Bolum 1

Marka Iletisimi ve Girigimcilik: Yeni Marka
Kuruluglarinda Dyjital Medyanin Rolii

Ozgiir Yilmaz'
Dilek Maragls?

Ozet

Giiniimiiz rekabet ortaminda isletmelerin yalnizca kaliteli iiriin ya da hizmet
sunmalari, stirdiiriilebilir bagar1 elde etmeleri i¢in yeterli olmamaktadir.
Kiiresellesme, dijitallesme ve tiiketici beklentilerindeki izl degisim, markalarin
hedef kitleleriyle kurduklari iletisimi stratejik bir unsur haline getirmigtir. Bu
baglamda marka iletisimi, isletmelerin kimliklerini, deger 6nerilerini ve rekabetgi
tarklihiklarini tutarli ve biitiinlesik bir bicimde aktarmalarin saglayan temel
bir yonetim alani olarak 6ne gtkmaktadir. Ozellikle yeni kurulan isletmeler ve
girigimler agisindan marka iletigimi, pazarda goriiniirliik kazanmanin, giiven
olugturmanin ve uzun vadeli bir marka degeri inga etmenin vazgegilmez bir
bilegeni niteligindedir.

Dijital teknolojilerde yaganan hizli gelismeler, marka iletigimi siireglerini kokli
bicimde doniigtiirmiis; igletmelere hedef kitleleriyle dogrudan, etkilesimli ve
oOlctimlenebilir iletigim kurma imkani sunmustur. Dijital medya platformlari,
geleneksel iletisim araglarina kiyasla daha diisiik maliyetlerle daha genis kitlelere
ulagmay1 miimkiin kilarken, markalarin tiiketici davraniglarini anlik olarak
izleyebilmesine ve iletisim stratejilerini dinamik bigimde giincelleyebilmesine
olanak tanimaktadir. Bu 6zellikler, dijital medyay1 6zellikle startup’lar ve yeni
marka kuruluslar1 iin stratejik bir avantaj haline getirmektedir.

Bu galigma, marka iletisimi ve girisimcilik arasindaki iligkiyi dijital medya
perspektifinden ele alarak, yeni marka kuruluslarinda dijital iletisim araglarinin
roliinii incelemeyi amaglamaktadir. Caligma kapsaminda marka iletigiminin
temel bilesenleri, girisimcilik ve markalagma siirecindeki zorluklar ile dijital
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medyanin marka farkindaligi, miisteri iliskileri ve biiyiime tizerindeki etkileri
biitiinciil bir yaklagimla degerlendirilmektedir. Bu yoniiyle aragtirma, hem
akademik literatiire katki sunmay1 hem de uygulayicilara yol gosterici bir
gerceve olusturmayi hedeflemektedir.

1. Marka Iletigimi Kavrami

Yogun rekabet dinamiklerine uyum saglama ¢abalar1 ve gevresel aktorler
tarafindan iletilen elestirilerle modern pazarlamanin, kaliteli mal ya da hizmet
tireterek, erigilebilir fiyat diigeyinde satiga konu etmek ve kolay ulagilabilir
olmaktan daha fazlasini gerektirmesi, isletmelerin, reklam, halkla iligkiler, satig
gelistirme, kigisel satig gibi iletisim uygulama ve disiplinlerinin destegini giderek
daha yiiksek diizeyde hissettirmelerine neden olmaktadir (Peltekoglu, 2009).

Bu sebeple igletmeler, yalnizca iirtin odakli bir rekabet anlayigiyla
stirdiiriilebilir bagar1 saglayamamakta; bunun yerine hedef kitleleriyle tutarl,
biitlinlesik ve tutarh bir iletigim siireci yiiriitme zarureti tezahiir etmektedir.
Marka iletigimi bu perspektifte, isletmelerin gesitli farklr iletigim platformlarini
stratejik bir biitiinliik i¢inde kullanarak markaya iligkin algiy1 gii¢lendirmelerine
ve pazardaki konumlarini saglamlagtirmalarina imkan saglamaktadir.

1.1. Marka Kimligi; Marka kimligi, miisterilerin bir isletmeyi se¢mesine
zemin hazirlayan dayanaklarin tiimii olarak degerlendirilmektedir. Bununla
birlikte, isletmelerin sundugu iiriin ve hizmetlerin tiiketicilerde olusturdugu
alg1 siirecini de kapsamaktadir (Cifci ve Cop, 2007). Ghodeswar’in (2008)
yaklagimina gore ise marka kimligi, isletmenin miisterilerine aktardig deger
onerilerini ve bu 6nerilerle iligkili 6zgtin marka ¢agrigimlarini barindiran igsel
bir imaj1 simgelemektedir (Yuan vd., 2016).

