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MARKA NEDiR? YERINE
MARKALASMAK AMA NASIL? DEMELIYiz

Ezberci bir egitim sisteminden gelmis olmanin refleksiyle boyle bir baslik kul-
landim. Bilirsiniz, 6gretmen sinifa girer ve ders boyunca o nedir?, bu nedir?, su
nedir? seklinde bir dizi Nedir'i siralayip sonra da dersten cikar. Ha pardon, ders-
ten cikmadan 6nce mutlaka icerisinde bolca Nedir, barindiran bir 6dev verir.
Ertesi hafta 6devi kontrol eder ve Nedir'i en giizel ezberlemis olanlar 6gret-
menden koskoca bir aferin alir.

Peki, sonug¢?
Sonug; Uretemeyen diplomali insanlar...

Oysa yeryuizi, bu sistemi terk edeli cok oldu. Sanirnm Tirkiye'nin alnina yapisti-
rilan gelismekte olan iilke yaftasi, bizim bu sistemi asiri benimsemis olmamiz-
dan kaynaklaniyor. Ve yine ayni nedenlerden dolayi Tiirkiye ile gelismis tlkele-
rin arasindaki ugcurum bir turlt kapanmiyor.

Ne yapmaliyiz? sorusu Turkiye’nin 2023 hedefleri kapsaminda son 10 yildir
hem profesyonel is insanlarinca hem de devlet yoneticileri tarafindan sik sik
soruldu. Bu sorunun akabinde en fazla dile getirilen ¢6ziim; Tlirkiye'den katma
degeri yliksek trtinler, projeler cikmasina yonelikti. Bunu basarmak icin ufak bir
ayrintiyl c6zmemiz gerekiyor.

Farklilasmaliyiz.
Dolayisiyla markalagsmaliyiz...

Meselenin ¢dzlimiinin bu oldugunu sdylerken Tirk Dil Kurumu s6zligind da-
yanak aldim. Clinkii TDK'da Marka s6zcligiinii aradigimda karsima soyle kisacik
bir aciklama ciktr:

Marka; bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya
yarayan 6zel ad veya isaret.

Bu tanim bize llkece silkelenip kendimize gelmemiz igin bir ipucu veriyor. As-
inda bunlari iyi sekilde analiz edebilirsek Tirkiye’nin problem(ler)ine de bir
nebze destek saglamis oluruz.



B6LUM 1 STRATEJiK MARKA YONETiMI

Oncelikle marka denilince herkesin aklina hemen ticari deger tastyan bir mal
ya da hizmet geliyor. Her seyin dijitallestigi, internetin Web 3.0’a evrildigi bir
doénemde marka denilince yalnizca mal ya da hizmet anliyorsak, bu durum tam
manasiyla analitik olamadigimiz anlamina gelir. Zira marka yalnizca Grtin veya
hizmet degil, ayni zamanda fikirdir.

Bu haliyle bile Marka Nedir? sorusu tam anlamiyla yanitlanmis olmuyor lakin
en azindan marka'nin kabataslak bir sablonunu ¢izmeyi basardik.

Sik sik belirttigim bir olgu vardir; markalar tipki insanlar gibidir. Ornegin; mo-
dern diinya insanlari, her ne sebeple olursa olsun kisitlanmaktan hoslanmi-
yorlar. O halde nicin markalari kisitlyoruz? Markalar da kisitlanmayi sevmezler.
Ornegin; marka, ait olmadigi bir lokasyona ya da hedef kitleye endekslediginde
markanin psikolojisi bozulur.

Marka, etrafi duvarlarla gevrili bir esareti degil 6zgiir olacagdi yani rahat hareket
edecedi alanlari sever. Kisacasi markalar da tipki insanlar gibi kosmaktan ve riiz-
garin suratlarini yalayip gecmesinden haz duyarlar. Dolayisiyla markayi sahip
oldugu bagimsizliktan koparip belli basli kaliplara sikistirmak hata olur.

Hatanin varligi veya hata yapmak sorun teskil etmez. Onemli olan hatalarin
farkinda olmak ve hatalar kabullenebilmektir. Ancak bu sayede hatanin
¢6zimiine yonelik kesin ve kalici ¢oziimlere ulasilabilir.

