak, daha once de belirtil-
digi gibi, fikirleri ve ilgi alanlari baglaminda
birbirleriyle birlesen sanal aglarin ihtiyac-
lari, fonksiyonel ve duygusal intiyaclar de-
gil, kendini gergeklestirme ve sosyal etki
yaratma boyutuna ulastigindan, markala-
rin tUketicilerle baglarinda bir soyutlama
problemi yasanmaktadir.

GUnUumuz sanal aglarinin gindemini belir-
leyen gercek sorunlari (ekonomik, politik,
sosyal) ele almadan yapilan islevsel ve
duygusal fayda odakli iletisim, markalarin
tUketicilerinden bekledikleri manada bir
marka/urin tanimi olusturmalari acisin-
dan soyut bir bosluk yaratmaktadir (Holt,
D., 2004).



Tuketicide ve pazarda yasanan tum bu de-
gisim ve donusumlerin i1siginda gelenek-
sel pazarlamanin yeni tuketicisine ulasma
cabasindaki eksikliklerden sonra, misyon
odakli pazarlama ve marka aktivizminin
yeni bir vizyon olarak markalarca benim-
senebilecegini vurgulayarak, bu yaklasim-
lardan birkacina deginmek gerekir:

umsal sosyal sorumluluk
ak adlandirilan markali
irseverlik, umutsuzca
ticilerinin dikkatini
meye calisan sirketler

findan uygulanan bir

arlama promosyon
asi aracindan ileriye

memektedir.

Markali hayirseverlik veya ortak
deger yaratma:

Kurumsal sosyal sorumluluk olarak adlandi-
rilan markall hayirseverlik, umutsuzca tike-
ticilerinin dikkatini cekmeye calisan sirketler
tarafindan uygulanan bir pazarlama promos-
yon karmasi aracindan ileriye gidememekte-
dir. Bununla birlikte, bu cabalar da degisen
aglar tarafindan inandirici bulunmamakla
birlikte, bireylerin yaptigi hayirseverlik gaba-
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larindan daha fazla etki yaratamamaktadir.
Michael Porter, Ortak Deger Yaratmak (Cre-
ating Shared Value) hakkindaki makalesinde
“ortak deger yaratmak, sirketlerin aglarin-
daki yatinmlarina rehberlik etmede kurum-
sal sosyal sorumlulugun yerini almalidir. Ku-
rumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) programlari
cogunlukla itibara odaklanir ve isletmenin
hedefleriyle sinirli baglar vardir" (Porter, M.,
20M, s: 16). Burada yine bir tanitim araci ola-
rak KSS, geleneksel iletisim araci gibi hareket
edebilir ve geleneksel ve surekli pazarlama
iletisimi araciigiyla marka bilinirligi olustur-
mak igin galisir. Buna karsilik KSS odakli sir-
ketler, adil uygulamalara imza atarak, iyi bi-
rer kurumsal hayirsever olmakla birlikte tim
eko-sisteme kurumsal vatandaslik ile deger
yaratmaya odaklanabilir; topluluk degerini
artirmak amaciyla slrecleri donusturerek
sirket ve toplum igin ekonomik ve toplumsal
ortak faydalarla, paylasilan degerler yarata-
rak, ayni zamanda anlamli bir rekabet avan-
taji da saglayabilir. (Porter, M., 2011, p: 16).
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PAZARLAMA ODAKLI

isle ilgili Promosyon

Marka Aktivizmi:

Philip Kotler ve Christian Sarkar, pazarla-
manin gelecedine dair vizyonlarini marka _
o _ ‘ Kurumsal Sosyal Pazarlama

aktivizmi olarak acikladilar, kendi kelime-
CIgRITER “Rekabetin yiksek oldugu pazarlar-

da artik konumlandirma yeterli degil. Bu-
gunun en buayuk demografik gruplarindan SOYLEME DEGIL