Doyle’a (2000) gore etki giicii yiiksek bir marka olusturabilmek ii¢ temel
bilegen gerekmektedir: Uriiniin kendisi, ayirt edilebilir bir kimligi ve bu
kimligi destekleyen ek unsurlar vardir. Bu unsurlar birbirini tamamlamakta
ve herhangi birinin eksikligi stire¢ performansini diigiirmektedir. Basarili bir
marka olusturma agamasi, oncelikle tirtintin performansinin marka adr gizli
tutularak yapilan testlerle dogrulanmasiyla baglar. Ardindan hedef kitlenin
driinii tanimasini, diger alternatiflerden ayrigmasini ve zihninde tutmasini
saglayacak kimlik 6geleri saptanir. Bu Ogelerin tiiketici tizerindeki tesiri,
yardimli ve yardimsiz hatirlama yontemleriyle olgiiliir; elde edilen hatirlama
diizeyleri markanin bagarisinin bir gostergesi seklinde yorumlanir. Etkinin
stirdiiriilebilirligini saglamak amaciyla {iriin, marka ve tiiketici arasinda daha
giiglii bir bag kuracak ek degerler gelistirilir. Bu degerler ise tiiketicilerin
aliskanlik ve tercihlerini inceleyen pazar aragtirmalarindan elde edilen veriler
isiginda tespit edilir (Doyle, 2000°den akt. Erdil ve Uzun, 2009).
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1.2.Marka Imaji: Marka imaji kavrami, 1950°li yillarda Gardner ve
Levy’nin tiiketicilerin satin alma giidiilerini mercek altina aldiklar1 ¢aligmalarla
literatiire girmigtir. Caligmacilar, tiiketici motivasyonlarinin yalmzca iiriiniin
tiziksel ozellikleriyle degil, ayn1 zamanda sosyo-psikolojik 6zellikleriyle de
sekillendigini; bu 6gelerin tiiketicide olugturdugu duygu, diisiince ve davranig
aligkanliklarinin biittiniiniin ise marka imajin1 olugturdugunu ortaya koymustur

(Gardner ve Levy, 1955).

Marka kisiliginin ana bilegenlerinden biri olan marka imaji1, markaya deger
yapisina katki sunan bir unsur oldugundan, ilgili alanda yapilan tiim ¢alismalarin
belirli bir sistematik i¢inde ilerlemesi ve siireklilik tagimas1 mithimdir. Marka
imaj1, anlamh bigimde orgiitlenen ¢agrigimlar kanaliyla tiiketicinin zihninde
olusan izlenimler biitiinii olarak tanimlanabilir. Bu izlenimlerin olusumunda
bilhassa gorsel 6geler tayin edici bir rol yiirtitmektedir. Reklam ve pazarlama
stratejileriyle teyit edilen bu gorsel ve kavramsal ¢agrigimlar, iiriinleri
tiikketici zihninde konumlandirarak markanin imajinin yapilandirilmasini
desteklemektedir (Uztug, 2003).

1.3.Marka degeri ve degerleme yontemleri; Feldwick’e gore marka
degeri, markanin devri ya da igletmenin finansal tablolarinda ayr bir varlik
olarak yer almasi kogulda ortaya koydugu toplam degeri gostermektedir. Bu
yoniiyle marka degeri, hem tiiketicilerin markaya duydugu baglihigin diizeyini
Olgen bir gosterge niteligi tagimakta hem de tiiketicilerin marka hakkinda
sahip oldugu cagrigim ve inanglarin biitiiniinii kapsamaktadir (Ozdemir ve
Onciil, 2016).

Marka degerleme siirecinde kullanmilan yontemler, markanin hem finansal
hem de tiiketici merkezli boyutlarini biitiinciil bigimde degerlendirmeyi
hedefleyen yaklagimlardan meydana gelmektedir. Finansal yontemler;
markanin gelecege yonelik nakit projeksiyonlarini, karlilik potansiyelini ve
piyasa kogullarina gore yeniden satig degerini esas alarak nicel bir degerleme
gergeklestirir. Buna kargilik tiiketici temelli yontemler, markanin zihinsel
konumlandirmasini, tiiketicinin algisal tepkilerini, sadakat diizeyini ve
marka ¢agrisimlarini 6lgerek degerin psikolojik ve davranigsal yonelimlerini
agiga cikarir. Karma yontemler ise bu iki yaklagimi birlegtirerek markanin
hem finansal performans gostergelerini hem de tiiketici diizeyindeki marka
giiclinii e zamanl degerlendiren daha entegre nitelikte bir perspektif sunar.
Bu nedenle marka degerleme yontemleri, stratejik pazarlama kararlarindan
finansal raporlamaya kadar yaygin bir uygulama sahasi saglayan kritik araglar
statiisiinii kazanmugtir.
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Yintem

Tablo 1.Mavka Degerleme Yontemleri Tnblosu

Kullamilan

Tirii Temel Odak Olciitler Avantajlan Smurhhklar
Gelir akiglary,
Finansal SO g iskomte [0SR VS | Tuketici algisms
Yontemler e oranlari, pivasa shay o digarida brakabilir
finansal getirisi degeri sonuglar tiretir
. . Sadakat,
Tiiketici e : . Marka giiciini Sonuglar dlgiimsel
Temelli Tketicinin marka algjla_na_n kalite. psikolojik bovutuyla |belirsizlikler
e algis1 ve davranisi |cagrismlar, . "
Yiontemler farkmdalik ortava koyar icerebilir
Mark Pazar pavi,
Pazar e biiytiime Rekabetci Pazar kogullarmm
. bulundugu . Ll
Temelli azardald rekabet potansiveli, konumlandwmavyi hizls degisiminden
Yontemler P2 rekabet vansitir etkilenir
gtct vogunlugu
Maliyet Markanm Yatrm Markanm gergek
Tem:alli olusturulmas: icin |malivetler, Uwgulamasi kolay ve |pivasa degerini
Véntemler yapilan gelistirme objektiftir tam olarak
ontemier  parcamalar giderleri vansitmaz
Finansal ve Marka giicii Veri toplama
Karma tiiketici verilerini  |metrikleri + En kapsamli SiiTeG lfa.tma. k ve
Yontemler birlikte finansal vaklasimi sunar . 3%
degerlendirir performans maliyetli olabilir

Kaynak: Yozar tavafindan olusturulmustur.

