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Ozet

Giiniimiizde internet kullaniminin giderek yayginlagmasi, internete bagh
olarak kullanilan teknolojilerin de gelismesini saglamustir. Ozellikle son
yillarda yasanan Covid-19 pandemi siireci ile birlikte insanlarin aligveris,
sosyallesme, ¢aligma, egitim, hobilerini gergeklestirme gibi giinliik yagamdaki
pek ok faaliyetini dyjital ortamlarda gergeklestirmeleri bu duruma daha
da ivme kazandirmugtir. Yaganan bu gelismeler dijital ortamda hali hazirda
yer alan ve bu alanda yatimlari olan igletmelerin biiyiiyiip gelismesini
saglarken, dijital ortamda yer almayan isletmelerin faaliyetlerini olumsuz
yonde etkilemistir. S6z konusu dijitallesme siireci isletmelerin markalagma
faaliyetlerini de etkilemis ve dijital marka yonetimi konusunun 6énemi ortaya
¢tkmugtir. Dijital markalasma sosyal medya, ¢evrimi¢i reklamcilik, igerik
pazarlamasi, web sitesi, fenomen pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu
ve internetteki diger ticari faaliyetleri kapsamaktadir. Isletmelerin hedef
kitleleri agirlikli olarak dijital ortamlarda yer aldig1 igin, onlarla saghkl
iliskiler geligtirebilmeleri ve marka degerlerini artirabilmeleri agisindan sosyal
medyada veya metaverse evrende yer almalari; artirilmig gergeklik (AR),
sanal gergeklik (VR), yapay zekd (AI), nesnelerin interneti (IoT) gibi ileri
teknolojileri kullanmalar1 énemli bir hale gelmistir. Kitabin bu boliimiinde
dyital pazarlama ve marka yonetimi kavramlart kisaca agiklandiktan sonra
dyital marka yonetimi konusu kavramsal olarak incelenmis, dijital marka
yonetiminin avantajlarina, literatiirde bu konuda yapilan galigmalara ve
markalardan 6rneklere yer verilmistir. Ayrica hem arastirmacilar hem de
marka yoneticileri i¢in 6nerilerde bulunulmustur.

Giris
Giiniimiizde tiim diinyada internet kullanimi giderek yayginlagmaktadir.

Yapilan aragtirmalara gore 2022 yilinda 8 milyara yakin (7,932,791,734)
olan toplam diinya niifusunun 5 milyardan (5,385,798,406) fazlas1 yani
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toplam niifusun % 67,9’u internet kullanmaktadir (Internet World Stats,
2022). Tirkiye’deki internet kullanim oraninin ise Diinya ortalamasinin
iizerinde oldugu goriilmektedir. Yapilan aragtirmalara gore Tiirkiye’de 2023
yilinda evden internete erisim imkini olan hanelerin oraninin bir 6nceki
yila gore 1,4 puan artarak % 95,5% ulastig tespit edilmigtir. 16-74 yag
arahigindaki bireylerde internet kullanim oranimin 2022 yilinda % 85, 2023
yilinda ise %87,1 oldugu goriilmektedir. Internet iizerinden 6zel kullanim
amactyla mal veya hizmet satin alma ya da siparig orani, 2022 yilinda %
46,2 iken 2023 yilinda % 49,5 olmustur (TUIK, 2023). Internet kullanim
oranin giin gegtikge artmasinin sebebi kullanim amaglarinin giderek gesitlilik
gostermesinden  kaynaklanmaktadir. Insanlar ahgveris, cahgma, egitim,
hobilerini gergeklestirme, kiiltiirel sanatsal faaliyetlere katilma, sosyallesme
gibi giinlik yasamlarindaki pek ¢ok aktiviteyi internet aracihigiyla
gergeklestirmektedirler. Ozellikle pandemi siireci bu durumun ivmelenmesini
saglamig ve internet kullaniminin artmasima paralel olarak internete bagh
sekilde kullamilan teknolojiler de gelismistir. Tim bu geligmeler diinyada
bir djjital doniigiim siireci yaganmasini saglamig ve s6z konusu dijitallesme
stireci tiim alanlar1 etkiledigi gibi igletmelerin pazarlama faaliyetlerini de
etkilemistir.

Web 1.0sonrasiinternet kullaniminin tiim diinyada giderek artmasi, bilgiye
ulagimi, internetten aligverisi ve e-ticaret faaliyetlerini kolaylagtirmigtir. Web
2.0 tabanlisosyal medya ortamlarinin kullaniminin yayginlagmastile igletmeler
Facebook, Twitter, Instagram gibi insanlarin uzun zaman gegirdigi bu
ortamlarda pazarlama iletisimi faaliyetlerini ger¢eklestirmeye baglamiglardir.
Daha sonra “Semantik Web” olarak da adlandirilan Web 3.0 ile insanlar ve
makinalar arasindaki igbirligini olanakli kilan yeni dyjital teknolojilerin ortaya
¢tkmasi ve son olarak da “Simbiyotik Web” olarak da bilinen Web 4.0 ile
bu teknolojilerin daha ileri bir seviyeye taginmasi ile markalar metaverse
evreninde pazarlama faaliyetlerini ger¢eklestirmeye baglamuglardir. Sosyal
medya kullaniminin artmast sonucu markalar ile tiiketiciler arasindaki iligkiler
degismis, daha 6nce pasif konumda olan tiiketiciler marka igeriklerinin ve
hikayelerinin aktif katilimcis1 haline gelmistir. Sanal gergeklik, artirilmig
gerceklik, yapay zeka gibi ileri teknolojilerin kullanimin artmasi ile igletmeler
de bu teknolojileri iriinlerinin ve markalarinin tanitiminda kullanmaya
baglamiglardir. Metaverse evreninde magazalar agan, sergi, agilig, tanitim
gibi faaliyetlerde bulunan, {iirlinlerini satiga sunan markalarin sayisi giin
gegtikge artmaktadir. Yaganilan tiim bu gelismeler igletmelerin markalagma
taaliyetlerini etkilemis ve dijital marka yonetimi konusunun 6nemi ortaya
¢tkmugtir. Dijital markalagma sosyal medya, gevrimigi reklamcilik, igerik
pazarlamasi, web sitesi, fenomen pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu
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ve internetteki diger ticari faaliyetleri kapsamaktadir. Kitabin bu boliimiinde
literatiirde dijital marka yonetimi konusunda yapilan galigmalar incelenerek
dijital markalagma faaliyetlerinin kapsami, 6nemi, avantajlar1 agiklanmustir.
Ayrica igletmelerin dijital markalagma ¢aligmalari kapsaminda dikkat etmeleri
gereken konular gesitli markalardan 6rneklerle agiklanmig ve igletmelere bu
konuda oneriler verilmistir.

