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Yeni diinyada

MARKA YOLU

Pandemi doneminde insanlar, kendisi gibi olmanin ne kadar degerli
oldugunun farkina vardilar. Onimizdeki sirecte, markalarin bunu dikkate
alarak yol haritalarinda degisime gidecekleri dngériluyor. Markalar,
fiziksel platformlarin kullanilmadigi bu dénemde, tikefici deneyimini
dijital teknolojilerle yasatmanin yollarini aramalilar.

m Pandeminin  bugtinlerinde, asiyla
ilgili olumlu gelismeler yasansa
da, bu sirecte fiziksel ve psikolojik olarak
yipranan insanlik, her zamankinden daha
kararsiz ve hassas hale geldi. Diinya gene-
linde insanlar, kapilarinin 6niinde olabile-
cek kuclk bir hareketlenmenin kendilerini
de etkileyeceginin farkina varirken, bir ke-
lebedin kanat ¢irpisinin biylk bir firtinaya
sebep olabilecegini ve bu firtinaya dayana-
cak kalin bir duvar olmadigini bir kez daha
anladilar.

Gegmiste, bu tur salgin, savas gibi tim din-
yay! etkisi altina alan sureglerin sonunda
yeni bir diinyaya uyanildigini gériiyoruz. Yeni
dlinya dizeni, yeni yonetim sistemleri, yeni
teknolojiler, yeni sanayi... Bu stre¢ sonunda
da degisimin kaginilmaz oldugu glin gibi orta-
dadir. Bu diinyaya uyum saglayacak toplum-
larin, egitime, bilime, teknolojiye, bireylerin
kisisel gelisimine odaklanan; insanlari cinsi-
yetlerine, kisisel degerlerine gore ayirmayan,
6zgur ve yaratici bireylerden olusan toplum-
lar olacag! da suphesizdir.

“Daha” ve “en” kurgusu sona eriyor
Dinyanin yasadigi degisimlerle birlikte,
neredeyse yarim asri askin slredir ylkselis
trendinde olan ve son 15 yildir sosyal med-
ya ve dijital kanallarda hakimiyet saglayan
markalarin, “daha” ve “en" ile pekistirilen
reklam sloganlariyla, insanlarin neye deger
verdiklerinden ziyade, neye benzediklerine/
benzemek istediklerine odakli bir pazarla-
ma anlayisiyla hareket ettigini gériyoruz.
Pandemi déneminde, kendisiyle bas basa
kalan ve i¢sel dinyasinin sesini dinleyerek
kendini anlayan insanin, “daha" ve “en" ol-
manin degil, “kendisi gibi" olmanin ne kadar
degerli oldugunun farkina vardigini géren
bu markalarin, yol haritalarinda degisime

gideceklerini, marka vaatlerini “daha" ve
“en” olmak Uzerine degil, hedefledikleri ti-
keticilerin insani degerlerine gore kurgula-
yacaklarini éngorebiliriz.

Bu anlayisin, dinyada ve Ulkemizde bazi
markalar tarafindan son iki yildir uygulan-
digini gorityoruz. Ozelikle perakende sektd-
rinde, dogallik ve samimiyete odaklanan
markalar, reklam kampanyalarinda popu-
ler etkileyiciler yerine, Urtnlerini kullanan
gergek insanlari 6n plana cikararak, gercek
dunyanin markasi olmaya calisiyorlar.

Deneyime odaklanmak

Tuketici deneyimi ve viral etkilesim, bugu-
nlin ve yarinin diinyasinin pazarlama anla-
yisinda her zaman 6n planda olacaktir. Bu
stratejiyi kullanan markalar, marka sada-
kati olusturarak, yasam boyu tiketici de-
gerini artirmaya odaklanirlar. Tiketicilere
cazip fiyat ve teklifler sunmak yerine, essiz
bir marka deneyimi yasatirlar. Deneyime
odaklanmak ve tiketicinin neye deger ver-
digini anlamakla baslar.

Fiziksel platformlarin kullanilmadigi bu
dénemde, markalar, tUketici deneyimini
dijital teknolojilerle yasatmanin yollarini
aramalilar. E-ticarette musteri memnuni-
yetine odaklanmak, musteriyle iletisimde
olmak igin gergek zamanli mesajlasma,
operasyonel strecin ve tedarik zincirinin
etkin yonetimi, Artirilmis Gergeklik (AR) ve
Sanal Gergeklik (VR) yatirimlari markalarin
yardimcilari olacaktir.

Degerlerin pesinden gidiliyor

Yeni dinya markalari dijital teknolojileri
kullanirken, bu diinyanin kendine 6zgii de-
gerlerinin farkinda olan insanini anlamaya
calismalidir. Dijital platformlarin ve sosyal
medyanin aktif kullanimi, insanlarin bilgiye
ulasma yollarini artirmaktadir. Sorgulayan
insan, arastiriyor, okuyor ve kendi 6zgur ka-
rari vererek, degerlerinin pesinden gidiyor.
Birbiriyle strekli etkilesim icerisinde olan
bilingli tiketici diinyasinda, degere ve de-
neyime odaklanarak yol alan, tiketicisini
markaya dahil eden ve glvenilir markalar
basarili olacaktir.



