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Internet, bir yandan marka yodneticilerine yeni gorevler ekleyen, diger taraftan pazarlama ve
markalagma i¢in benzersiz firsatlar sunan bir veri aktarim kanalidir. Bu baglamda giiniimiizde giderek
daha fazla sirket dijital pazarlama ve dijital markalasma alanindaki yeni teknolojileri, iirlin ve
hizmetlerin imajin1 ve markasini yaratmanin, gelistirmenin ve tanitmanin ana yollarindan biri olarak
kullanmaktadir. Bugiin, bircok marka i¢in dijital marka tamitimi sirket faaliyetleri igin Onemli
yerdedir. Bu siirecte sosyal medya kullaniminin yayginlagsmasi tanitim faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde
giiclii bir ara¢ olmaya baslamistir. Artik markalar dijitallesmeye baslamakta, dijital ortamda yiiriitiilen
projelerin daha karli oldugunu diisiinmektedirler. Calismamizda dijital marka tanitim siirecinde sosyal
medya kullaniminin markalasma siirecine etkileri agiklanacak ve  orneklem olarak segilen Beko
iirlinliniin "Barcelona® ve "Adini Sen Koy' kampanyalarinin reklam analizi gergeklestirilecektir.

Anahtar kelimeler: marka, sosyal medya, markann dijitallesmesi
DIGITALIZATION OF THE BRAND WITH SOCIAL MEDIA

ABSTRACT

The Internet is a data transmission channel that adds new tasks to brand managers on the one hand,
and on the other hand offers unique opportunities for marketing and branding. In this context, today
more and more companies are using the new technologies in digital marketing and digital branding as
one of the main ways to create, develop and promote the image and brand of products and services.
Today, the introduction of digital brands for many brands is important for company activities. In this
process, the widespread use of social media has become a powerful tool in the execution of
promotional activities. The brands are now digitalizing and they think that the projects carried out in
the digital environment are more profitable. In our study, the effects of social media usage on branding
process will be explained during the digital brand promotion process and the advertisement analysis of
Beko product ‘Barcelona’ and’ Adini Sen Koy 'will be carried out.

Keywords: brand, social media, digitalization of the brand

GIRIS

Internet dncelikle bir iletisim, bilgi ve eglence kaynagi olmakla birlikte giderek ticari islemler igin bir
ara¢ gorevi gormektedir. Web'in bir is ortami olarak ortaya ¢ikmasindan bu yana, birincil kullanimi
pazardir. Web basarili isletmelerin ¢ogunda kritik bir dagitim kanali haline gelmistir. Bunlardan birisi,
sosyal paylasim siteleri araciligiyla marka iletisimini pazarlamak ve yayginlastirmaktir.

Kiiresel rekabet arttik¢a, bir kurulusun performansi ve stratejik konumu, bilgi teknolojilerini basariyla
kullanma becerisine daha fazla bagimli hale gelmistir. Internet, is ortamimi degistirerek yeni zorluklar
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ve firsatlar yaratmaktadir. Dijital teknolojiler, ekonomik faaliyetin bir¢ok kesiminde giderek 6nem
kazanmaktadir.

Internet, sirketler icin daha genis bir kitleye ulasma ve daha dnce miimkiin olmayan deger énermeleri
yaratma imkani saglarken, tanitim, etkilesim ve iliski kurma igin yeni araglar saglamaktadir. Bilgili
kararlar vermek i¢cin miisterilere daha fazla secenek ve daha fazla bilgi vermektedir. Internet, alicilarin
ve saticilarin birbirleriyle nasil etkilesimde bulunduklari, elektronik bir baglant1 yoluyla karsilastiklari
temel bir degisimi de temsil etmektedir ve etkilesim 6zellikleri, markalarin misterileri ile birebir
goriiserek diyalog kurmalarmi saglamaktadir. Internet, miisteriler, iliskiler, hizmet ve markalar
hakkinda temelleri degistirmektedir ve yeni marka olusturma stratejileri ve araglarina olan ihtiyact
tetiklemektedir.

Sosyal medya, markalar ve hedef kitle arasindaki geleneksel iletisimi degistirerek tiiketicinin marka
degerini olumsuz etkilemesi yani sira olumlu hale getirmesini de sagladi. Sosyal medya, markalara
bir¢ok avantaj saglayabilir (Gao ve Feng, 2016:866), bir markanin itibarin1 giivence altina alabilir,
satiglar1 artirabilir, tiiketicileri marka yaratma siirecine dahil edebilir, marka bilinirligini genisletebilir,
marka performansi, imaj ve puan noktalarini ayirt etmeye yardimei olur.