1. Dijital Pazarlama

Ozellikle Covid-19 pandemi siirecinde insanlarin evlerinde daha uzun
vakitler ge¢irmek durumunda kalmalart ¢aliyma, aligveris, sosyallesme,
egitim gibi neredeyse tiim faaliyetlerini dijital ortamlarda yapmalarina neden
olmustur. Insanlar aligverig yapmak igin Amazon, Hepsiburada, Trendyol,
Getir gibi; yemek siparisi vermek igin Yemek Sepeti, Getir Yemek gibi
gevrimigi markalar1 tercih etmiglerdir. Sosyallegsmek igin Facebook, Instagram,
Twitter gibi sosyal medya platformlarini kullanmiglardir. Bu durum djjital
ortamda hali hazirda yer alan ve djjital alanlara yatirrm yapan igletmelerin
biiyiiylip gelismesine olanak saglarken, dijital ortamlarda yer almayan
isletmelerin faaliyetlerini olumsuz yonde etkilemistir. Bu nedenle igletmeler
igin dijital ortamlar1 kullanmak bir zorunluluk haline gelmistir. Bu noktada
da kargimiza dijital pazarlama kavrami ¢tkmaktadir. Dijital pazarlama veya
diger bir deyigle e-pazarlama, internet ve diger elektronik araglar araciligryla
mal, hizmet, bilgi ve fikirlerin satin alinmasi ve satilmasiyla iligkili yeni
bir modern i3 uygulamasi ve felsefesi olarak tanimlanabilmektedir (Eid ve
El-Gohary, 2013). Bir bagka tanima gore dijital pazarlama; bilgisayarlar,
cep telefonlari, akilli telefonlar veya diger dijital cihazlar aracihigiyla dijital
dagitim kanallarini kullanarak tiriin ve hizmetlerin tutundurulmasina yonelik
yapilan faaliyetlerdir (Smith, 2012). Diger bir tanima gore dijital pazarlama,
teknoloji temelli araglar kullanarak hedef pazar ile etkilesim saglamaya ve bu
hedef pazarin istek ve ihtiyaglarini kargilamaya yonelik stratejiler geligtirerek
gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin internet ortaminda yiiriitiilmesidir
(Unsalan, 2020). Cok genel olarak dijital pazarlama, hedef pazar ile iletisim
kurulmasi, hedef pazarin ihtiyaglar1 dogrultusunda {iriin veya hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi, dagitimi gibi pazarlama
catist altinda yapilan tiim faaliyetlerin dijital ortamlarda veya dijital araglar
kullanilarak gergeklestirilmesi olarak tanimlanabilir.

Dijital pazarlamanin en 6nemli avantajlarindan birisi hedef kitle ile
karsilikli, interaktif iligkiler kurulmasina olanak taninabilmesi hatta son
yillarda Web 2.0 donemi yani sosyal medya kullanimmin artmas: ile
tiiketicilerin tiim stireglere aktif olarak katiliminin saglanmasidir. Tiiketiciler
daha iyi tanindik¢a ve onlarin siireglere katilimi saglandikga, tiiketicilerin
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igletmenin {riin veya hizmetlerinden duydugu memnuniyet diizeyleri de
artmaktadir. Bu nedenle dijital pazarlama faaliyetleri tiiketicilere saglanan
degerin gelistirilmesine odaklanmaktadir. Dolayisiyla dijital pazarlamacilarin
temel amaci, hedef pazarlarina gekici gelecek ve tamamuyla farkli deger
yaratacak bir vaat sunmak olmahdir. Asagida bu vaatlerden en etkili oldugu
diisiiniilen beg tanesi kisaca agiklanmaktadir (Dayal vd., 2000).

e Kolayltk Vandi: Uriinlerin tiiketicilere daha hizh, iyi ve ucuz sekilde
sunulmasint ifade etmektedir. Amazon 6rneginde oldugu gibi.

*  Basarma Vaadi: E-trade 6rneginde oldugu gibi insanlara kazanma hissi
veren markalar bagarma vaadi sunmaktadr.

* Eylence ve Macera Vaadi: Quokka Sports markasinda oldugu gibi bazi
markalar insanlara oyunlar ve diger aktivitelerde geligmis teknolojileri
kullanarak eglence ve macera vaadi sunmaktadr.

* Kendini Ifade Edebilme ve Twmmma Vaadi: GeoCities markasinin
tiiketicilere kendi web sitelerini yaratma olanag: vermesi 6rneginde
oldugu gibi tiiketicilerin kendilerini ifade edebilme ve kendilerini
sosyal medyada tanitmaya yonelik imkan taniyan pek ¢ok dijital marka
bulunmaktadir.

o Aidiyet Vandi: Kadinlarin birbirleriyle kendi hikayelerini ve faydali
bilgileri paylastiklar1 “1Village” 6rneginde oldugu gibi pek ¢ok marka,
tiiketicilerin kendilerini bir gruba ait hissetmelerini saglamaktadir.

Yukarida agiklanan vaatlerin sunulmasinda kullanilacak iletigim araglarinin
secilmesi de 6nem tagimaktadir. Insanlar giinliik yasamlarinda pek ¢ok
cevrimigi hizmetten faydalanmaktadirlar. Tiiketicilerin satin alma kararlarini
en ¢ok etkileyen ¢evrimigi hizmetler su sekilde siralanmaktadir; perakende
siteleri (%56), marka siteleri (%34), Facebook (%31), bloglar (%31),
gruplar/forumlar (%28), Linkedln (%27), Youtube (%27), g¢evrimigi
magazinler (%20), Google (%20), Pinterest (%12), Twitter (%8), yeni
siteler (% 7), Instagram (% 3) (Charlesworth, 2015). Dijital pazarlama
alaninda yapilan pek ¢ok caligma, tiiketicilerin satin alma Oncesi ve sonrasi
davranislarinda ve satin alma kararlarinda sosyal medya araglarinin etkisinin
oldugunu gostermektedir (De Valck vd., 2009; Gatautis ve Kazakevicidté,
2012; Varkaris ve Neuhofer, 2017; Voramontri ve Klieb, 2019; Pop vd.,
2022). Bu durum isletmelerin dijital pazarlama faaliyetlerine 6nem vermesi
gerektigini gostermektedir. Her bir igletmenin kendi hedef pazarinin daha
gok hangi ¢evrimigi platformlar1 tercih ettigini tespit edip so6z konusu
gevrimigi platformlarda daha ¢ok yer almasi ve bu ortamlarda tiiketiciler ile
iligkiler kurmasi 6nem tagimaktadir.
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2. Marka ve Marka Yonetimi

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gore marka, “bir veya bir grup
saticinin mallarini ve hizmetlerini tanimlamaya ve bu mallar1 ve hizmetleri
rakiplerinden farklilagtirmaya yarayan bir isim, terim, igaret, sembol, tasarim
veya bunlarin birlesimidir” (Keller, 2008, 2).

Isletmeler igin marka, igletmenin iiriinlerine yonelik spesifik imajlar
geligtirilmesine ve rakipler tarafindan taklit edilememesine yardimci olan bir
etken iken tiiketiciler i¢in marka; {irliniin etiketi, ambalaji, rengi, dizaynu,
kalitesi ve sundugu yararlarin bileskesini veren bir unsurdur (Akdeniz Ar,
2004). Markalarin tiiketicilere sundugu bu unsurlar, tiiketiciler tarafindan
algilanan riski azaltmakta ve tiiketicilerin {irtine veya hizmete olan glivenini
artirmaktadir.

Marka yonetimi, marka adinin ve isaretinin bi¢imlendirilmesinin yani sira
markalanmig tiriinlere yonelen biitiin pazarlama 6nlemlerinin planlanmas,
gergeklestirilmesi ve kontroliinii de kapsamaktadir. Bir yonetim gorevi olarak

da marka degerinin korunmasi ve artirilmasi onem tagimaktadir (Yiiksel ve
Yiiksel-Mermod, 2005).