. p P EYLEME DAYALI
biri olan Y kusagina pazarlamayi disunan. v
Y kusaginin markalardan yuksek beklenti-

leri var. Y kusagi surekli sorunlarla dolu bir PAZARLAMA ODAKLI

dinyada yasiyor; hava kirliligi, kotd icme

suyu, suclar. Birgcogu, markalarin yalnizca
kara degil, hizmet ettikleri topluluklar ve .
— - - r— Isgiicii Goniilliiliigii
icinde yasadigimiz dinyaya da ilgi gos-
termesini istiyorlar. Aslinda, kar etmekten
daha yuksek anlami olan isler igin bir 6z-
lemlerini gortyoruz” [(NeIUEIAeMNT-11 ¢ 1A O I l

9 Ocak, 2017). Asagidaki sema, pazarlama
konsepti yaklasimlarinin gelisimini 6zetle-

4
DAHA iYi BIR DUNYA iCiN

DONUSTURMEYE DAYALI
mektedir. v
Akademisyenlerin belirttigi ve yukaridaki DEGER ve DONUSUM ODAKLI
diyagramda gésterildigi gibi, marka akti- o
.y g . . .,g, . . MARKA AKTIVIZMI
vizmi, toplumun gelecegini ve gezegenin Sosyal
sagligint 6nemseyen sirketler icin deger is Cevresi
el o ] larak K Politik
odakli bir giindem olarak ortaya cikiyor. Hukuksal
(Philip Kotler, Christian Sarkar, Jan. 9, Ekonomik

2017, Marketing Journal). Cevresel
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Sosyal medya caginda, giiniimiiziin kalabalik
medyasinda, markali igerikler dikkat cekmeyecektir.
Sanal aglar icin kiiltiirel pazarlama anlaml bir marka

onerme ¢oziimii olabilir.

Kiiltiirel Pazarlama:

Siirekli Marka inovasyonu

Daha 6nce belirtildigi gibi, marka 0zel-
liklerinin islevsel ve duygusal faydalarini
iletmek ve anlamli bir deger énermesi ya-

ratmalarini beklemek, ginumdaz tuketici-
lerinin hedef kitlesi icin soyut bir kor kutu
olusturacak ve markalarin topluluklariyla
somut bir iligski kurmak igin basarisiz bir ¢a-
bayla sonucglanacaktir.

Douglas Holt, yayinlanan makalesinde, sos-
yal medya caginda ginumuzin kalabalik
medyasinda, markali igeriklerin dikkat cek-
meyecedini ve kaltlrel pazarlamanin sanal
aglar icin anlamli bir marka énerme ¢ozU-
mu olabilecegini 6ne sirdu (Holt, D., 2016).
Holt, “Markalarin, kultirdeki yUkselen de-
gerlere sizabildigi zaman basarili olduklari-
ni hatirlamamiz gerekiyor. Ve markalasma
cabalari da, kulturle iliski kurmak igin bir dizi
teknikten olusmalidir” diyerek kalturel pa-
zarlamanin, ginumuz dunyasinda basarinin
anahtari olabilecegdini savunmustur.
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Undmuz sanal aglarinin birbirlerine bagliigini tayin eden fikir, ideoloji ve ilgi alan-

larinin her biri aslinda, toplum igindeki birer sikismis kalttrel soruna isaret ede-

bilmektedir. Toplum igindeki bu sikismislik, D. Holt'a gore “kaltdrel tutuculuk”,

markalar icin kalttrel bir pazarlama 6nermesi firsati olabilir. D. Holt, markalarin
kalttrel bir yenilik¢i gibi calismasinin ve bu sikismig kalturel ideolojiyi markanin iletisim
stratejisinin merkezine koymasinin harika bir firsat olabilecegini 6ne surdyor. D. Holt, "kit-
le kultarlerinden yeni ideolojileri hedef alarak markalarin 6ne cikabilecegini* belirtiyor ve
bunun giinimiiz diinyasinda basariya ulasan tek formiil oldugunu 6ne siiriiyor. Onde gelen
birkac stratejist ve iletisim akademisyeninin fikirlerini 6zetledikten sonra;

iimiiz sanal aglarinin (yani alt kiiltiirlerinin), birbirlerinden
alarak iizerinde durduklari, yiikselen ve yiikselmekte olan

loji ve fikirleri, onlarin topluluklari adina alip benimseyen, bu
lojik aglarin éniinde ve yaninda durarak bayraktarlik yapan ve
lumu daha iyi bir yere tasimak igin tiim siireglerini doniigtiirerek,
glarla siirdiiriilebilir bir bag kuran markalarin, yani aktivist
kalarin, gelecegin giiclii markalari olabilecegini soyleyebiliriz.
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Markalar i¢in Ozet Kilavuz