David Ogilvy’'nin de séyledigi gibi: Hatalarinizi kabullenmek 6nemlidir. Ozellik-
le de onlarla itham edilmeden 6nce...

Evet, markalar tipki insanlar gibi istemeyerek yaptigi davraniglardan dolayi
diger markalar veya tiketiciler yani insanlar tarafindan yargilanirlar. Hata yap-
makta 6zguriiz. Fakat bu 6zgurliik bir-iki ciimle evvel belirttigim gibi bize hata-
larin farkinda olmak ve hatalari kabullenmek gibi basli basina iki agir sorum-
luluk yukler. Ve markalar tipki insanlar gibi sorumluluklarini yerine getirmekle
mukelleftirler.

O halde Marka Nedir? diye soruldugunda cevaplardan biri de; sorumluluktur.
Sorumluluk olgusu insana ne katiyorsa veya insandan ne eksiltiyorsa, marka
icin de aynilar gecerlidir.

Marka denilince akla mal, hizmet veya fikrin markalasmasi geliyor. Peki, bir iri-
nin, yani mal, hizmet ya da fikrin marka olmasi nasil miimkin oluyor?



TURKIYE’DEN NEDEN GLOBAL MARKA
CIKMAZ?

2012'de 22 yasinda bir Universite 6grencisiyken kendi reklam ajansimi kurdum.
Ajansin ilk 6 ayinda sahit olduklarim, hatta daha ilk misteriyi ikna ettigimiz
andan itibaren yasadiklarim, bana Tirkiye'den neden global diizeyde bir mar-
kanin ¢cikmadigini gosterdi. Detaylari anlatacagim fakat 6ncesinde bazi marka
profesyonellerinin, Turkiye'deki markalarin kiiresellesememesini nasil yorumla-
diklarina kisaca bir bakalm.

Necati Ozkan, Radikal'deki kdsesinde? yazdigi bir makalede bu konuyla ilgili
soyle bir giris yapmis:

Bir Glkenin ekonomisinin global rekabeti icin kalici ¢6ziim: Ekonominin her
alaninda global markalara sahip olmak...

Turkiye'deki markalarin kiresel rekabette yer bulamamasiyenibirkonu degilmis.
Zannetmeyin ki dijital devrimle birlikte bunlari dert eder olduk. Gliven Bor¢a'nin
1998'deki yazisini okudugumda anladim ki Tarkiye'nin global markalara sahip
olmamasi taa o zamanlardan beri profesyonellerin glindemindeymis.

O yillardan bugline baktigimda ve makaleyi soyle bir taradigimda gordim ki
bugtin kendi pazarimizda s6z sahibi olmakta zorluk yasamamizin temelinde o
yillarda ayni problemi yasiyor olmamiz varmis. Peki, aradan gecgen 18 yila rag-
men markalasma konusunda nicin bir adim 6teye gidemedik dersiniz?

Ustelik son yillarda KOSGEB basta olmak (izere girisimciler icin cesitli destek
programlari olmasina ragmen halen katma degeri yliksek tretim anlayisina ge-
¢ebilmis degiliz.

Nedenini hi¢ sorguladiniz mi?

Ben sorguladim.

2Necati Ozkan, Markada Gézii Olmayan Milletlerin, Global Rekabette izi Olmaz
http://www.radikal.com.tr/yazarlar/necati-ozkan/markada-gozu-olmayan-milletlerin-global-rekabette-izi-olmaz-1211851/
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Daha dogrusu bir reklamci olarak sahit olduklarim bana bu sorularin yanitini
verdi. Bunlara deginmeden evvel basarisizligimizin yalnizca teknoloji odakli
veya AR-GE temelli sektorlerde degil geleneksel pazarda da mevcut oldugunu
Gzilerek belirtmek isterim. Lafin kisasi en iyi bildigimiz ve bu is bizden sorulur
dedigimiz pazarda dahi pazu yapmishgimiz yok.

Turkiye'de biraz parasi olan ve ticarete atilmak isteyen herkes iki yontemi kul-
lanarak pazara giriyor. Turkiye'den niye kiresel marka ¢cikmiyor sorusunu bu iki
yontemi analiz ettikten sonra anlamis olacagiz.