Stratejik marka yonetimi, “marka degerini inga etmek, 6lgmek ve yonetmek
igin tasarlanan ve uygulanan pazarlama programlarmni ve faaliyetlerini
igermekte” ve agagida kisaca agiklanan dort agamadan olugmaktadir (Keller,

2008, 38):

* Marka Konumlandwmasmn ve Degerlerini Beliviemek ve Olusturmak:
Tiiketicilerin zihninde rakiplerden farkli, degerli ve 6zel bir yer elde
edebilmek amaciyla igletmenin sundugu tekliflerinden ve giiglii
marka ¢agrigimlarindan olugan olumlu bir imaj gelistirmeye yonelik
taaliyetleri kapsamaktadir.

* Marka Pazaviama Programlarvime Planlamak ve Uygulamak: Marka
ismi, logosu, slogani, ambalaji1 gibi marka unsurlar tiiketicilerde giigli,
arzu edilen ve benzersiz gagrigimlar gelistirmek igin segilmektedir.
Markanin diger pazarlama faaliyetleri ile uyumlu ve tutarli olmas:
gerekmektedir. Isletme, menge iilke, dagitim kanallar1 gibi ikincil
cagrigimlardan da yararlanilabilmektedir.

*  Marka Performansime Olgmek ve Yorumlamak: Marka degerini 6lgmek
i¢in kurulan sistem, yoneticilere dogru zamanda dogru bilgi saglamak
igin tasarlanmig aragtirma yontemlerinden olugmaktadir. Boylece
pazarlama yoneticileri kisa vadede taktiksel kararlari, uzun vade de ise
en 1yi stratejik kararlar: alabilmektedirler.
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* Marka Degjerini  Biiyiitmek ve Stivdiirmek: Marka stratejisinin
belirlenmesine yonelik faaliyetler yapilmaktadir. Marka degerinin
yonetilmesi stirekli hale getirilmektedir. Cografi baglantilar, kiiltiirler
ve pazar boliimleri temelinde marka degeri yonetimi faaliyetlerinde
bulunulmaktadir.

Marka degeri; marka sadakati, marka bilinirligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlar1 ve diger marka varliklarindan olugmaktadir (Aaker, 1991).
Marka sadakati, ¢ogu zaman marka degerinin 6ziidiir. Tiiketiciler rakip
markalarda daha uygun fiyath veya daha ¢ok Ozellikli iiriinler olmasina
ragmen tercihlerini degistirmiyorlarsa marka sadakati s6z konudur ve
markanin degeri biiyliktiir. Marka sadakati, rekabette iistiinliik saglamakla
birlikte gelecekteki satig ve karlarin gostergesidir. Marka bilinirligi, markanin
belli belirsiz taninmasindan, iiriin simifindaki tek {irtin oldugu inancina
kadar degisen bir aralikta olabilmektedir. Algilanan kalite, hedeflenen
amagla baglantili olarak bir iiriin veya hizmetin genel kalitesi veya iistiinliigii
hakkindaki miisterilerin goziindeki algisidir. Algilanan kalite; satin alma
nedeni, farklilagma, fiyat Gstiinliigii, kanal iyesi ilgisi, marka genisletme
gibi yollar ile deger yaratmaktadir. Marka ¢agrigimlari, tiiketicilerin zihninde
markaya iliskin yer alan diistincelerdir ve marka ¢agrigimlar: kiimesi marka
imajint olugturmaktadir. Marka ¢agrisimlari, marka sadakati ve satin alma
nedeninin temelini olugturmaktadir. Diger marka varliklari; isim, sembol,
slogan gibi marka unsurlaridir.

3. Djjital Marka Yonetimi

Markalarin bagarisinda en 6nemli etken, tiiketici gruplarla en kisa
yoneticileri rekabet avantajini ve rakiplerinden farklilasarak pazar liderligini
elde etmek igin iletisim teknolojilerine agirlik vermek durumundadir
(Karpat Aktuglu, 2004). Giintimiizde iletigim teknolojilerinde yaganan hizli
ilerlemeler markalarin da dijitallesmesini saglamig ve dijital marka yonetimi,
son yillarda marka yonetimi literatiirtinde ilgi geken bir konu haline gelmis,
uygulamada ise tiim marka yoneticilerinin odak noktas1 olmustur.

Dijital marka yOnetimi, marka ile ilgili faaliyetlerin yiiriitiilmesinde
dijital kanallarin ve varliklarin kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir. Dijital
marka faaliyetleri, tiiketici gruplari ile markalar arasinda iligkilerin kurulmast,
marka mesajlarinin hedef pazar gruplarina sunulmasi ve konumlandirma
stratejilerinin  geligtirilmesi gibi amaglar dogrultusunda yiiriitiilmektedir
(Diilek ve Aydin, 2021).
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Marka yonetimine yonelik olarak yapilan faaliyetlerin dijital ortamlarda
gerceklestirilmesini ifade eden dijital marka yonetimi, bazi kaynaklarda dijital
markalagma olarak da adlandirilmaktadir. Dijital markalagma, gevrimigi
bir marka geligtirmek igin dijital pazarlama ve internet markalamanin
birlesiminden olugmaktadir ve markanin web siteleri, uygulamalar, sosyal
medya, videolar ve daha fazlasi aracihigiyla gevrimigi olarak nasil tasarlandig:
ve olugturuldugunu ifade etmektedir (Robertson, 2019). Djjital markalagma,
¢ok kanallt marka yonetiminin bir pargasi olmakta ve bu kapsamda markanin
konumunu ve hedeflerini belirlemek amaciyla kullanilan dijital kanallar1 ve
ogelerini igermektedir (Erdogan Tarakgi, 2020).

Dijital markalagma, markanin hikayesini ve dijital alandaki varligim
olusturmakla, hedef kitle ile anlamli baglantilar kurmakla ve rakiplerden
tarklilagarak benzersiz teklifler sunmakla ilgilidir. Dijital marka ise dijital
platformlarda bir markay: kesfeden, onunla ilgili olan ve onunla etkilesime
giren tiiketiciler arasinda kimlik, goriiniirlik ve giivenirlik olarak ifade
edilmektedir (DeLane, 2018). Sekil 1’de goriildiigii gibi dijital markalagma
kimlik, goriiniirliik ve giivenilirligin bilegkesidir. Kimlik; sahip olunan
mallar, igerik pazarlamasi ve sosyal medyadan olugmaktadir. Goriintirliik;
igerik pazarlamasi, paylagilan mallar ve arama motoru siralamalarindan
olusmaktadir. Giivenilirlik; sosyal medya, derecelendirme ve yorumlar, ses
tonundan olusmaktadir. Igerik pazarlamasi kapsaminda kargilagilan zorluklar
ve istesinden gelinen engeller hakkinda olugturulan hikayenin, hedef
kitlenin istek ve ihtiyaglarini kargilayacak niteliklere sahip bir teklif veya
tiriin ile bagdagtirilmas: 6nem tagimaktadir. Tiiketicilere saglanan deger ve
rakiplerden giiclii olan yonler, kimlik olugturmaya baglamanin en 1yi yoludur
ve hedef kitle ile iletisimin devamliigini saglamaktadir. Sosyal medyanin
etkin bir gekilde kullanilmasi, farkindalik yaratmakta ve marka kimliginin
sekillenmesini saglamaktadir. Isletmenin web sitesi, ¢evrimigi arama sonuglari,
diyjital reklamlar, derecelendirme ve inceleme siteleri gortiniirliigii olugturan
onemli etmenlerdir. Web sitesi ve dijital reklamlar, igletme tarafindan kontrol
edilebilirken derecelendirme ve inceleme siteleri, kontrol edilemeyen temas
noktalaridir. Markanin giivenilirligini inga etmek yillar alabilmekte ancak
markanin mahvolmasi birkag saniye siirebilmektedir. Giivenilirligi korumak
i¢in hedef kitle ile aktif bir geri bildirim dongiisii olugturmak 6nemlidir.
Dogru sekilde kurulmug bir dijital marka, geri bildirim toplamak igin
tiim temas noktalarini kullanabilmektedir ve bu durum da giivenilirligini
artirmaktadr.
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Kimlik