2. Girisimcilik ve Yeni Marka Kuruluslar:

Girigimcilik, yeniliklerin finansal degere doniigmesine olanak tanirken, yeni
marka kuruluglar1 s6z konusu siirecin temel giktilarindan biridir. Yeni girigimler,
pazara sunduklar1 6zgiin deger teklifleri araciigiyla rekabet ortamini etkilerken,
marka yapilandirma ¢aligmalar1 girigimin konumlandirmasini ve tiiketiciyle
kuracagy iligki bigimini gekillendirir. Etkili bir marka ingasi, bilhassa rekabetin
¢okea oldugu pazarlarda girisimlerin goriiniirliigiini ve siirdiiriilebilirligini
artiran stratejik bir faktor olarak degerlendirilmektedir.

2.1 Girisimcilik Kavrami; Kruger (2004), “Girisimcilik Teorisi ve
Yaraticilik” adli ¢aligmasinda girisimciligin sosyal bilimler iginde farkl
diizlemlerde ele alinabildigini ve bu boyutlarin dort temel eksende analiz
edilebilecegini gostermektedir. Tarihsel siireg iginde degerlendirildiginde
girigimcilik kavraminin baglangigta iktisat alaninda ortaya giktigi ve bu disiplin



Ozgiir Yilmaz / Dilek Marvagh | 5

icerisinde gelistigi gozlemlenmektedir. Tlerleyen siireglerde kavram, psikoloji
ve sosyoloji alanlarinda bireysel eylemler ve toplumsal etkilesim stiregleri
gergevesinde ele alinmug; giiniimiizde ise igletme literatiiriinde siirdiiriilebilirlik,
biiylime, verimlilik ve modern yonetim yaklagimlarinin ayrilmaz bir pargasi
olarak kabul edilmektedir.

Literatiir incelendiginde, girisimcilik siirecini etkileyen degiskenlerin
gesitli kategoriler altinda siniflandirildig, ancak bu degiskenlerin mutlak
bigimde bagimsiz olmadig: goriilmektedir. Genel olarak bu unsurlar; kigisel
(igsel), demografik, sosyal ve kiiltiirel faktorler seklinde gruplandirilabilir.
Demografik faktorler yas, cinsiyet, medeni durum, gelir diizeyi ve egitim
gibi degiskenleri kapsamaktadir. Bagar1 gereksinimi, kontrol odagy, risk alma
ve belirsizligi yonetebilme egilimi, sahsi ozgiiven ve yenilikgilik kapasite
gibi 6zellikler kisisel faktorler gercevesinde analiz edilmektedir (Ozden, ve
dig.2012).

Sosyal faktorler ise bireyin kiiltiirel ¢evresini, toplumsal normlari, aile
yapisint ve dini degerleri kapsamaktadir. Aile, okul, arkadag gruplar1 ve
ogretmenlerle kurulan iligkilerden olugan toplumsal etkilegim sahas1 bireyin
girisimcilik egiliminin hem niteligini hem de diizeyini sekillendiren temel bir

stire¢ olarak kabul edilmektedir (Sahin, 2012).

2.2.Yeni Kurulan Igletmelerde Marka Olusturmanin Zorluklart

Cagdag rekabet ortamlarinda firmalarin farkliik yaratmasi giderek
zorlagmakta, bu nedenle firmalar fiziksel iiriin 6zellikleri yerine markanin
sagladig1 soyut degerler yoluyla rekabet avantaji ulagmaya yonelim
gostermektedir. Marka, hem tiiketicilerin iirtin/hizmet algilamalarini
belirlemekte hem de firmalar arasi rekabette belirleyici bir unsur olarak tiriine
ek deger kazandirmaktadir. Giiglii markalar, isletmeye kisa ve uzun vadede satig
ve gelir artig1 saglayarak siirdiirtilebilir bagar1 diizeyini destekler. Bu baglamda
markalagma, igletmenin {iriin veya hizmetini imitasyondan korunmasina katsi
saglayacak bir farklilik yaratma siireci olarak degerlendirilmektedir. Yenilikgi
bir kurumsal yapi, markalagmayi desteklemekte; isletmenin yenilik kapasitesi
ve davranig modelleri hem pazar performansini hem de markalagma diizeyini
etkilemektedir. Bu sebeple markalagma ¢ogunlukla inovasyon odakli igletmeler
tarafindan yiiriitiilebilen bir siireg olup literatiirde pazarlama yonetiminin
temel bir unsuru olarak ele alinmaktadir (Mendonga vd., 2004).

Yeni kurulan firmalar perspektifinden markalagma siireci, yalnizca rekabetgi
pazarda goriiniirliik saglama degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilir bir marka
kimligi olugturma gerekliligini de beraberinde getirmektedir. Ancak sinirl
finansal kaynaklar, yetersiz tecriibe, pazara erisim giigliikleri ve tiiketici algt
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diizeyinin heniiz olugmamis olmasi, yeni igletmelerin marka olugturma
stirecinin karmagikligint artirmaktadir. Bu igletmeler, hem yenilikgi bir deger
onerisi gelistirmek hem de bu 6neriyi hedef gruba etkili bigimde sunabilecek
bir iletigim stratejisi kurmak zorundadir. Dolayistyla, marka olugturmanin
oniindeki zorluklar salt rekabet ortamindan degil, girisimlerin kendi 6rgiitsel
kapasite ve stratejik yonelimlerinden de kaynaklanmaktadir. Bu nedenle yeni
firmalar i¢in markalagma stireci, dogru konumlandirma, tutarl iletigim ve
strdiiriilebilir bir marka vaadine dayal biitiinlesik bir yaklagim gerektiren
kritik bir siiregtir.