1. YONTEM: SALTANAT SiSTEMi

Bu sistemi kullanarak ticarete atilan kisi ya da kisilerin ticarete girmesinin ilk
ve en 6nemli sebebi bu isin aile tarafindan zaten yapiliyor olmasidir. Yani bu
yontemde ydnetimi devralan kisilerin gérevi sadece isleyen carki devam ettir-
mekten, daha dogrusu bu carkin basinda durmaktan ibarettir.

Bunlar genellikle Y kusagina mensup kisilerdir. Ben de Y kusagindanim. O ne-
denle bu yontemle pazara giren kisilerden kendi ¢cevremde ¢ok 6rnek var. Fakat
kendileri hakkinda pek olumlu ifadeler kullanamayacagim. Clinkl bu yéntemle
pazara girenler yonetimi babalarindan teslim aldiktan sonra ne yazik ki islet-
menin eski aktifligi kayboluyor. Bir siire sonra isletmenin hedefi biiylimek degil
kucllmeyi engellemek tizerine kurgulaniyor. Dolayisiyla reklam ve pazarlamaya
yonelik stratejiler, reklam ve pazarlama arastirmalari, rakip analizleri gibi olagan
surecler bu tip isletmelerde ortadan kalkiyor.

Simdi can alici noktaya geldik. Bir isletmede reklam ve pazarlama stratejileri
Onemsenmiyorsa, reklam ve pazarlama arastirmalari tim sirecleriyle gercek-
lestirilmiyorsa, kampanyalar dlcimlenmiyorsa, hedef kitle taninmiyorsa, rakip
analizi yapilmiyorsa oradan nasil diinya markasi ¢cikar? Diinya markasi olmayi da
gectim o isletmeden marka olmasini bekleyebilir miyiz? Elbette hayir.

2. YONTEM: GELENEKSEL AMA KALABALIK PAZARDA OLMA GUDUSU

Son yillarda ticarete atilanlarin en ¢ok tercih ettigi yontemdir. Hem de X veya Y
kusak fark etmeksizin ilk ydntemi uygulayacak dogal ortama sahip olmayanlar
bu yontemi seciyorlar. KOSGEB ve IPARD destekli projelerde ekseriyetle gele-
neksel sektorlere yonelis var. Risk almak istemeyen girisimciler hali hazirda cok
kalabalik olan sektérlerde var olmaya calisiyorlar.



MARKALARIN MECONOMY iLE
IMTIHANI

Yl icerisinde bircok marka ve pazarlama etkinligine katiliyorum. Hemen hep-
sinde sponsor markalarin yetkilileri sahneye ¢iktiklarinda Z kusagini etkilemek
istediklerinden bahsediyorlar. Yeni nesil diye bir kavram var. Her alanda kullani-
labilen oldukga ¢ok yonlu bir kavram...

» Yeni nesil medya...

» Yeni nesil siyaset...

» Yeni nesil edebiyat...
» Yeni nesil sanat...

» Yeni nesil sinema...
» Yeni nesil ekonomi...
» Yeni nesil glvenlik...

» ...

ve daha bircok sektore, kavrama, alana entegre olabilen mucizevi bir s6z 6be-
ginden bahsediyorum; yeni nesil seyler... Yeni nesil kavramin odaginda Z kusagi
var. Y kusadi, yeni nesil kavramini sektorlere entegre etmekle ve markalar yeni
nesil kavramina hazirlamakla mesgul. Kavramin asil tliketicisi Z kusagi olacak...