Sahip Olunan Mallar

icerik
Pazarlama Sosyalldecys
raylsian Dijital Markalasma  ses
Mallar Tonu
Gortntrlik Giivenilirlik
Arama Motoru Derecelendirme ve
Siralamalar: Yorumlama

Sekill. Dijital Markalasma

Kaynak: Juntae DeLane, Dijital Markalasma, 2018, https://digitalbrandinginstitute.

com/digital-branding/

Dijital marka yonetiminin igletmelere sagladigi en temel faydalar agagida

kisaca 6zetlenmektedir (Robertson, 2019):

e  Hedef Kitlenin Belirlenmesi: Tsletmeler dijital marka yonetimi sayesinde
belirli miigteri gruplarini en sik kullandiklar1 gevrimigi platformlar

aracihgiyla tespit ederek hedef kitlesine odaklanmaktadr.

o Miisterilerle Bayjlants Kurmak: Tsletmeler, dijital marka yonetimi
sayesinde miigterilerin Ozellikle arkadaglariyla ve aile iyeleriyle
etkilesimde bulunmak i¢in kullandiklar1 platformlarda etkilegim
kurdugu igin, miigteriler kendileriyle dogrudan konuguldugunu

hissetmektedirler. Bu sekilde anlamli ve kigisel iligkilerin kurulmast, bir
kerelik miigterilerin 6miir boyu marka takipgilerine doniistiiriilmesini

saglamaktadur.

* Hizly Bir Sekilde Yayilma Sayjlar: Dijital marka yonetiminin “viral
olma” veya kisa siirede ¢ok az maliyetle veya hi¢ maliyete katlanmadan

biiyiik kitlelere ulagma potansiyeli bulunmaktadir.
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Dijitallesmenin igletmelere sagladigi en biyiik katkilardan biri de
isletmelerin dijital iletisim kanallar1 sayesinde diinyanin her yerine kolay
erisim imkanmna sahip olmalar1 sonucu uluslararasilagma veya kiiresellesme
stireglerini kolaylagtirmasidir. Ancak dijitallesme siireci, hem hali hazirda
kiiresel ¢apta faaliyetleri olan isletmeler hem de dig pazarlara yeni agilmay1
diisiinen igletmeler igin seffaflik gibi bir¢ok konuda ihtiyath olmay1
gerektirmektedir. Bu dogrultuda Steenkamp (2020)’in ¢alismasinda kiiresel
marka ingas1 ve yonetimi igin tespit ettigi bes temel dijital trend uygulamasi
agagida kisaca agiklanmaktadir:

* Dyjital Kiivesel Satys Kanallavimm Yiikselisi: Dijital satig kanallari,
trtin ve hizmetlerin ¢esitli internet tabanli platformlar aracihigiyla
satigin1 ifade etmektedir. Dijital satig kanallari, hem giiglii kiiresel
hem de yeni markalar i¢in imkinlar sunmaktadir. Mevcut kiiresel
marka yoneticilerinin, fiziksel magazalar olmadan ulagamayacaklar
iilkelerdeki tiiketicilere ulagmalarina olanak tanimaktadir ve soz
konusu pazarlarda da tiiketiciler giiglii, giivenilir, kiiresel markalar
tercih etme egilimindedirler. Ornegin Amazon gibi. Yeni markalar
ise dijital satig kanallar1 sayesinde daha kolay kiiresellesebilmekte, nig
pazarlara kiiresel diizeyde erigebilmektedir.

o Kiiresel Marka Stratejisinin  Birlikte  Olusturulmasi:  Tsletmeler,
tiiketicilerin bilgisinden yararlanarak performanslarini
artirabileceklerinin ~ giderek daha fazla farkina varmaktadirlar.
Isletmeler, tiiketicileri yeni iiriin gelistirme, marka konumlandirma
ve reklamcilik gibi kiiresel marka stratejisinin belirli yonlerine déhil
etmenin yollarini aramaktadirlar. Internet iizerinden ok sayida insanin
katihmuyla fikirlerin veya bilgilerin toplanmasi anlamina gelen kitle
kaynak kullanimu, birlikte yaratimin en 6nemli tiirlerinden biri olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Kiiresel kitle kaynak kullanimi, diinya gapindaki
tilketicilerden (yalmizca kendi {iilkedeki tiiketicilerden degil) girdi
alarak, cografi merkezli yeni {irtin geligtirmeden, tiiketicilerin ilgisini
geken kiiresel reklamciliga kadar gergek anlamda cografi merkezli
marka stratejilerinin gelistirilmesini kolaylagtirmaktadir. Ayni zamanda
kiiresel kitle kaynak kullanimi, mevcut kiiresel markalarin aragtirma
ve gelistirme (Ar-Ge) ve pazarlama maliyetlerini azaltabilmektedir.
Ancak mevcut kiiresel markalarin kaynaklarindan gogunlukla yoksun
olan yeni markalar i¢in avantajlar daha da biiyiiktiir. Eger bu markalar
bu maliyetlerin ¢ogunu dis kaynaklardan temin edebilirlerse, bu
durum vyerlesik kiiresel oyuncularin kaynak avantajlarinin azalmasina
sebep olabilmektedir.
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*  Marka Faaliyetlerinin Kiiresel Seffaflyp: Kiiresel bir markanin tedarik
zincirinden satig sonrast hizmetlere kadar uzanan faaliyetlerine iligkin
seffafligi, dijital ¢agda ©nemli bir konu haline gelmistir. Cesitli
tilkelerin en iicra kogelerinde bile ¢evrimigi aligverig yapanlar, tiriini
tiziksel bir magazada gormeden kiiresel bir markanin ozellikleri ve
diinya gapindaki fiyatlar1 hakkinda gok sey bilmektedirler. Bu durum,
markalarin diinya ¢apinda tutarli davranmasini gerektirmektedir. Bir
taraftan da farkh kiiltiirel degerlerin ve diizenlemelerin oldugu bir
diinyada, bir tilkedeki pazarlama mesajlar1 diger iilkelerde tepkiye yol
agabilmektedir. Seffaflik ¢aginda marka yoneticilerinin kendilerine
yalnizca belirli bir pazar iletigiminin yerel hedef kitleye duyarli olup
olmadigini degil, aym zamanda kiiresel hedef kitlenin nasil tepki
verebilecegini de sormasi gerekmektedir.