Markalar, sosyal medya ile tanistiklari zaman ilk deneyip sonu¢ alamadiklarinda sosyal medya onlar
icin bir kabus haline doniisiir ve tekrar denemeye korkarlar.Sosyal medya ve dijital marka olusumu
markanin konumlandirilmasiyla olusup , biitge ve boyutu ile ilgili satiiglar1 arttirabilmek amaci tasir.
Hepimizin dijital diinyada bir kimligi, kisiligi vardir. Neyi sevdigimiz, neyi ne kadar tikladigimiz,
neye yorum yaptigimiz bizi belirleyen etkenler olmaktadir. Tiklama ile markalar artik hedef kitlelerini
daha kolay yakalamakta, bizi bizden daha iyi tanimaktadirlar. Sunu belirtmek gerekir ki; gergek diinya
ile dijital diinya arasinda olan bir diinyamiz var. Tiiketicinin yeni yasam alani dijital diinya olmakla
beraber, markalar da bu diinyada daha fazla gériiniir olmak istemektedirler. Bundan dolay1 pazarlama
ve iletigim ile ilgili faaliyetlerini de arttirmakta, bu faaliyetlere daha ¢ok agirlik vermektedirler. Dijital
diinyada markalar artik baska bir kimlikle tiiketici karsisina ¢ikarak, hedef kitlesine ulagsmaya
caligmaktadir. Teknolojik gelismelerle tiiketicinin istekleri her gegen giin degisiklige ugrarken,
isletmelerin tiiketicilerin bu isteklerini karsilayabilme adina alternatif yollar aradiklar1 goriilmektedir.

Makalede markalagma siirecinde marka tanitimi ve gelistirilmesinin dijitallesme siireci agiklanacaktir.
Bu siiregte sosyal medyanin rolii incelenecektir. Sosyal paylasim aglarindaki tanitimin iki yoni vardir:
Bir marka toplulugu yaratmak ve reklamcilik hedeflemek olmak tizere agirlikli olarak. Bu alanlarin
g0z Oniine alinmasi sirketin kendisinin itibarin1 gelistirme agisindan 6nemlidir: tiiketicilerin bu belirli
sirketlerin mallarini satin almayi tercih etmeleriyle ifade edilen tiiketici sadakati, is yapmada biiyiik rol
oynamaktadir. Marka toplulugunun himayesinde, onlarca ve yiizbinlerce insani birlestirebilir ve yiiz
binlerce, hatta milyonlarca insan1 hedefleyen reklam gosterebilirsiniz, ancak bu yontem, toplulugun
devam etmesinden ve siirdiiriilmesinden ¢ok daha maliyetlidir.Bu c¢alismanin amaci sosyal ag
lizerinden marka tanitimimin etkinligini belirlemektir. Amagla baglantili olarak sosyal medyanin
tanitim bigimlerini ve yontemlerini degerlendirilerek, bu siirecin sagladigi zorluklar ve kolayliklarin
belirlemek hedeflenmistir. Bu yonde, Beko markasinin dijital ortamda yaptig1 caligmalar 6rnek olarak
secilmistir.

MARKANIN DiJITALLESMESI

Kiiresel pazarda teknolojinin gelisimi ile beraber yogunlasan rekabet ortaminda yiiksek kar elde etmek
ve biiyiimek i¢in rakiplerden farklanmak i¢in marka yaratmak onemli bir etkendir. Marka, firmalarin
se¢ilmig liriin veya hizmetini pazarlamak i¢in énemli bir aragtir. Markanin bilinirligi ve giivenirligi
rakipler arasinda marka igin avantaj saglar. Bireylerin zihinlerinde olumlu yonde ve uzun vadeli bir

yer kazanmak icin, sirketler markalarim1i hedef kitleleri etkileyebilecek giiclii bir kaynak haline
getirmekteler (Noble, 2006:206).

Markalar, pazar segmentasyonu ve irlin farklilastirma stratejisinin dogrudan bir sonucudur.
Markalasma, sadece dis diinyaya isim vermek ve sinyal vermekten daha fazlasini ifade eder; bu tiir bir
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iirlin ya da hizmet, bir kurulusun markasi ve izi ile damgalanmis demektir (Karpat, 2000:12). Bir
marka, faaliyet gosterdigi isletme baglaminda degerlendirile bilinir.