YENi NESiL EKONOMi

Ekonominin yeni nesil hali meconomy olarak kavramsallastirildi. Bana gore
2016'nin trend kavramiydi. Aslinda 2016 icin son 3, 4 yildir oldugu gibi bu sene
mobilin yili vurgusu yapildi. Fakat aslinda pek farkinda olmasak da 2016 yili,
meconomy’nindi. 2017'de ise Meconomy'i biraz daha icsellestirecegiz. Ozel-
likle markalarin meconomy odakli kampanyalar ve sdylemler gelistirecekler.
Nike bunu baslatti. Tiirkiye'de heniiz yerli bir markanin meconomy kultiiriinG
icsellestirdigine sahit olmadim. Her konuda oldugu gibi bu kavrami kampan-
yalara dahil etme konusunda da yine dlinyayi geriden takip ediyoruz. Markalar
bu kavrama alistikca, tiiketiciler olarak biz de alisacagiz. Dijital her gecen giin
gelisen ve 6grenme aktivitesi hi¢ bitmeyen bir siirectir. Meconomy bu siirecin,
diger bir ifadeyle nereye kadar yukselecegdi belli olmayan bu yapinin bir parcasi.
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Z kusad teknolojinin icinde dogdu. Teknoloji onlar icin olmazsa olmazdir. iste-
dikleri her seye cabucak ulasmaya alisik bir nesilden bahsediyoruz. Z kusaginin
bir diger 6zelligi ise rahatlarina diskinltkleridir. Bu durum onlari edilgenlestir-
miyor. Aksine X ve hatta Y kusagina gére daha faaller. Ustelik ayni anda pek cok
alanlailgilenebiliyorlar. Bu da onlarin disiplinler arasi calisma yetisini gelistiriyor.

1980 1990 2000 2010 2020

XveY kusadiicin ulasildiginda mutluluk getiren standartlar, Z kusaginin ilgisini
cekmiyor. Z kusagi her seyden 6nce futurist bir zihne sahip. Standart meslekler
ve alisiimis olan her sey onlari sikiyor.

En 6nemli 6zellikleri - belki de sahip olduklari olumsuz 6zelliklerden biri olarak
gorebiliriz bunu - sabirsiz olmalaridir. Uzun sureli islerde basarisiz olma ihtimal-
leri var. Clnku dikkatleri cabuk dagilabilmektedir. Fakat bu durum onlarin be-
ceriksiz oldugu anlamina gelmiyor. Aksine hem hizli hem de oldukca becerik-
lidirler. Sadece beklemeye tahammiilleri yok. Kurallar onlara anlamsiz geliyor.
Kati ve degistirilemez uygulamalari anlamlandiramiyorlar. Bir kampanyada Z
kusagini hedeflerken markalarin dikkat etmesi gereken Z kusagi 6zelliklerinden
biri de onlarin bireysel oldugudur. Ayrica 6zglivenleri yiksek ve 6zgirliklerine
duskundurler. Fakat ice donukturler.

Bunlarin yaninda Z kusadi analitik disiince yapisina sahiptir. Ve Z kusaginin
ligatinde imkansiz s6zcigi yoktur. Yani onlari imkansiza ikna edemezsiniz.
Ornegin su an 5-6 yasindaki bir cocuga her istediginde televizyonda cizgi film
izleyemeyecedini ¢linki ¢izgi filmin yayinlandigi 6zel bir saat oldugunu anla-
tamazsiniz. Clinku tableti eline alip size bunun mimkiin oldugunu anlatmaya
calisacaktir. Hatta istedidi cizgi filmi size ihtiyac duymadan tablet aracihgiyla
acip izleyebilecektir.

Z kusaginin sahip oldugu tiim bu vasiflar ekonomide yeni bir déneme girdigi-
mizi gosteriyor. Tirkceye ben ekonomisi olarak cevirebilecegimiz “meconomy”
son yillarda markalarin tGzerine dikkatle egildigi ve anlamaya calistigi bir konu.

Bu arada atlanmamasi gereken bir realite daha var; o da Z kusaginin miikemme-
le takintil olmamasidir. Ornegin Snapchat efektleri sizi milkemmel géstermez



MARKALASMAYA GiDEN YOLDA
MOLA VERENLER;

KoBi GERCEGi

Turkiye ekonomisine katkilari kiicimsenmeyecek 6lciide olan KOBI'ler ayni per-
formansi kalicilik adina géstermiyorlar. Ustelik girisimciligin devlet tarafindan
desteklendigi bir ddnemdeyiz. Béylesi avantajli bir durumda KOBI'lerin marka-
lagsmaya enerji harcamak istememesi gercekten distindirtici. Markalasmaya
giden yolda mola verenler olarak tanimladigim KOBI gercegini anlatirken kendi
girisimcilik hikdayemden kisaca bahsetmek istiyorum.