o Markamn Tiiketiciler: Arasindn  Kiiresel Bayjlanti:  Sosyal medya
araglarmin giin gegtikge gesitlenmesi ve tiiketiciler arasinda daha
vaygin olarak kullamlmaya baglanmasiyla, tiiketiciler {riin veya
markalarla ilgili goriis ve deneyimlerini daha kolay bir sekilde
paylagabilmektedir. Bu durum geleneksel medyanin kullanimi
yerine gevrimigi agizdan agiza pazarlamanin 6nemini artirmaktadr.
Cevrimigi agizdan agiza pazarlamanin yiikseligi, kiiresel markalar ile
titketicileri arasindaki gii¢ dengesini derinden degistirmektedir. Dijital
oncesi ¢agda marka yoneticileri, marka hikayesinin kontroliinii biiyiik
Olgiide elinde tutmaktaydilar. Markayla ilgili iletigim biiyiik olgiide
tek yonlii bir monolog seklindeydi ve mesajlar markadan tiiketiciye
dogru gitmekteydi. Dijital baglanti ¢aginda monologun vyerini,
tim katilimcilarin karsilikli sohbet edebildigi, bilgi paylagiminda
bulunabildigi bir iletisim gekli aldi. Giiniimiizde tiiketiciler, marka
hakkinda birbirleriyle dogrudan iletisim kurabilmekte, marka
yoneticileri ise ya sohbet edenlerden biri olarak siirece dahil
olabilmekte veya disarda birakilmaktadirlar. Bu nedenle marka
yoneticileri, gevrimigi agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini etkilemek
i¢in dijital kanaat onderleriyle iletisime gegebilir ve onlarin fikirlerini
alabilirler. Dijital fikir liderlerinden, gevrimigi agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerinin olumlu olma olasiigini artirmak i¢in yeni {iriin
gelistirmeye girdi saglamak, yeni reklam kampanyalar1 ve marka
konumlandirma gibi ¢esitli faaliyetler igin yararlamilabilir.

* Nesnelerin Interneti: Nesnelerin interneti sayesinde isletmeler, bir
sanal asistanla iletisim kuran bir dizi cihazi entegre eden bir igletim
sistemine sahip olmaktir. Ornegin; Google Home, Alexa (Amazon),
Siri (Apple) veya Cortana (Microsoft) gibi. Ancak tiiketicilere
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deger saglamak igin nesnelerin internetini etkin bir gekilde kullanan
markalar gelecege hakim olabileceklerdir. Ozellikle iiriin ve hizmet
saglayicilarinin, nesnelerin interneti kapsaminda toplanacak ve
kullanilacak veriler igin ikna edici deger oOnerileri olugturmasi,
hangi verilerin kullanildig: ve nasil kullanildigr konusunda geffaflik
saglamasi ve verilerin uygun sekilde korunmasina yonelik 6nlemler
almas1 gerekmektedir.

Diyjital marka yonetiminin en temel amaglarindan biri dijital marka
degerinin artirlmasidir. Literatiirde dijital marka degerinin artirilmasina
yonelik ¢oziimler ve model 6nerileri sunan galigmalar bulunmaktadir (Santos,

2017; Ianenko vd., 2020; Dayal vd., 2000).

Santos (2017) g¢ahymasinda dijital marka degerinin kaynaklarin
yenilikgilik, duyarliik ve sorumluluk olarak ii¢ boliimde ele almaktadir.
Markalarin ilerlemek ve hizla degisen rekabet¢i pazarlama ortamina
uyum saglamak i¢in innovasyon yapmasi gerekirken, ayni zamanda
giincel kalabilmek igin temel degerlerini ve oOzgiinliiklerini korumasi da
gerekmektedir. Tiiketicilerle aninda, bilgilendirici, yaratic, ilgi ¢ekici ve
hedefe yonelik sohbet ortamlari olugturmak, marka bilgisine yonelik ¢esitli
faydalar saglayabilmektedir. Hatirlanma ve taninma yoluyla markanin
bilinirligi arttirilabilmektedir. Yiiksek geffatlik ve kontrol, negatif agizdan
agiza iletigimin yayilmasini azaltmakta, degisimi caydirmakta ve negatif hisse
senedi fiyat: etkilerini bastirmaktadir.

Ianenko vd. (2020) markalagmanin etkinligini artiran ve marka degerinin
biiyiimesini etkileyen yenilik¢i araglart incelemisler ve marka geligtirmede
kullanilan pazarlama yeniliklerinin agagida agiklanan unsurlar1 igermesi
gerektigini savunmuglardir:

* DPazarlama bilgilerinin toplanmasi ve iglenmesi igin Biiyiikk Veri
teknolojilerinin kullanilmasi,

* Durum analizinde kullamilan pazar aragtirmasinin iyilestirilmesi; bir
pazarlama karmasinin olusumunda yenilik¢i bir yon olarak nesnelerin
internetinin geligtirilmesi,

o Interaktif pazarlama araglarinin geligtirilmesi igin mobil teknolojilerin
kullanilmasi.

Dijital marka yoneticilerinin hem igletmenin karini artirmaya hem de
tiiketicilere uygun teknolojiler ve 6zel kullanim deneyimleri sunmaya yonelik
yeni bir ekonomik model olugturma temelinde olugturulan alt1 tasarim araci
agagida yer almaktadir (Dayal vd., 2000):
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*  Kigsisellestivme Avaglar:: Her tiiketici igin ayr1 bir hizmet sunabilmeyi
saglayan araglardir. Ornegin Yahoo internet sitesi miisterileri icin
kisisel MyYahoo sayfas1 agabilmesi gibi.

o Toplumsal Araglar: Tiketicilerin kendi aralarinda veya igletme ile
iletisime gegmeye olanak saglayan araglardir. Ornegin internet
sitelerindeki tartigma odalar1 gibi.

o Satm Alma Sivecini Yonlendiven Avaglar: Dijital ortamda satin alma
siirecini kolaylagtiran her tiir aragtir. Ornegin daha énce satin alinmig
olan tirlinlerin, adreslerin veya kart bilgilerinin kaydedilmesine imkan
tanryarak bir sonraki aligverisin daha kisa siirede ve kolay yapilmasinin
saglanmas gibi.

e Self Servis Avaglar:: Miigterilerin herhangi bir girket yetkilisi ile irtibat
kurmasina gerek kalmadan isletmenin web sitesi veya uygulamasini
kullanarak kolayca siparig takibi, adres degisikligi, iptal gibi islemleri
yapabilmesine olanak tantyan araglardir.

o Kendi Kendine Yopmaya Yinelik Uriin Tasarim Araglar: Tiiketicilerin
dijital ortamlarda kendilerine 6zgii iiriin tasarimi yapabilmelerine
olanak tanityan araglardir. Ornegin, Dell Computer markasimn
miisterilerine kendi istedikleri yazihm ve donanim unsurlarini bir
araya getirerek yeni iiriin siparigi verebilmeleri gibi.

* Dinamik Fiyatlandwma Araglar:: Kendi fiyatini kendin yarat veya
agik artirma gibi uygulamalar ile sabit fiyat uygulamasinmn 6niine
gegilerek tiiketicilerinde fiyatlandirma siirecine dahil olmasini saglayan
araglardir.