2.3. Startup Ekosisteminde Iletisimin Rolii

Cakar, ( 2016)’a gore startup kavrami; hizli biiylime potansiyeline sahip,
teknolojiyi etkin gekilde kullanan, genis kitlelerin gereksinimlerine yanit veren
ve kisa stirede 6nemli ilerleme kaydedebilen siirekliligi yiiksek girisim fikirleri
olarak tanimlanmaktadur.

Startuplar, ¢ogunlukla teknoloji odakli ¢alisan, yenilikgilik ve yaraticiligt
isletme yapilanmasinin temelinde yer alan girisimlerdir. Yerel i modellerinden
tarklilagarak pazarda kendilerine has bir piyasa konumu edinmeyi amaglarlar. Bu
tiir girigimler; 6zglin organizasyon yapilari, esneklik iceren ¢aligma modelleri
ve yiiksek motivasyonla beslenen dinamik bir kiiltiirle tanimlanmaktadir.
Isgorenlere genis hareket alami ve sorumluluk verilmesi, startup ortamini hizl
karar alma ve siirekli gelisimi destekleyen bir zemin héline getirmektedir. Bu
yenilikgi yaklagim, artan rekabet baskisinin hakim oldugu giintimiiz piyasasinda
biiyiik 6lgekli girketlerin dahi daha gevik ve girisimci bir yapiya doniigme
gayretlerine ilham olmaktadir (Balli, 2017).

Startuplarin yenilikgi, hizli ve esnek yapilari, etkili iletisim siireglerine olan
gereksinimi gok daha belirgin hale getirmektedir. Bu tiir girisimlerin pazarda
goriiniirliik kazanmasi, yatirrmcilarla giiven iligkisi kurmasi, deger onerisini
hedef gruba tutarhi bircimde yansitabilmesi ve marka konumlandirmasini
stirdiirtilebilir kilabilmesi biiytik ol¢iide iletisimin stratejik kullanim bigimine
bagli olarak sekillenmektedir. Ozellikle dijital iletisim araglari, startuplarin
kisitlt kaynaklarla genig kitlelere ulagmasini, geri bildirim odakli yapilarini
etkin bigimde igletmesini ve tiriin gelistirme siireglerinde gevik kararlar almasini
kolaylagtirmaktadir. Bu nedenle iletigim yalmizca tanitim faaliyetlerinin bir 6gesi
degil, startup ekosisteminin biiyiime, 6grenme ve uyum yetenegini besleyen
temel bir yonetim aracidir. Dogru iletigim yontemleri, yeni kurulan girisimlerin
hem igte giiglii bir organizasyon kiiltiirii olugturmasina hem de digta giivenilir
ve farkhilagmig bir marka kimligi gelistirmesini miimkiin kilmaktadir.
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3.Dijital Medya ve Marka Iletigimi

Dijital teknolojilerin hizla geligmesi, marka iletisim siireglerinin yapisini
koklii bigimde dontistiirmiis ve isletmelere hedef kitleleriyle direkt, etkilegimli
ve Olgiimlenebilir iletisim kurmaya olanak tanimigtir. Dijital medya kanallart
vasitasiyla markalar, mesajlarini daha hizli yayabilmekte, tiiketici davramglarini
anlik olarak izleyebilmekte ve pazarlama stratejilerini daimi olarak optimize
edebilmektedir. Bu nedenle dijjital medya, gliniimiiz marka iletisgiminin ana
bilesenlerinden biri olarak konumlanmugtir.

3.1. Dijital Medya Tiirleri

1980’lerle birlikte bilgi teknolojilerinin siiratle yayginlik kazanmasi,
mekan kavraminin geleneksel manasini 6nemli dl¢iide ortadan kaldirmistir.
McLuhan’in “kiiresel koy” metaforu da yeni iletigim teknolojilerinin uzakliklar
anlamsizlagtirarak etkilegim mekanizmalarini kolaylagtirdigini ve global gapta
devamli erigilebilir bir etkilegim ag1 ortaya gikardigini ifade etmektedir (Yatkin,
2010). 1987 yilina gelindiginde internet iizerinde faaliyet gosteren sunucu
sayis1 28.000°e ulagmug, ancak esas ilerleme bu tarihten sonra hiz kazanmustir.
1989°da, donemin senatorii Al Gore™un onctiliik ettigi Yiiksek Performansh
Bilgi Islem Yasas’min yiiriirliige girmesiyle bilgi otoyolu ve modern internet
tabanli projeleri devreye alinmigti. ARPANET in ortaya gikigtyla temelleri atilan
djjitallegme siireci, zaman iginde genisleyen bir ag toplumunun olugmasina
zemin hazirlamustir (Civelek, 2009).