Giliniimiizde marka kavrami 19.yy sonlarinda kullanilmaya baslamistir. Bu dénemde sanayi devrimi ile
ortaya ¢ikan gelismis pazarlama teknikleri ile pazara markalarin sunumu 6nem kazanmistir. Pazara
sunulan markalarin basarili olmasi i¢in farkli stratejiler uygulanmaktadir. Markalasma pazara ¢ikarilan
iirlin veya hizmetin tanitim1 ve kabul etttirme siirecidir.

Uriin veya hizmetin taninma asamas1 markalasma siirecini kapsamaktadir. Dogru yaratilan bir marka,
istedigi algiya ulasabilme imkanini kazanmis olur. Son derece rekabet¢i bir ortamda markanin
tanitimi, istikrarli piyasa iligkilerinin gelistirilmesine yonelik mevcut sartlar altinda, bir kurumun
rekabet giiclinii artirmak i¢in temel unsurlardan biridir ve genel olarak, etkinligin, mevcut
teknolojilerin eksikliklerini géz oniine alarak piyasada bir markanin yaratilmasi ve tesvik edilmesidir.

Marka Tamitimi, farkliliklar yaratmakla ilgilidir. Zihinsel yapilar yaratmayi ve tiiketicilerin iiriin ve
hizmetleri hakkindaki bilgilerini, karar vermelerini agikliga kavusturacak ve bu siiregte firmaya deger
katacak sekilde diizenlemelerini igeriyor. Mallar, Hizmetler, Yerler, Etkinlikler ve Organizasyonlar,
kisiler veya hatta fikirler markalanabilir. Olumlu marka imajin1 olusturmak, her sirket i¢in ¢ok faydali
ve yararlidir. Sirketin tesvik edilmesine yardimci olur. Bir girigsimci kurulus i¢in maksimum kazang
saglayabilir. Ayn1 zamanda, girisimcinin miisterileri daha uzun siire tutmasini saglaaktadir. Bu,
miisterilerin zihninde sonsuz ve olumlu bir izlenim yaratarak uygulanabilir. Bir pazarlamaci,
insanlarin sirketiyle ilgili bir sey diisiinmesini engelleyemez. Bununla birlikte, kesinlikle sirket
hakkinda olumlu diisiinmeye motive olabilir. Bu nedenle, marka olusturma ve tanitim bir organizasyon
icin ¢ok dnemlidir. Tiiketici ve iiriin veya hizmet, yada marka arasinda duygusal bir bag olusumu igin
farklilagtirilmis, sahiplenici bir marka imajinin miisterilere sunulmasi énemlidir (Knapp, 2000: 89).

Smith (1915:157) ve Copeland’a (1923:282) gore iirlin veya hizmeti tanittmini saglayan marka ismi
olmadigi siirece tiiketicinin iiriinii satin alma eylemi diisiik ola bilmektedir. Gardner ve Levy ise marka
isminin sadece iirliin veya hizmetin farkli 6zelliklerini temsil eden, tiiketicilerin iirlin veya hizmeti
ayird etmesi i¢in gereken sembollerden olustugunu séylemisler (Gardner,Levy, 2009: 119).

Marka tanitiminin genel 6zelligi faaliyetlerin biitiinliigiidir ki, tanitimin tiim asamalarinin mantiksal
olarak bir-birine bagli olmasi ve organik olarak bir-brilerini siirdiirmesi gerekir. Marka tanitim
stratejisinin amaci, markanin ruhunu ve bu markanin altinda olmasi beklenen iiriiniin hedef kitlelerini
biitiinlestirmek olmalidir. Ancak bu sekilde sonu¢da basarili bir marka degil, etkili bir marka
olusacaktir (Aaker, 2003:440). Marka olusturma araglari, sirketin {iriin ve markalarindan alicilari
dogrudan veya dolayli olarak bilgilendirmek, ikna etmek ve hatirlatmak istedigi pazarlama iletisim
araclaridir. Belli bir anlamda, markanin bir "sesi" olarak hareket ederler ve diyalog kurmak ve
tilketicilerle iligkiler kurmak igin bir platform olustururlar.