Universitelerde ve belediyelerde sik sik girisimcilik temali konferanslar veriyo-
rum. Konusmanin bir kisminda bir girisimci olarak deneyimlerimi anlatiyorken
diger kisminda bir reklamci/marka yoneticisi olarak deneyimlerimi anlatiyorum.

Gerek konferanslarda, gerekse makalelerde oncelikle vurguladigim su: giri-
simciligin zannedildigi gibi basit, bir glinde/gecede kazanilacak unvan olma-
digini bilmelisiniz. Daha girisimcilik tam anlamiyla i¢sellestiriimemisken bir de
girisimcinin onlne basaril sifati getirilerek herkesten basarili girisimci olmasi
isteniyor. Basarili girisimciligin 6zendirilmesi icin her normal girisimin belli bagh
sartlari saglamasi gerekmektedir. En basitinden su sorular girisimcinin basarih
olup olmadigini anlamak adina girisimciye kesinlikle sorulmalidir:

» Ornegin sektore bir yenilik kattiniz mi?
» Ornegin piyasayi harekete geciren bir rekabet ortami sagladiniz mi?
» Ornegin farkhlastiniz mi?

» Ornegin markalastiniz mi?

Herhangi birine degil, hepsine evet diyebildiginiz zaman basarili bir girisimci
olursunuz. Diger taraftan herkes girisimci olur mu diye soracak olursaniz benim
buna yanitim evet olur fakat her girisim basarili olur mu derseniz cevabim hayir.

Peki, “bu durumda girisimcinin almasi gereken pozisyon nedir?” diye soracak
olursaniz basit bir dnerim var;
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DEGisiN VE DONUSUN
Ben dyle yaptim.

Kisaca anlatayim. 2012'de 22 yasimda iken 2 arkadasimla Ajans Paradise mar-
kasini kurduk. Kadikdy Bahariye'de cizgi Ustl hizmet veren kreatif yonu agir
basacak bir ajans kurguladik. Misterilerimize vaat ettiklerimiz ayni zamanda
bizim temel prensibimizi olusturan kavramlardi; hiz ve farkllik gibi. Fakat isler
pek yolunda gitmedi. Zira sirket kurulduktan sonraki ilk 6 ayda ajansin diger
iki ortag beklentilerini karsilamadigi icin ortakliktan ayrildilar. Bastan itibaren
uzmanlik alanim oldugu icin ajansin pazarlama ve markalasma stratejisini ben
¢izdim. O nedenle ortaklarin ayrilmasi personel degisiklikleri ve ajansin merkez
ofisinin baska bir yere tasinmasinin benim icin sakincasi olmamisti.

Turkiye'deki ortalama bir ajans yoneticisinin yapmasi gereken aksiyonun bir-
kag kat fazlasini uygulamaya calistim. Bu arada bir yandan da ikinci Universite-
mi okuyordum. Ayrica yayina hazirlamam gereken kitaplarim vardi. O ylizden
yogunlugum en Ust seviyedeydi ve ben glinli birkag saatlik uykuyla gegisti-
riyordum. Markalasmanin her sey oldugunun farkindaydim. Satisa degil pa-
zarlamaya odaklanmistim. Fiyat bazli kampanyalar yerine siireklilik arz eden
kampanyalari tercih ettim. Markalasmaya o kadar cok odaklanmistim ki sanirim
ajansin altinci ayydi, bir yatirimci, sirketin ticte bir hissesine 100 bin liraya yakin
yatirim yapmayi teklif etti. O zamanlar ajansin bir ortagi heniiz ayrilmamisti. Ve
biz yatinm teklifinin sonucunda yatirimciya ne cevap verdik dersiniz?

Teklifi reddettik.

Tabi daha teklif gelir gelmez firmaya kapilari kapattik demiyorum. Goriisme-
ler sonucunda bu yatirimin, girisimi uzun vadede oldirecegini gordik. Belki
de dyle zannettik. Ama gelisiglizel alinmis bir karar degil bizimkisi. Bunun hem
0zel hem de genel sebepleri var. Fakat her ikisini de burada anlatmayacagim.