Bilgi teknolojilerinin geligimiyle ortaya ¢itkan bu dijitallegme siireci, yalnizca
iletigim bigimlerini degil, pazarlama ve markalagma yaklagimini da kokli
bigimde doniigtiirmiigtiir. Mesafenin 6nemini yitirdigi “kiiresel koy” diizeninde
markalar, tiiketicilere eszamanli erigim imkani sunabilmekte, etkilesime
gegebilmekte ve dijital kanallar aracihigryla kendilerini konumlandirabilmektedir.
Internetin kullanimimn yaygin hale gelmesiyle beraber dijital medya, markalarin
goriiniirligiinii artirdigy, tiiketici deneyimini yonettigi ve rekabet avantaji
olusturdugu temel bir pazarlama platformu niteligi kazanmigtir. Boylece
dijitallesme, modern marka iletigiminin hem hizin1 hem de kapsamini belirleyen
kritik bir unsur olarak pazarlama siireglerinin merkezine yerlesmistir.

o Igerik pazarlamasi; Giiniimiizde, icerik pazarlamasinin markalagma
araci olarak kullamilmasi sosyal medya tizerinde igerik odakli topluluklarin
daha goriiniir hile gelmesine olanak saglamistir. Igerik pazarlamas;
dogrudan tanmitim yapmadan, hedef kitleye deger sunan igerikler
tizerinden etkilegsim kurmay1 amag edinen ve bu sayede uzun vadede
marka sadakati gelistirebilen modern bir pazarlama anlayist olarak
degerlendirilmektedir (Pulizzi, 2012).
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* Influencer pazarlamasi; Literatiirde influencer odakli pazarlama
literatiiriinde pek ¢ok tanim bulunsa da genel kabul goren yaklagim,
etki potansiyeli yiiksek bireylerle ig birligi kurarak marka mesajinin
hedef kitleye ulagmasini saglayan bir pazarlama sekli oldugudur. Bu
yaklagim, stratejik konumda yer alan ve kamuoyu iizerinde s6z sahibi
olabilen kisilerin markalar adina iletigim yiiriitmesini baz alir. Daha sinirlt
sayidaki bu “etkili” bireylerin, genis tiiketici gruplarini yonlendirme
ve yiiksek bir ikna potansiyeline sahip olmasi, influencer pazarlamay1
etkili bir iletigim mecrast konumuna tagimaktadir (Canoz vd., 2020).

e Web siteleri ve SEOQ; Web siteleri, igletmelerin gevrimigi mecralarda
marka kimligi edindigi ve hedef kitleyle ilk kullanict kargilagmasinin
kuruldugu temel platformlardir. Fakat bir web sitesinin etkili olabilmesi,
yalnizca var olmasina degil, arama motorlarinda goriintirliik elde etmesine
de baglidir. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO), web sitelerinin
igerik, teknik yap1 ve kullanic1 deneyimi bakimindan gelistirilerek arama
sonuglarinda st siralara tagsnmasini miimkiin kilan stratejik bir agamadar.
Bu sayede markalar, potansiyel miisterilere daha kolay ulagabilir, dijital
rekabet ortaminda daha avantajli bir konumlama saglayabilir ve uzun
vadede stirdiiriilebilir bir ¢evrimigi varlik olugturabilir. Etkili bir web
tabanli pazarlama stratejisi, birbiriyle biitiinlesik {i¢ temel bilesenin
uyumlu bi¢imde uygulanmasini gerektirir. Bunlarin ilki, web sitesinin
bilgi sunma kapasitesinin kullanic1 beklentilerine yanit verebilecek sekilde
verimli kullanilmasidir. Tkinci unsur, sitenin dijital goriiniirliigiinii artiran
etkili ¢evrimigi tanitim ve promosyon teknikleridir. Ugiincii unsur ise
hedef kitleyle etkilesim gelistirebilen doniigiim saglayan bilingli ve aktif
gevrimigi miisterilerdir. Bu ii¢ bilegenin koordinasyonu, basaril dijital
pazarlama performansinin ana zeminini olugturur (Wang ve Fesenmaier
(2006)’den akt. Yayli 2010).

3.2. Dijital Marka Tletisimi Stratejileri

Dijitallesme olarak tanimlanan bu doniigiim, giintimiizde marka sahiplerince
onemli bir iletigim kanal olarak islev gérmektedir. Arklan ve Tuzcu’nun (2019)
vurguladig tizere, etkilesim igin artik zaman ve mekan birligini gerekli kabul
etmemekte; dijitallesme sayesinde markalar pazarlama siireglerini gesitli
gevrimigi platformlarda esnek ve kesintisiz bir bigimde siirdiirebilmektedir.

Dijital medya ortami, markalarin hedef kitleleriyle iletisim kurma stirecini
hizlandiran farkli platform ve araglardan olugmaktadir. Web siteleri, markalarin
kurumsal kimligini temsil eden temel dijital varliklar olarak bilgi sunma ve
giiven olusturma iglevi goriirken; wikiler kullanicilarin ortak bilgi iiretimine
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etkiledigi yapisal dinamikler sunmaktadir. Bloglar, markalarin hikaye anlatimim
giliclendiren igerik odakl etkilesim sahalar yaratirken; forumlar kullanicilarin
deneyim ve goriiglerini paylagmalarina olanak taniyarak marka etkilegimini
cogaltmaktadir. Mikrobloglar ise kisa, hizli ve anlik mesajlagma imkani
sunarak markalarin erigim alanini genigletmektedir. Sosyal aglar tiim bu yapilari
bir araya getiren genig 6lgekli etkilegim alanlar1 sunarak markalarin dijital
iletigim stratejilerinin merkezinde yer almaktadir. Bu dijital ortam cesitliligi,
markalarin iletisim hedeflerine uygun ¢ok yonlii stratejiler gelistirmesini
miimkiin kilmaktadir.