Yukarida agiklanan tasarim araglarinin temelinde tiiketicilerin stireglere
katilimi, onlara kigisellestirilmis hizmetler sunulmasi bulunmaktadir.
Markalarin ~ miisterilerine ~ kisisellestirilmis  igerikler ~sunabilmelerinde
kullanilan teknolojiler her gegen giin artmaktadir. Daha iyi ses tanima
teknolojileri, mantik yiiriitme, robot bilim, yapay zeka gibi teknolojiler
hem tiiketicilerin giinliik rutinlerinde teknolojiyle farkli baglantilar kurarak
kigisellestirilmis hizmet alabilmelerini hem de markalarin etkinliginin
artirtlmasini saglamaktadir. Isletmeler yapay zeka ve buna benzer teknolojileri
yeni misterilerle etkilesim saglamak, biiytik veriyi analiz edip hedef kitleleri
dogru ve etkin yonlendirebilmek, bilginin islenmesini hizlandirmak, karar
verme siireglerini etkinlestirmek ve miigteri iligkilerinin devamliligin
saglamak i¢in kullanmaktadirlar (Altuntag, 2018).

Dijital markalagma siirecini, klasik markalagma faaliyetlerinden ayiran
en onemli Ozelliklerden biri paydaglarin marka yaratim siirecinde aktif
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rol almasidir. Dijital 6ncesi ¢agda, paydaslarin markalama siirecine aktif
katihmi genellikle son tiiketiciler ve ¢alisanlarla sinirhyken, dijital ortam,
genellikle catigan ¢ikarlara ve beklenen marka anlamina iligkin kargit bakag
acilarina sahip farkli paydag gruplarini bir araya getirmektedir. Yoneticilerin
markalarini dijital ortamda tek bagina kontrol edememeleri oldukga risklidir.
O nedenle degisime ve elestiriye agik yani demokratik olmak, zengin ve
duygu yiiklii marka anlamlar1 yaratmak, kurumsal markalagmanin dijital
ortamda bagarili olabilmesi igin gereklidir. Pazarlama yoneticilerinin, dijital
ortamda gelistirilen marka ve igletme ile ilgili séylemleri stirekli izlemeleri
onerilmektedir. Markanin neyi temsil ettigine dair net bir anlam saglama
ve temel marka degerlerine ve marka mirasina siki sikiya bagl olarak
amaglanan kimligini netlestirme sorumlulugunu iistlenmelidirler. Pazarlama
yoneticilerinin, kurumsal markalagma stirecinin tiim agamalarinda farkli
paydaslarla proaktif bir gekilde etkilesime girmesi agisindan Gap markasi
bagarili bir ornek olarak verilebilmektedir (Tarnovskaya ve Biedenbach,
2018).

Robertson (2019), basarihh bir dijital marka yonetiminin bilegenlerini
logo, web sitesi, marka mesaji, arama motoru optimizasyonu (search engine
optimization / SEO), sosyal medya, e-mail pazarlamasi, ¢evrimigi reklamcilik,
igerik pazarlamasi ve fenomen pazarlamasi olmak {izere dokuz boliimde
incelemektedir. Wheeler (2017)’a gore ise dijital marka yonetimi; web sitesi,
sosyal medya, arama motoru optimizasyonu ve internetteki ticari faaliyetler
olmak tizere dort ana alani kapsamaktadir (Seden Meral, 2020). Her iki
siniflandirmada da 6zellikle sosyal medyanin 6nemi vurgulamaktadir. Ciinkii
Web 2.0 tabanh sosyal medya sayesinde tiiketiciler markanin pasif alicist
yerine aktif katilimcist haline gelmektedirler. Tiiketicilerin markanin yaratim
asamasina katilarak aktiflesmesi, marka satin alma davraniglarint ve sadakat
olusumunu kolaylagtirmanin yani sira, iletigim mesajlarimin tiiketicilere etkili
bir sekilde ulagmasini da saglamaktadir (Babiir Tosun, 2010). Zamandan ve
mekandan bagimsiz olmasi, kullanim kolayligs, etkilesimli olmasi, kullanict
igerigi igermesi, platformlar aras1 baglanti ve olgiilebilirlik sosyal medyanin
onemli baz1 ozellikleridir (Kircova ve Enginkaya, 2015). Sosyal medya
kavramininetkilesime dayaliolmasi, iletisimiyeniden tanimlamasive ¢ergevesini
sekillendirmesi marka-tiiketici iligkilerine yeni bir boyut kazandirmustir.
Dijital dontigiim stirecinde markalarin hedef kitleleriyle etkilesim kurma
bicimleri de giderek degismektedir (Bahgecik vd., 2019). H&M markasina
iliskin olarak yapilan bir galigmada sosyal medya pazarlamasinin, marka imaji
tizerinde biiyiik etkisinin oldugu anlagilmistir. Sosyal medya platformunda
diizenli marka paylagimlarinin, marka tizerinde olumlu etkisi oldugundan
ve giderek daha fazla sadik miigteri yaratabildiginden, yoneticilerin bu
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olumlu marka imajina ulagmak i¢in marka tanitimlarini ve ayni zamanda
markayr daha gekici ve giivenilir kilacagy i¢in miisterileriyle iletisimi ve geri
bildirimi de stirdiirmeleri 6nerilmektedir (Islam, 2020). Dijjital pazarlama
faaliyetleri kapsaminda sosyal medyada diger bir 6nemli konu fenomenlerin
titketiciler iizerindeki etkisidir. Fenomenlerin paylagimlari, pek gok reklam
veya marka iletigimi galigmasinin yapamadigy sekilde tiiketicilerin dikkatini
gekebilmekte ve kendiliginden tepki vermelerini saglamaktadir. Fenomenler
ayrica markaya destek saglamaktadir. Markaya destek saglama fonksiyonunu
inlii olmalari, uzman olmalar1 veya tiiketicilerle benzer 6zelliklere sahip olup
benzer tirtinleri kullanma potansiyeline odaklanarak kardes tiiketici olmalari
ile saglamaktadirlar (Campbell ve Farrell, 2020). Sosyal medya fenomenleri
marka elgisi gorevi istelendikleri igin markalar, dijital ortamlarda hem
inlii hem de goniillii marka elgilerinden destek alarak marka farkindaligin
artirabilmektedirler (Peltekoglu ve Askeroglu, 2019). Ancak burada dikkat
edilmesi gereken bir konu hem sosyal medya fenomenlerinin kendilerinin
hem de paylagimlarinin marka iizerinde olumlu etki yaratabilmesidir.
(Dietrich, 2018) ¢alismasinda bu konuda bir olumlu bir de olumsuz
sonuglarla kargilagan iki marka ornegini ele alarak incelemistir. Birkenstock
markast kanaat 6nderleri ve sosyal medya fenomenlerinin iletigim faaliyetleri
sayesinde pazar paymi ve marka degerini arttirken, New Balance markasi
olumsuz agizdan agiza pazarlama iletisimi faaliyetleri yiiziinden biiyiik
bir kesim tarafindan boykot edilmistir. Birkenstock markasi, 1774 yilinda
kurulan bir Alman ayakkabs iireticisi olup 6ncelikle kauguk-mantar karigimi
tabanli ve genellikle ‘modanin antitezi® olarak algilanan deri kayigh plakalar
tretmekteydi. Hedef kitlesi daha ¢ok rahat ev terligi arayan yaghlardan,
profesyonellerden (6rn. hemgireler) ve diizen kargit1 kigilerden olugmaktaydi.
Giiniimiizde uluslararas1 moda haftalarinda, seckin butiklerde ve magazin
dergilerinde dikkat ¢eken uluslararasi bir marka olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
Markanin s6z konusu popiilerligi, pazarlamacilar tarafindan tetiklenmemig
ve tutundurma faaliyetlerine yiiksek biitceler ayrilmamigtir. Oncelikle iinlii
Alman model Heidi Klum bagta olmak {izere kanaat onderleri, markay1 bir
moda sembolii haline getirmis sonrasin da ise sosyal medya fenomenlerinin
etkisi ile marka algis1 degismis, eski miisteriler de caydirilmadan yeni pazarlara
ulagilmug ve pazar payr artmugtir. Birkenstock markasinin bagarisinin tam tersi
New Balance markasi ise Daily Stormer’in kanaat 6nderleri tarafindan temsil
edilen agir1 sagcilarin, markayr radikal propaganda amaglar1 dogrultusunda
benimsemeleri sonucu tiiketicilerin markayr reddetmesi veya suglamasi ile
marka varhigina yonelik ciddi ve kalic1 bir risk olugturmustur (Dietrich, 2018).