Ortaklarin sirketten ayrilmasi, yatirim teklifini reddetmemiz, ofisin tasinmasi,
personel degisiklikleri gibi sorunlarla ugrasadururken Subat 2014'te icerige yo-
neldim ve Silep Dergi'yi kurdum. Benzer markalasma stratejisini uyguladigim
bu girisim kisa stirede 90 yazari olan ve aylik yayinlanan bir dijital dergiye d6-
nlstd. Reklam modelimiz icerik bazli viral reklamlardi.

Adustos 2014'te ise bir sirketle ortak bir proje olarak hayata gecirdigimiz ve is-
mini vermek istemedigim icerik sitesini kurduk. Sonra icerige daha fazla odak-
lanmak adina Ocak 2015'te yayina baslayan ve kisa stirede bir fenomene do6-
nlisen Hep Okuyanlar kurdum. Haziran 2015'te ise daha radikal bir karar alip



TURKIYE’DE NEDEN MARKA CEO
SAYISsI Cok Az?

CEO tanim itibariyle sirketin belli mali disiplin ve kurallar ¢ercevesinde maddi
hedeflerini gerceklestirmek ve sirkette isleyisi saglamak icin gorevlendirilmis
yOneticilerin yoneticisi seklinde 6zetleyecegimiz kisidir. CEO esittir sorumluluk-
tur. Zira sirketteki maddi ve manevi tiim siirecler onun bilgisi 1s1gindadir. Bu
nedenle CEO'larin buyiik bolimu mihendislik kokenli ve MBA yapmis kisiler-
dir. Analitik olmak zorundadirlar. Strateji degisikligi s6z konusu oldugunda bu
duruma 6nce CEO uyum saglamaldir ki sirket o gegis siirecini sancisiz bir se-
kilde atlatabilsin. Diger yandan sirkette maddi veya manevi bir kriz oldugunda
durumu anlamak ve anlamlandirmak direkt CEO'nun isi olmasa da krizi firsata
cevirecek hamleyi yapmak CEO’nun gorevidir.

Maddi agidan sorumluluklarla donatiimis ve tek gorevi sirketi ekonomik anlam-
da kar ettirmek olan CEO'nun bu yogun siirecte markalasmak gibi bir glindemi
olmuyor. Turkiye'nin her an degisen siyasi ve ekonomik yapisi, tiketicilerin mar-
kalara olan giivensizligi CEO’larin isini zorlastiran temel faktorlerdir. Yine de bir
CEO marka oldugu takdirde tiiketiciye verecegi gliven tiiketicinin markaya olan
sadakatini arttiran bir etkendir.

CEOQ, sirketle alakali karar verirken hata payini hesaplayarak ve olasiliklari g6z
onlinde tutarak hareket eder. Dis etkenler nedeniyle dogabilecek krizler basta
olmak tizere beklenmedik problemler icin CEO’larin her zaman bir B plani vardir.
Fakat bu, yani matematik, isletmeyi markalastirmak icin tek basina yeterli degil-
dir. Marka olmak, deger yonetmekle miimkiindur. CEO’lar deger ydonetmek yani
inovatif davranmak hususunda pek yetkin olamiyorlar. Zira az 6nce belirttigim
gibi Turkiye gibi bir ilkedeyiz ve burada her an her sey degisebilmektedir.

50yildir kapisinda bekledigimiz Avrupa Birligi'ne karsi birden bire size ihtiyacimiz
yok diyebiliyoruz. Dolayisiyla AB Ulkeleriyle olan ticaret antlasmalari, ithalat,
ihracat, stratejik ortakliklar, yatirimlar kisacasi tim ekonomik yapi aniden ters yiiz
olabiliyor. Belki abstirt olacak ama iyi bir CEO yasadidi veya gérev yaptigi Glkenin
karakterini ¢c6zimlemis olmalidir. Buna gore iyi bir CEO, Turkiye’'nin AB ile olasi
restlesmesine karsin, kendileri icin yeni pazarinin neresi olacagini ve sirketin bu
yeni pazara ne kadar stirede uyum saglayacagini bile hesaplamis olmalidir.
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Tim bunlar g6z 6niine alindiginda CEO’larin markalasmaya firsatlari olmadigini
sOyleyebiliriz. Fakat pek dyle degil.