4. Yeni Marka Kuruluslarinda Dijjital Medyanin Rolii

Dijital medya, yeni kurulan markalarin ilk pazarlama safhasinda stratejik bir
avantaj saglayarak marka farkindah@inin olusturulmasindan miisteri iligkilerinin
saglamlagtirilmasina ve gevrimigi topluluklarin inga edilmesine kadar bir pek
¢ok alanda etkili bir rol iistlenmektedir. Dijital platformlarin sagladig: etkilesim,
oOlgiimlenebilirlik ve erigim kolayligi, yeni markalarin hedef kitleleriyle hizl
ve direkt baglant1 kurmasina olanak saglarken; satig performansi ve biiyiime
egilimleri de kayda deger etkiler yaratmaktadir. Bu nedenle dijital medya, yeni
marka kuruluslart agisindan hem gortintirliik hem de siirdiiriilebilir geligim
igin kritik bir iletigim ve pazarlama amagl bir arag olarak konumlanmugtir.

4.1. Marka Farkindalig1

Marka farkindaligi, bir markanin hedefindeki kitlenin hali hazirda ve
potan31yel tilketicilerle kurdugu ilk temas noktasi olarak yorumlanmaktadir.
Uriin kategorisiyle baglantili bigimde ele alinan bu olgu, tiiketicinin belirli
bir iiriin sinifi diigliniildiigiinde aklina ilk gelen markay1 tanima ve hatirlama
diizeyini ifade etmektedir (Avcilar, 2008).

Dijital medya ortaminda marka farkindahigini geligtirmeye yonelik stratejiler,
farkli etkilesim mekanizmalarini konu alan ¢esitli uygulamalarla temelli
yaklagimlara pekistirilmektedir. Bu kapsamda sosyal medya kampanyalar1 genig
olgekli kitlelere ulagmayi gergeklestirirken, mikro-influencer ig birlikleri daha
nig topluluklarla giiven temelli bir iligki geligtirmeyi saglamaktadir. Ayrica viral
icerik yaklagimlari, kullanicilarin paylagim davranigini tetikleyerek markanin
organik bi¢gimde yayginlagmasina destek olur. Bu li¢ yontem, dijital mecrada
marka gortiniirliglinii giiglendiren biitiinleyici araglar olarak ele alinmaktadur.

4.2. Miisteri Iletigimi ve Topluluk Olugturma

Miigteri iletisimi, igletme- miigteri arasinda ki satig 6ncesinden satig sonrasina
kadar uzanan tiim etkilesim agamalarini i¢eren, kargilikli fayday1 ve ihtiyaglarin
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kargilanmasini temel alan bir siiregtir. Bu siire¢ yalnizca iiriin ya da hizmet
sunumunu degil, paralel olarak taraflarin birbirinden edindigi tecriibe ve
davranislart da barindirir. Miisteri temaslarinin genel amaci, miisteri tatmini
dolayistyla miigteri bagliliginin olusturulmasidir. Tiiketici tatmini, tiikketicinin
beklentileri ile elde ettigi deneyimin adaptasyon siirecine bagl iken; miisteri
baglilig, tiiketicinin segim hakkr olmasina ragmen ayni markay1 yeniden segme
egilimi ve arzusu olarak tanimlanabilir (Odabagi, 2003).

Giincel literatiir, kigisellestirilmis igeriklerin tiiketici etkilesimini bariz sekilde
artirdigini ve bu etkilesimin hem marka algis1 hem de satin alma niyeti {izerinde
pozitif sonuglar dogurdugunu gostermektedir (Rejeb, Rejeb, Abdollahi &
Treiblmaier, 2022). Bununla birlikte, etkili topluluk yonetimi—ozellikle
yorumlara hizli yanit verilmesi, diizenli iletisim kurulmasi ve samimi bir iletigim
tislubu kullamimasi—tiiketiciyle duygusal bag kurulmasini destekleyerek marka
sadakatini pekigtirmektedir. Etkilesim artigina katki saglayan bir diger faktor
ise stratejik igerik yonetimidir; dogru zamanlama, uygun igerik ¢esitlerinin
segilmesi ve etkilesim tiretmeye yonelik formatlarin kullanilmasi, kullanicilarin
markayla daha sik ve daha anlamli bir bag kurmasina yardimcr olmaktadir.
Bu gergevede, dijital medya ortaminda marka—tiiketici etkilesiminin diizeyini
degerlendirebilmek igin kullanilan temel gostergeler asagidaki tabloda
Ozetlenmektedir.

Tablo 2. Dijital Medyada Etkilesim Olgiimiiniin Temel Bilesenleri

Gistergeler Aciklamalar

Begeni Igerige vénelik temel diizeyde olumlu kullanic: tepldsini ifade eder.

Paylasim | Igerigin kullanicilar tarafmdan yeniden dolagima sokularak erisim alanmi genisletmesi.

Yorum Kullanicdarmigerik fizenne diisiince bildirerek kurdugn iki yénlii letisimi temsil eder.
Video Garsel icerigin etki giicinil vansitan izlenme siiresi ve tamamlanma oranlar.
Izlenmesi

Erisim ve | Igerigin kag kullanicrya ulastigmi ve toplam gorimtiilenme savismi gésteren temel
Gisterim | gorinirliik sleitler.