Giiniimiiziin diinya dinamiklerinde pazarlama ve iletigim
stratejileri icin somut bir oneri olusturmak adina,
tartigsma noktalarini soyle dzetleyebiliriz;

Dijital cagin
veni dinamiklerini kucaklayn
Giinlimiiziin dijital gagini anlamak ve dijital med-
yanin gesitliligini, dilini ve dogasini kucaklamak
onemlidir. Yeni medyayi geleneksel iletisim yon-
temleriyle kullanmak, aglarda mevcut olmak ve
toplulugunuza ulagmak igin yeterli degildir.

D

Pazan dijital aglarin gergek
problemleriyle segmente edin:
ideolojik segmentasyon

Tiiketicileri geleneksel temelli yéntemler kulla-
narak segmentlere ayirmak, giiniimiiz diinyasin-
da farklilagmis hedef kitleler igcin marka strate-
jilerini anlamli bir sekilde konumlandirmak igin
yeterli degildir. Farkli dijital aglarin gergcek sorun-
larini takip ederek pazari segmentlere ayirmak
hayati 6nem tasir. Alt kiiltiirleri segmente etme-
nin temeli olarak ideolojiyi kullanmak, bugiiniin
tiiketicileri hakkinda giiclii bir anlayis getirecek-
tir. Markalarin gergek sorunlarini sanal aglara
karsi konumlandirmak ve anlamli marka onerileri
olusturmak, siirdiiriilebilir bir marka yaratmanin
da tek yolu olabilir.

s
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Degerler ve
amagclar konusunda
samimi olun

Hayirseverlik genellikle marka-
nin imajini artirmak igin tanitim
karma planlarinda sponsorluk
faaliyetlerinin bir pargasi olarak
kullanilir. Bununla hirlikte, gele-
neksel sosyal sorumluluk ¢aba-
larindan cok, farkli hayirseverlik
perspektiflerini benimsemek
ve sirkete ekonomik getirisini
sosyal hedefleri ile dengelemek
cok onemlidir. Yeni degerleri
ve ideolojileri anlatiyorsaniz
samimi olmaniz 6nemlidir. Tiim
degerleri markanin vizyonuna
doniistiirmek ve tiim pazarlama
ve promosyon karisimini olustu-
rurken bunlari yerlestirmek, gii-
niimiiziin seffaf dinamikleri igin
cok onemli olacaktr.




DESIGN

~
Aktivist hir
- \ marka olun:
Pazan dijital aglarin gergek Hgdef topluluklarin nedenle-
R R rini olumlu yonde etkilemeyi
pro?Iemle:'vle segmente edin: amaclayan bir ideoloji markasi
ideolojik segmentasyon olarak iletigim markasi vizyonu
ideolojik olarak bagli aglarinizin bayrak tasiyici- bir baslangi¢ noktasi olabilir.
st olmak, siirdiiriilebilir bir marka bilylimesi igin Tiim pazarlama ve iletisim sii-
yeterli olmayacaktir. Ayrica yeni kiiltiirleri takip reglerinizi amaca yonelik bir
etmek ve bu degisiklikleri marka ve iletisim stra- konsepte doniistiiriin. Hedef
tejilerine adapte etmek siirekli bir varolus goster- topluluklarinizin gergek sorun-
mek icin dnemlidir. larindan kagmayin.
\_ J L J

onemlisi, sosyal aktivist aglariniz igin
tivist bir marka olun! Ve olumlu bir etki

ratmak igin caligin.