Sosyal medyada yapilan paylagimlarin hangi platformlarda yer aldig1 da
bityiik 6nem tagimaktadir. Ciinkii bir markanin hedef kitlesi en ¢ok hangi
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sosyal medya platformlarini takip ediyorsa markanin da oralarda yer almasi
dogru kitle ile iletigim kurmasi agisindan 6nemlidir. Fahnle vd. (2012)
tarafindan Hugo Boss markasina iligkin marka amaglarin1 gergeklestirmek
i¢in en etkili sosyal medya araglarinin hangileri oldugunu kesfetmeye yonelik
yapilan bir ¢aliymada Ozellikle Facebook deneyimlerinin sosyal medya
karmas1 iginde 6nemli bir konumda oldugu bulunmustur. Facebook ile
baglantili Youtube ve markanin web sitesinin de diger etkili gevrimigi araglar
oldugu bulunmugtur. Marka amaglar1; marka farkindaligi, premium/yiiksek
kalite, tasarim ve innovasyon olarak siiflandirilmistir. Marka farkindalig:
saglamada ve innovasyonlarda Facebook, Youtube, sohbetler ve 3D
videolarin etkili oldugu tespit edilmistir. Yiiksek kalite, Youtube videolarina;
tasarim ise Facebook ve Youtube videolarina bagl olarak degismektedir.

Sosyal medya kapsaminda ele alinmasi gereken bir diger konu marka
hikayesidir. Sosyal medyada hikdye anlatmak, sadece yazmayr veya
igerik yiiklemeyi degil ayn1 zamanda izleyiciyle etkilesime girilmesini de
igermektedir. Artik her markanin stirdiiriilebilir olabilmesi igin tiiketicileriyle
iyl bir miigteri etkilegimi kurarak hayatta kalmasi gerekmektedir. Her
markanin mutlaka farkli stratejilerle hedef kitlesiyle paylagtigi anlamh bir
hikayesi bulunmaktadir. Bu nedenle her markanin uyguladigi marka hikaye
anlatimr stratejisini tanimast ve degerlendirmesi gerekmektedir. Marka
hikaye anlatimi sayesinde tiiketiciler, markanin bir pargasi haline gelmekte ve
uzun siire etkilesimde bulmaktadir (Fauziah ve Fachira, 2021).

Giiniimiizde dijital teknolojilerin kullanilmast agisindan gelinen son
nokta artirilmug gergeklik ve sanal gergekligin bir arada kullanildig metaverse
evreninde yer alan platformlardir. Pek ok marka artik faaliyetlerini metaverse
evreninde ger¢eklestirmeye baglamustir.

Metaverse evrende yer alan Roblox, Zepeto, Second Life gibi oyunlar,
markalarin metaverse evrene taginmasinda ve marka yonetim stratejilerinde
onemli bir ara¢ haline gelmistir. Pandemiyle birlikte yaganan kriz sonucu
pek ok perakende markast kapanirken, Balenciaga gibi moda markalar:
en son koleksiyonlarini bir video oyununda piyasaya siirmiigler, Gucci gibi
bazi markalar sanal magazalar kurarak bazi tirtinlerini satisa gikarmuglardir

(Nergiz, 2022).

KFC gibi bazi markalar tiiketicileri artirlmig gergeklik ve mobil
platformlart kullanarak magazalarina davet etmek i¢in Pokémon Go
gibi ¢ok kullanilan oyunlardan yararlanmaktadirlar. Bu durum, gergek
ve dyital diinyalarin birlestigini gostermekte ve marka deneyimini daha
kusursuz hale getirmektedir. Tiiketicilerin cep telefonlarindan bile kolaylikla
erigim  saglayabilecegi artirilmig  gergeklik teknolojilerinin - kullanildig:
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oyun platformlari, tiiketicilerin markayla etkilesime girme yetenegini
artirmaktadir. Nesnelerin interneti, marka temas noktalarinda tiiketicilerin
markalarla etkilesime girmesini saglayarak deneyimlerini daha somut
ve ilgili hale getirerek hem satin alma Oncesi, marka-tiiketici iligkisini
diizeltmek igin tiiketicilere mesajlar ileterek hem de satin alma sonrasi
agamay1 etkileyebilmektedir. Oyunlarin, nesnelerin interneti, artirilmig ve
sanal ger¢eklik uygulamalar1 ve yapay zekanin kullanimi, ¢agdas marka
deneyiminin roliinii  genigletmektedir. Marka deneyimi, s6z konusu
teknolojiler sayesinde her gegen giin daha kusursuz, daha insani ve daha
yaygin hale gelmektedir. Artirilmug gergeklik, sanal gergeklik gibi metaverse
evreninde kullanilan ileri diizey teknolojilerin ve uygulamalarin Youtube,
markalarin web sitesi gibi diger araglar ile baglantili olmasi tiiketicilerin
satin alma Oncesi deneyimlerinin satin alma ve sonrasina entegre olmasini
saglayarak satin alma ve sonrasindaki siireglerin kolaylagmasini saglamaktadr.
Hatta s6z konusu djjital etkilegimler ve tiiketicileri tanimaya yonelik olarak
kullanilan teknolojiler sayesinde markalarin tiiketicilerin yagam tarzi, ruh hali
ve hayatlarinin diger yonleriyle ilgili kararlar1 hakkinda bilgi sahibi olmasi
onlarla uzun vadeli iliskiler ve duygusal baglar kurulmasini saglayarak
tilketicilerin marka ile arkadag olmasini saglayabilmektedir ( Wanick vd.,
2017).

Dijitallesme siirecinin markalar tizerinde etkili oldugu bir diger konu
tiikketicilerin markanin etrafinda konugmalarinin djjital ortamda ¢ok daha
kolay bir hale gelmesidir. Bu durum, igletmeleri daha geffaf ve diiriist olmaya
itmekte ve etkin bir miigteri iliskileri yonetimini gerekli kilmaktadir. Bunun
nedeni, markanin mevcut kimligi ile dijital ortamda goriinen kimligi arasinda
olusacak farkliligin marka imajr igin risk tegkil etmesidir (Erdogan Tarakg,
2020). Dyjital marka yonetimi ve internet pazarlamasinin kalitesini artirmak
i¢in miisteri iliskileri yonetimi (customer relationship management/CRM)
sistemlerinin kullaniminda modern uygulamalar giderek daha 6nemli bir rol
oynamaktadir. Dijital marka yonetimi kapsaminda miisteri iliskileri yonetimi
sisteminde beg temel ilke bulunmaktadir. Bunlar tanimlama, interaktif olma,
farklilagtirma, kigisellestirme ve izlemedir (Berestetska vd., 2023).