Tiklama | Kullanicmmicenkle etkilesime gegme nivetini gésteren vonlendirme tiklamalar.
(CTR)
Etkilesim | Toplam etkilesimin gérimiirliik i¢indeki paymi gésteren[performans géstergesi.
Oram

Kaynak: Yazar tavafindan olusturulmustur.
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Igerik pazarlamasi, gevrimigi igerik tiirlerinin dijital ortamlarda
paylagilmasina dayandig: i¢in 6nemli 6lgiide ¢evrimigi iletisim platformlar:
tizerinden stirdiiriilmektedir. Bu platformlarin baginda ise sosyal medya
kanallar1 gelmektedir. Sosyal medyanin, farkli dijital igerik formatlarinin
bagimsiz bigimde ya da kombinasyon halinde kullanilmasina imkan tanimast,
yaygin hedef kitlesine hizlica ulagabilmesi ve yiiksek diizeyde etkilesim sunmasi,
igerik pazarlamasini bu kanallar tizerinden tagimayi son derece avantajli hale
getirmektedir. Bu baglamda sosyal medya, tiiketicilerin igeriklere yonelik
diisiincelerini kolayca ifade edebilmelerine ve diger kullanicilarla marka ya
da tiriin hakkinda etkilegim kurmalarina firsat tanidigs iin igerik pazarlamasi
agisindan degerli bir iletisim platformu islevi gormektedir (Mutlu, 2023).

* Marka sadakati; Marka sadakati, tiiketicinin belirli bir evrede alternatifler
arasindan ayni markay: tercih etme egilimiyle gelisen davranigsal ve
psikolojik bir baglilig: ifade eder. Bu baghlik, tiiketicinin markayi
tekrardan satin alma, tavsiye etme ve tercihinde siireklilik gosterme
niyetiyle kendini gosterir (Soo I. Shim ve ark. 2015).

Tiiketiciler bir markayr ¢ogunlukla yakin ¢evre tavsiyeleri ya da
reklamlarin tesiriyle deneyimleyerek tanirlar. Deneyim neticesinde marka
beklentileri kargiliyor ve giiven, kalite, fiyat ve imaj agisindan tiiketicinin
beklentileriyle ortiisiiyorsa, satin alma davranus siireklilik kazanir. S6z
konusu halde miigteri hem {irtine daha fazla 6deme yapmay1 kabul
eder hem de marka i¢in olumlu agizdan agiza iletisim agin1 olusturur.
Zamanla markay1 diizenli olarak tercih etme davranis1 yerlestiginde ise
titketicinin sadik bir tiiketici profiline doniistiigii kabul edilir (Cifci,
2006).

Biitiinciil olarak bakildiginda marka sadakati, yalnizca tekrar satin alma
davranigindan ibaret olmayip, miisterinin marka ile kurdugu duygusal
bagy, algilanan degeri ve giiven diizeyini yansitan stratejik bir unsurdur.
Dijitallesme ile birlikte tiiketici deneyim siireglerinin daha goriiniir ve
kiyaslanabilir duruma gelmesi, markalarin sadakati pekistirmek igin tutarlt
iletigim, tistiin deger sunumu ve kesintisiz etkilesimi merkeze almasini
zaruri kilmistir. Bu durumda marka sadakati, rekabetin yogun oldugu
giiniimiiz pazarlarinda firmalar igin siirdiiriilebilir biiyiimenin, miigteri
bagliliginin ve siirdiiriilebilir marka degerinin en kritik belirleyicilerinden
biri olmaya devam etmektedir.

4.3. Satis ve Biiyiime Uzerindeki Etkiler

Yeni marka kuruluglarinda dijital medyanin satig ve biiyiime iizerindeki
tesirleri, markanin tiiketiciyle kurdugu temas noktalarinin gesitlik kazanmasi
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ve Olgiimlenebilir hile gelmesiyle daha planh ve stratejik bir boyut kazanmugtir.
Dijital ortamda yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri; gortintirliigiin artmasi, hedef
kitlenin daha isabetli tanimlanmasi ve tiiketici davraniglarinin eg zamanh
izlenebilmesi sayesinde markalarin satig stireglerini desteklemekte ve biiyiime
ivmesini hizlandirmaktadir. Bu kapsamda dijital reklam uygulamalari, dontisim
oranlar1 ve performans merkezli pazarlama stratejileri satig ve bliyiimenin
baglica belirleyicileri unsurlari olarak degerlendirilmektedir.

* Dijjital reklamlar ve satig katkisi; Reklamin tarihsel gelisimine
bakildiginda, ilk baglarda geleneksel basili yayin organlar gibi mecralarda
sunulan reklamlarin zamanla radyo ve televizyona kaydigi goriilmektedir.
Giiniimiizde ise internetin hizla giindelik yagantiya entegre olmasiyla
birlikte reklamcilik ¢ok daha ¢esitlik kazanmus, dijital platformlarda
tarkli format ve uygulamalarla yeni bir boyut halini almugtir (Aslaner
& Aslaner, 2020).

Dijital reklamlar, banner reklamlarin ortaya ¢ikismasiyla birlikte tetiklenen
bir siirecken giiniimiizde genig bir yelpazede ve gesitli alanlarda aktif
olarak kullamlmaktadir. Tlk baglarda basit bannerlar olsalar da zaman
i¢inde djjital reklamin evrimi ile akilli telefon ve tabletlerin yayginlagmasi
aliciya her yerde ulagma firsati saglamaktadir. Bunun yaninda, sosyal
medya platformlarinin olugmasi ile reklam verenler daha genis kitlelere
erigim saglamaya baglamaktadir (Kaya, 2024).