Buraya kadar anlattiklarimla Tiirkiye’de neden marka CEO yok? sorusuna yanit
verdigimi diisinsem de, bir yandan da konuyu biraz daha agmakta yarar var
diye distiniyorum.

Neden yok? Clnki kisaca sOylemek gerekirse burasi Turkiye... Bu tlkede siya-
set, ekonomi, sosyo-kulturel yap, tlketici tutumu, pazar payi vs. ¢cok hizli bir
sekilde degisebilmektir. Ornegin bugiin bir Suriyeliler gercegimiz var. Diisiiniin
ki gelismekte olan bir tlkenin nifusu birka¢ ayda 3-4 milyon artiyor. Nifus po-
pilasyonundaki bu ani dalgalanma sadece sosyo-kiiltiirel yapiy1 degil ekono-
miyi de etkiledi. Konut fiyatlarini artti, perakende sektorl dalgalandi, alisveris
merkezlerindeki magazalar birer birer kepenk indirdi. Hatta bircok kurumsal
markanin ve 6zel Universitenin, calisanlarina aylardir ticret 6deyemez halde ol-
dugunu biliyorum.

Turkiye'de CEO'larin gorevi bu degisimlere karsi sirketin uyum saglamasini ko-
laylastirmak ve sirketin pazardaki rekabetini sirdirmektir. Tirkiyede marka
CEO yok ¢linki Turkiye'deki CEO'larin markalagmaktan daha énemli isleri var.

Diger yandan Turkiye'nin katma degeri yiksek Giriin bandinda AR-GE yapan kag
teknoloji firmasi var?

Cok koklu sirketlerimiz bile ancak 2015ten sonra akilli telefon Gretebildiler. Ttir-
kiye'de teknoloji sirketlerinin gorevi zaten var olan Urlinlin bir benzerini ufak
degisikliklerle piyasaya sunmak. Fakat yine de basaramiyoruz. Sifirdan bir Griin
¢tkarmamalarina karsin yillardir bir akilli telefon bile Gretemeyen ve devletin
milyon dolarlari bulan AR-GE destegine ragmen nitelikli bir is ortaya ¢ikarama-
yan teknoloji sirketleri Samsung veya Apple ile yarisabilir mi?

Turkiye tam anlamiyla teknolojik donlisiim ve inovatif Gretime ge¢meden Tiir-
kiye'den bir Steve Jobs ¢ikar mi?

Her iki sorunun yaniti da hayar...

Dlnyada basarili islere imza atmis ve standartlari asarak markalasmis isletmele-
rin ortak paydasi kurucu CEO’larin teknolojiyle olan yakinligidir. Tiirkiye'de tek-
noloji tabanli iyi girisim yapmak icin evinizin yaninda ¢alismak icin bir garajiniz
olamayabilir ama aslinda Tiirkiye'deki teknoloji ve markalasma acligi size bircok
firsat sunuyor.



MARKALARIN YENi SORUMLULUGU;
ONLINE ITiBAR YONETiMi

Sosyal medya, 2004 itibariyle sektor farki gozetmeksizin tlim isletmelerin rahat-
likla var olabildigi bir topluluk alani olarak karsimiza cikti. Bugiin 1 milyardan
fazla kullaniciya sahip oldugu bilinen Facebook, sosyal medyanin en ¢ok tiyeye
sahip olan mecrasidir. Bu mecradan yararlanmak isteyen tiim kisi ve kurumlar
Facebook'ta hayran/sirket sayfasi agmaya basladi. Facebook ile baslayan bu si-
re¢ simdi tim mecralari sarmis durumda...

We Are Social tarafindan hazirlanan rapora gore; Diinyada 3,419 milyar insan
internete baglaniyor. 2,307 milyar kullanici ise sosyal medyay: aktif olarak kul-
laniyor. 3,790 milyar mobil cihaz kullanicisinin 1,968 milyari ise sosyal medyayi
mobil tizerinden kullaniyor.