Diyjital ortamda tiiketiciler ve markalar arasindaki iliskiler Paananen
vd. (2022) tarafindan yapilan ¢aligmada zayiftan giiglitye dogru dorde
ayrilmaktadir. Bunlar markadan hoglanma, marka bagliligi, marka aski ve
marka bagimliigidir. Marka sevgisi duygulardan yoksundur ve dijital bir
markaya yonelik diisiik bagllikla karakterize edilmektedir. Marka baghhg:,
dijital marka degistirme konusunda hafif bir engele sahip olmay1 ve markaya
yonelik duygularin zayif olmasini igermektedir. Marka agki, sevilen bir dijital
markanin uzun vadede tercih edildigini ancak markanin yeri doldurulamaz
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olarak gortilmedigini ifade etmektedir. Marka bagimliligi, miigterilerin dijital
markayla yeri doldurulamaz, samimi ve bagimh bir iliskiye sahip olmasi
durumunda ortaya ¢ikmaktadir.

Sonug

Internet kullamminin giin  gegtikge artmasi, son yillarda yaganan
Covid-19 pandemisi, internete bagl olarak kullanilan teknolojilerdeki hizl
ilerlemeler sonucu yaganan dijitallesme siireci yasamin her alanimi oldugu
gibi igletmelerin pazarlama faaliyetlerini de etkilemistir. Bunun igin igletmeler
pazarlama faaliyetlerini dijjital ortamlarda ve dijital araglari kullanarak
gergeklestirmeye baglamuglardir. Marka yoneticileri ise marka degerini
artirmak igin gergeklestirdikleri faaliyetleri dijital ortamlarda yapmay1
tercih etmislerdir. Kimlik, goriiniirliik ve giivenilirligin bileskesi olan dijital
markalagma kapsaminda igerik pazarlamasi, marka hikayesi, tiiketicilere
saglanan deger, web sitesi, ¢evrimi¢i arama sonuglari, dijital reklamlar,
derecelendirme ve inceleme siteleri, sosyal medyanin etkin kullanimi gibi
konularin 6nemi artmugtir. Dijital marka yonetimi igletmelere hedef kitlenin
dogru tespit edilmesi, miisterilerle daha kolay etkilesim kurulmasi, giivene
dayali saglikli iligkiler geligtirilmesi, kisa stirede ve az maliyetle biiyiik kitlelere
ulagabilme gibi faydalar saglamaktadir. Djjital markalagmanin igletmelere
sagladigr en biiyiik katkilardan biri de igletmelerin dijital iletisim kanallar
sayesinde diinyanin her yerine kolay erigim imkanina sahip olmalar1 sonucu
uluslararasilagma veya kiiresellesme siireglerini kolaylagtirmasidir.

Marka yonetiminde oldugu gibi dijital marka yonetiminin de temelinde
marka degerinin artirilmast vardir. Dijital marka degerini artirmak igin
yenilikgilik, duyarhlik ve sorumluluk konularina 6nemverilmesi gerekmektedir
(Santos, 2017). Biiyiik veri teknolojilerinin kullamilmasi, nesnelerin
internetinin geligtirilmesi, interaktif pazarlama araglarinin gelistirilmesi igin
mobil teknolojilerin kullanilmasit marka gelistirmede kullanilan pazarlama
yenilikleridir (Ianenko vd., 2020). Ayrica tiiketicilerin siireglere katilimini
saglamaya ve onlara kisisellestirilmig hizmetler sunulmasina yonelik olarak
tasarlanan araglarin da 6nemi biiyiiktiir.

Dijital markalagma siirecini, klasik markalagma faaliyetlerinden ayiran
en onemli ozelliklerden biri paydaglarin marka yaratim siirecinde aktif rol
almasidir. O nedenle pazarlama yoneticilerinin, dijital ortamda gelistirilen
marka ve isletme ile ilgili sOylemleri siirekli izlemeleri 6nerilmektedir. Sosyal
medyanin aktif kullanimi, paydaglarla proaktif bir etkilesim kurulmasi,
fenomenler, kanaat 6nderleri ve dijital fikir liderleri ile iletigime gegilmesi
agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin olumlu sekilde yonlendirilmesine
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imkan tanimaktadir. Gap, H&M, Birkenstock gibi markalar sosyal medyanin
etkin kullanimi ve fenomen pazarlamast agisindan basarilar1 6rneklerdir. New
Balance markasinin kendisinden bagimsiz olarak belli gruplarin markay:
sahiplenmesinin getirdigi olumsuzluk ve kargilagilan biiyiik risk proaktif
olmanin 6nemini gostermektedir.

Ayrica marka hikayesinin kargilagilan zorluklar ve {iistesinden gelinen
engeller hakkinda olusturulmasi, hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarin
kargilayacak niteliklere sahip bir teklif veya iiriin ile bagdagtirilmast 6nem
tagimaktadir. Marka hikayesi, tiiketicilerin markanin bir pargas1 haline
gelmesini ve marka ile uzun siire etkilesimde olmasini saglamaktadir.

Giiniimiizde artik markalar hedef kitlelerinin yer aldigi metaverse
ortamlarinda yer almaya baglamiglardir. Metaverse evreninde markalarin
magaza agmak, son koleksiyonlarini tanitmak, liriin veya hizmet satigt gibi
yaptig1 faaliyetler gok ses getirici olabilmekte ve hedef kitlelerini olumlu
yonde etkileyebilmektedir. Nesnelerin interneti, artirtlmig gergeklik, sanal
gergeklik ve yapay zeka gibi ileri teknolojilerin kullanimi marka deneyimini
daha kusursuz hale getirmektedir. Tiim bu teknolojilerin markalarin web
siteleri, Youtube gibi diger araglarla baglantili olmasi hem biitiinlesik
pazarlama iletigimi kapsaminda tiiketicilere uyumlu ve tutarli mesajlar
iletilmesini saglayarak tiiketicilerin zihninde ayirt edici, net ve gliglii marka
cagrisimlar1 olugmasimi saglayabilmekte hem de tiiketicilerin satin alma
stireglerini kolaylagtirabilmektedir.

Yukarida dijjital marka yonetimi konusunda marka yoneticilerine
literatiirdeki galigmalar ve markalarin yagadiklar: deneyimler dogrultusunda
bir takim Onerilerde bulunulmustur. Literatiirde marka kisiligi, marka
farkindaligi, marka etigi, kurumsal marka yonetimi, litks marka yonetimi
gibi gesitli alt konulart igeren gok sayida ¢aligmaya rastlanmaktadir. Ancak
dijital marka yonetimi konusunda 6zellikle ulusal yazinda bir bogluk oldugu
tespit edilmistir (Bag ve Aksoy, 2021). Bu boglugu doldurmak amaciyla
aragtirmacilara dijital marka yonetimini farkl agilardan ele alan ¢aligmalar
yapilmasi onerilebilmektedir.
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