KAYNAKGA e Jordan, T., (2001), Activism! Direct Action, Hacktivism

and Future of Society, Reaktion Books.
e Castells, M., (2000), The Risse of the Netwaork Society, Y

2nd edition, Blackwell. e Joyce, M., Zaeck, T., Brodock, K., (2009), Digital

Activism Survey Report, www.digiactive.org
e Colleman, B., (2012) Hello Avatar; Ag Kultarinan

Yikseligi, Mediacat Yayinlicilik e Kotler, P, Sarkar, C., (2017), Finally! Brand Activism,

. January, Marketing Journal
e Erdogan, I, Liberal Demokratik Gérus ve Chicago Okulu,

http://www.irfanerdogan.com/makaleler1/chicago.pdf e McLuhan, M., Power, B. R, (1992), The Global Village,

Reprint edition, Oxford University Press.
e Holt, D. B, (2004), How Brands Become Icons, Harvard

Business Review Press. e Neidzviecki, H., (2010), Dizikleme Kultdrd, Ayrinti

Yayinlari
e Holt, D. B., (2016) Branding in the Age of Social Media,

Harvard Business Review e Porter, M. E., Kramer, M. R, (2011), Creating Shared Value,

February, Harvard Business Review.
e Ipsos, Research on Turkey Consumer Trends, 2017
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Aysun Sabanli

Stratejik Pazarlama, is Gelistirme,
Surdurulebilir Marka, Tuketici Deneyimi

ve Strateji Danismani ve ayni konularda
egitmen olan Aysun Sabanli; Teknoloji
sektdrinde tum dunyaya yon veren énemli
markalarinda Ust dlzey yoneticilik yapmis,
gorev aldigi Ulkelerde, kiresel markalarin,
degisim sureclerindeki marka ve is gelistirme
stratejilerini yaratmis, geleneksel iletisim
yontemlerinin disina cikarak, yeni pazarlama
prensiplerinin uygulandigi, 6rnek teskil
edecek yaratici projelere imza atmistir.

Yota Devices Turkiye ve israil'den sorumlu
Ulke Miduri olarak gérev yapmis, markanin
bu Ulkelerdeki start- up sureclerini
yonetmistir. Sony Mobile Markasi Turkiye
Ulke Maduri ve Tirkiye, Yunanistan ve
Israil'den sorumlu Pazarlama Direktoru
olarak Sony Mobile'in markalasma sureclerini
yonetmis ve Sony Mobile'in Pazar pay!
kazanarak akilli cep telefonlari pazarinda
onemli bir oyuncu olarak katilmasina buyUk
katkida bulunmustur.

LG Elektronics Marka Pazarlama Muduru
olarak gorev yaparken hircok 6dul kazanan
pazarlama iletisimi projesini yonetmis, LG
Electronics'in marka bilinirligini Turkiye'de
yerlestiren yonetici olmustur.

Istanbul Universitesi Ekonomi Lisans ve
University of Westminster, Pazarlama
Yénetimi Lisans Usti egitimini
tamamlamistir.

23

SVNVOHN KTSTM:3

Sabanli, halihazirda, kurucu ortagi oldugu
P10'de ise kurumlara marka/pazarlama
stratejileri ve pozitif tuketici deneyimi
danismanligi hizmeti vermektedir.

Sabanli, 19 yillik profesyonel is hayati
boyunca elde ettigi tecribelerini egitimlerle
aktarmaktadir. Marka Stratejileri, Pazarlama
Yonetimi, Pozitif Mlsteri Deneyimi, TUketici
Davranislari, Yeni Dinyada Pazarlama ve
iletisimi konularinda kurumlara egitimler
vermenin yani sira, Yeni Nesil Pazarlama,
iletisimi Strdirilebilir Marke ve Marka
Aktivizmi konusunda bazi konferanslara
konusmaci olarak katilmaktadir.

Ayrica, Dogu Akdeniz Universitesi, isletme
Fakultesi’'nde bir stre Tuketici Davranislari
dersini vermis, halihazirda Bahcesehir
Universite MBA programi Ogretim Gaérevlisi
Pazarlama Stratejileri, ButUnlesik Pazarlama
iletisimi ve Dijital PR derslerini vermektedir.