Tirkiye istatistiklerine baktigimizda; Tiirkiye'deki 79.14 milyonluk niifusun, 46.3
milyonunun internete baglandigini gériiyoruz. internet kullanicilarinin 42 mil-
yonu aktif olarak sosyal medyada yer alirken, bu kullanicilarin 36 milyonu ise
sosyal medyaya mobil cihazlardan ulasiyor.

Turkiye'de en ¢ok kullanilan sosyal aglara bakildiginda ise ilk siray1 %32 ile Face-
book’un aldigi gorilmektedir.

Facebook'u; %24 ile WhatsApp, %20 ile Facebook Messenger, %17 ile Twitter,
%16 ile Instagram takip etmektedir. Siralama Google+, Skype, LinkedIn, Viber
ve Vine ile devam ediyor. Rapordaki dikkat cekici verilerden biri de Turkiye'deki
internet kullanicilarinin %77'sinin her giin online olmasidir. %16’si ise haftada
en az bir kez internete baglaniyor. Web trafiginin %51’ diz Ustl ve masaUsti
bilgisayarlar, %46'si mobil cihazlar ve %4'U ise tabletler lizerinden gerceklesiyor.

Tim bunlar gosteriyor ki insanlar sosyal aglar aktif bicimde kullaniyorlar ve
markalarin Twitter basta olmak lzere tiim sosyal mecralarda afalladiklar tartis-
masiz bir gercektir.

2 We Are Social, Digital in 2016, http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016, 17.10.2010
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Sosyal aglara adaptasyon konusunda kisiler, markalara nazaran ¢ok daha faal
ve basarilidirlar. Sosyal aglarda basarili olan bu kisilere ise kisaca fenomen de-
nilmektedir.

Facebook ve Twitter basta olmak Utzere bugtin artik Instagram, Tumbilr, Vine,
Pinterest, Snapchat, Periscope, Google Plus dahil her sosyal agin “fenomen”
diye tabir ettigimiz kullanicilar var.

Bu kisiler ylz binlerce takipgiye sahip olmanin ekmedgini yiyorlar. Bakildiginda
sanat, siyaset, spor, magazin veya moda konusunda profesyonel anlamda her-
hangi bir kariyere sahip olmadiklari gériilen bazi fenomenler, gliniin 5-6 saatini
icerik Gretmeye ve takipgi arttirmaya yonelik stratejiler gelistirmeye harcayarak
bir farkindalik olusturmaya calistilar ve bence biraz da olsa basardilar.

Baslarda sektor farkli olmaksizin tim markalar fenomenlerle calismay: dijital
pazarlamanin olmazsa olmazi kabul edip butlin reklam stratejilerinde feno-
menlere yer verirken simdilerde bu durum biraz degisti.

Ozellikle 2014'te Twitter'n hayata gecirdigi istatistik uygulamasi sayesinde
hangi paylasimin ne etkilesim aldigi 6lculebilir oldu. Akabinde 2016'da Instag-
ram da kisilerin yaptiklari paylasimlara dair istatistiksel verileri acti. Twitter'in
ve Instagram’in getirdigi bu yenilik markalar sevindirirken bazi fenomenler ise
bundan pek memnun olmadi. Zira sahip olduklari takipgiye ragmen etkilesim
oranlari disiik olan fenomenler markalar tarafindan tercih edilmemeye basladi.

Her seye ragmen kampanya yonetimi, marka farkindaligi gibi konularda feno-
men etkisi azimsanamaz diizeydedir.

¢

Fenomenlerin sahip oldugu kitle giicii oldukca énemlidir. Ozellikle kriz yéne-
timinde... Clnkd son zamanlarda online itibar yonetimi sosyal medya ajans-
larinin ve dijital ajanslarin en 6nemli ugrasi haline geldi. Ancak online itibar
yonetimi Turkiye'de heniiz tam manasiyla algilanabilmis degil. Online itibar yo-
netiminde verimli sonug alabilmek icin sosyal medya odakl olmanin yetecedi
zannedilmektedir. Halbuki web, yalnizca sosyal medyadan ibaret degildir. Sos-
yal medyanin bir biitiin olarak online itibar yonetimine etkisi ortadadir fakat bir
de online itibar yonetiminde sosyal medya disindaki medyalar vardir. Bunlar;

» Online haber siteleri
» Dijital dergiler

» Forumlar