Dijital reklamlar, ¢evrimigi ortamin sagladig olanaklar dogrultusunda
markalara kesintisiz etkilesim ve anlik geri bildirim alma imkan:
vermektedir (Alabay, 2010). Sosyal medya yorumlari, begeniler ve
paylasimlar vasitasiyla elde edilen kullanici tepkileri, reklam stratejilerinin
hizli bigimde giincellenmesine ve iyilestirilmesine 6nemli 6lgiide katk:
saglar. Ayrica dijital mecralarin es zamanh erisim yapisi, kampanyalarin
aninda yayilmasina ve performansa gore esnek bi¢imde yeniden
yapilandirilmasina olanak saglamaktadir. Metin, gorsel, video ve ses
gibi farkli formatlarin bir arada kullanilabilmesi, dyjital reklamlari iletigim
yoniinden daha etkili kilar. Ek olarak djjital platformlar, kullanicilarin
ilgi alanlar1 ve davraniglarina gore kisisellestirilmis igerik sunmay1
miimkiin kildigindan, pazarlama verimliligini ve miigteri sadakatini
yiikseltmektedir (Hakverdi, 2022). Tiim bu 6zelliklerin yani sira dijital
reklamlar, geleneksel yontemlerle kiyaslandiginda daha diisiik maliyete
sahip olup markalara biitgelerini daha etkin ve denetimli bir bigimde
yonetme firsat1 sunmaktadir (Kaya,2024).

* Doniisiim oranlari, dijital pazarlama faaliyetlerinin satig performansi
ve kurumsal biiyiime tizerindeki nihai etkisini 6l¢gmede kullanilan en
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onemli performans gostergelerinden biridir. Belirli bir reklam, igerik
veya kampanya ile etkilesim i¢ine giren kullanicilarin ne kadarinin
hedeflenen davranig1 ortaya ¢ikardigini (satin alma, kayit olma, form
doldurma, uygulama indirme vb.) ortaya koyar. Bu sebeple doniigiim
oranlari, yeni marka kuruluglari igin yalnizca kampanya performansini
degil, ayn1 zamanda pazarlama stratejilerinin verimliligini ve markanin
biiylime potansiyelini degerlendirmede kritik bir olgiit islevi goriir.
Yiiksek doniisiim oranlari, dogru hedefleme, nitelikli igerik tiretimi
ve sunumunu, giiglii bir dijital miigteri deneyiminin gostergesi olarak
markanin kisa vadeli satig bagarisini ve uzun vadeli siirdiiriilebilir bitytime
dinamiklerini desteklemektedir.

SONUC

Sonug olarak bu ¢aligma, marka iletigimi ve girisimcilik iligkisini dijital
medya ekseninde ele alarak, yeni marka kuruluglarinda dijital iletigim araglarinin
stratejik Onemini ortaya koymaktadir. Giiniimiiz rekabet kogullarinda markalarin
yalnizca tiriin ya da hizmet temelli bir farklilagma ile siirdiiriilebilir bagari elde
etmesi giderek zorlagmakta; bunun yerine tutarl, biitiinlesik ve hedef kitle
odakli iletisim stratejileri belirleyici bir rol iistlenmektedir. Bu baglamda
marka iletigimi, girisimlerin pazarda konumlanmasini, giiven inga etmesini
ve uzun vadeli marka degeri olusturmasini saglayan temel bir unsur olarak
degerlendirilmektedir.

Calisma kapsaminda ele alinan marka kimligi, marka imaj1 ve marka degeri
kavramlar1, markalagma siirecinin birbirini tamamlayan bilesenleri olarak 6ne
ctkmaktadir. Ozellikle yeni kurulan igletmeler agisindan bu bilesenlerin stratejik
bir biitiinliik i¢inde yonetilmesi, sinirli kaynaklara ragmen rekabet avantaji
yaratilabilmesi agisindan kritik 6neme sahiptir. Dijital medya ise sundugu diisiik
maliyet, yiiksek erigim, etkilegim ve 6l¢limlenebilirlik olanaklar sayesinde yeni
marka kuruluslar: i¢in 6nemli bir firsat alan1 olusturmaktadir.

Aragtirmada dijital medya araglarinin marka farkindaligr olusturma,
miigteri iletigimi ve topluluk ingasi ile satig ve bityiime performanst tizerindeki
etkileri biitiinciil bi¢imde degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular, dijital
iletigim stratejilerinin yalmizca tanitim faaliyetleriyle sinirli olmadigini; ayni
zamanda marka—tiiketici iligkilerinin giiglendirilmesi, sadakat olugturulmasi
ve sitirdiiriilebilir biiyiimenin desteklenmesi agisindan da merkezi bir rol
oynadigini gostermektedir. Ozellikle igerik pazarlamast, influencer is birlikleri,
sosyal medya etkilesimi ve performans odakli djjital reklam uygulamalari,
yeni markalarin pazarda goriiniirliik kazanmasini hizlandiran temel araglar
arasinda yer almaktadur.
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Bu ger¢evede ¢aligma, dijital medyanin yeni marka kuruluslar: igin bir
iletigim araci olmanin Otesinde, stratejik bir yonetim unsuru olarak ele
alinmas1 gerektigini ortaya koymaktadir. Gelecek aragtirmalarda sektorel
kargilagtirmalarin yapilmasi ve ampirik verilerle desteklenen uygulamali
caligmalarin literatiire katki saglayacagi degerlendirilmektedir.
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