VORI KISTM:1

KITAP KOSESI
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Dijital Cagda
Ogilvy'yeJ Gore Rgeklamcmk
= Yazi: Prof. Dr. Ali Atif Bir .
= David Ogilvy, tarihteki Bu kitapta Young, Ogilvy'nin =
E onemli reklamcilardan Dllltal Cagda cok satan kitabindan yola E
= biridir. Ogilvy'nin tim OGILW, cikarak dijitalin “oldukca kaotik =
= zamanlarin en ¢cok satan YE goérunen” reklamcilik dunyasini =
= Ogilvy on Advertising 2 anlasilmasi kolay hale getiriyor. =
= (Ogilvy'ye Gore Reklamcilik) GORE Ayni zamanda edinilmesi zor E
= isimli kitabi pazarlama, olan temel bilgileri net olarak =
E halkla iliskiler, reklamcilik BEKL AM o ortaya koyuyor. Young'in =
= ve ilgili tum sektorler kitabl da adeta gunumuzun E
= hakkinda temel ve pratik cILIK vazgecilmez bir elkitabl. =
= bilgiler ierir. Hatta Ml ouog =
= Ogilvy on Advertising icin Tl Young'in en iyi dijital =
=  bir reklamcilik elkitabi c®sres - kampanyalar, en son 5
= denilebilir. arastirmalar ve 6rnek olay =
= Yazar: Miles Young incelemeleriyle zenginlestirdigi =
=  Yasadigimiz dijital cag Cevirmen: Haluk Mesci  kitap, reklamcilik alaninda =
=  hem reklam ajanslar hem Yayinevi: The Kitap hem kariyer yapmak isteyen 5
E reklamverenler icin yeni hem de halihazirda sektérde =
= tehditler ve yeni firsatlar yaratmistir. calisan herkes icin cok pratik reklamcilik =
= Onerileri sunuyor. Kitabin Turkce ¢evirisinin E
= Miles Young'in dunyanin dnemli ajanslarindan Tarkiye'nin gelmis gecmis en dnemli =
E Ogilvy &amp; Mather'da uzun ve oldukca reklamcilarindan ve reklamcilik kitaplari =
= basarili bir reklamcilik kariyeri var. Dijital cagin cevirmenlerinden biri olan Haluk Mesci =
= getirdigi tehdit ve firsatlari da yasayarak tarafindan yapilmis olmasi da kitabi degerli E
E ogrenenlerden. kilan 6nemli unsurlardan biri. =
Z, S
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https://open.spotify.com/track/34S6n0dLYzJOfqnHyjKc3X 

Siradanlasan anormallikleri fark etmek gerektigi icin..
Marjinallik normal sanilmaya basladigr icin...
Normal olanlar, kendini marjinal sanmaya basladigi icin..
Normal olanlar sesini kesip konusmadigi icin..
Marjinaller konusup normallestigi icin..
Anormalin normallesmesini anlatabilmek icin...
Anormalligin siradanlasmasi normal olmadigi icin..
Ideolajik kérleri okumaktan sikildigimiz icin..

DiJiTAL DERGi
Normal bir dijital dergi
Normal olan, bos kalinca bir seyler okumak
Bazi anlarda da en énemli ihtiyac dogru bilgiyi okumak
Okumak normal ama, siradan olmamali
Anlik ortaya cikan bilgi ihtiyacini normal bir sekilde karsilamak istedik
Bilgi vermek disinda tek derdimiz var, normal olmak, normallesebilmek.
Siradanlasan anormallikleri anlatabilmek.
Normal derken ne kastettigimizi asagida kisaca ozetlemeye calistik ancak,
daha da kisas, ideolojik korluk barindirmayan demek yeterli
Bu anlik bu kadar.
NEDEN ANLIK?
Su anda neye ihtiyac varsa ona cevap verdigi/verecedi icin..
Anin ihtiyaci olan bilgileri icerdigi icin..
O anlik ruh halimizin yansimasi..
veya o anlik tepkimiz..
NEDEN NORMAL?
Normal olanin, olmasi gerekenin eksikligini cektigimiz icin..
Popdiler olan normal olandan uzaklastigi icin..
Popdiler olana dair konusulanlar normal olmaktan ciktigr icin...
Moda, trend kelimelerinin tarif ettigi seyler normallikten cok uzaklastigr icin...
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