Reklamcilik - kisilestirme veya kisisel olmayan iletisim bigiminde markanin olusturulmasi i¢in ana
araclardan biridir. Bu, tiiketici lizerinde bilingli bir etkidir. Marka daima belirli bir imaja sahiptir ki,
marka bu imaj1 reklamlarla kazanir. Bu, sirketin satis hacmini ve karmi dogru yaklagimla ve yeterli
bir finansman seviyesiyle artirabilen en yaygin ve etkili promosyon aracidir. Televizyon, markay1
tanitmanin en etkili yollarindan biri olarak goriiliiyor ancak ayni zamanda en pahalisidir. Reklam
biitcesinin yaklasik yaris1 televizyona ayrilmigtir. Kanalin yayin siiresinin ana alicilari, satin
alabilecekleri kiiresel ve ulusal markalardir (Kapferer, 2007:440).internet reklamciligi yeni bir
kavramdir, teknoloji ve reklam firsatlar gelistikce bu tanimda degismistir. Internetteki baslica reklam
tirleri www'de reklam, afis, e-posta reklamciligi, Haber gruplarinda reklam (Usenet), elektronik
ticaret sisteminde, sosyal aglarda reklam, olarak bilinmektedir. Internet, bize reklamin gelecekteki
etkinliginin dogru bir tahminini veren, sorunlu noktalari belirleyen, her bir pazarlama eyleminin
sonucunu ol¢en miikemmel analitik sistemleri barindirtyor. Buna ek olarak, kullanici davranig
analizine dayanarak, kullanicinin ilgi alanlarina, sosyo-demografik 6zelliklerine dayali olarak reklam
goriintiilemeye izin veren sistemler olusturulmustur. Internet, mal ve hizmetleri markalasmak igin
genis firsatlar sunar.
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Halkla iligkilerde marka tanitiminin baslica gorevleri mecut tanitim organizasyonlarinda ¢alismanin
yani sira, uygun iletisim kanallarinin se¢ilmesidir. Tiiketici ile etkilesim kurabilmek ve mesajlarin
iletilmesi i¢in iletisim kanallar1 onemli yere sahiptir. Simdi, gazete ve dergilerdeki duyurularla birlikte,
kiiresel web'ide aktif olarak kullanmak gerekiyor. Bugiin marka tanitimlarinda dijital platformlarin
giicii goz ardi edilemez. Giinlimiizde artik markay1 dijital platformlar tizrinden tanitmak artik yiiksek
sonuglar elde etmek i¢in gereklidir.

Her seyin dijitallestigi bir diinyadaki gercek zorunluluk, isletmelerin rekabetten once kendi is
modellerini bozmak igin yenilik arayist iginde olmasidir. Yenilik stratejileri olmaksizin, sirketler
giderek daha metah haline getirilmis diinyada rekabet avantajlarini kaybedeceklerdir.

Teknoloji degisimi katlanarak hizlanarak yeni dijital platformlar ve cihazlar ortaya ciktigi igin
isletmelerde teknolojinin bu hzina ayak uydurmak zorundalar. Ayrica, yeni neslin teknoloji ile ile
bagimli iligkisi de sirketlerin yeni nesil tiiketicileri kazanmak i¢in bu platformalarin kullanimina genis
yer vermelerini gerektirir.

19901 yillardan baslayarak Internet, sosyal etkilesim ve alisveris icin uygun bir secenek oldu.
Gilniimiizde marka tanitimi, halkla iliskiler gelistirme ve diger marka bilinci olusturma faaliyetleri igin
dijital platformlar 6nem kazanmistir. Bu platformlarda belirli bir hedef kitle ve bu hedef kitleyle
interaktif etkilesim kura bilme imkan1 vardir. Diger tanitim araglari ile kiyaslandiginda online araglar
maksimum esneklik ve uygun fiyat avantajlari saglar. Bu ayni zamanda aga olan talebi ve hatta
modern is i¢in onu kullanma gereksinimini belirler.

Dijital ortamda markalasma, etkili marka taktikleri ve stratejileri segebilmek i¢in anlagilmasi gereken
kendi ozelliklerine ve dinamiklerine sahiptir. Dijital medyanin yikselisiyle marka olusturma ¢ok
yonlii, birbirine bagli ve kismen pazarlamacilarin kontroliiniin tesine gecti ¢linkii tiiketiciler ve
isletme miisterileri tartigmalara katilmak, icerik olusturmak ve paylasmak ve birbirleriyle konugmak
icin genis segenekler igeriyorlar (Hennig-Thurau et al. , 2010:311). Daha 6nce, sirketler onlardan
kaynaklanan bilgileri kontrol edebiliyordu, ancak bu artik dogru degil, en azindan ayni derecede degil
(Kaplan ve Haenlein, 2010:59) . Dijital medya, 6zellikle de sosyal medya, sadece gonderilecek
mesajlarin degil, gercek hikayelerin anlatilmasini gerektirir (Fournier ve Avery, 2011:193). Bu yeni
iletisim ortaminda, Dijitali-marka bilinci, pazarlama mesajlarini iletmek yerine, markanin etrafindaki
konusmalari kolaylastirarak miisteri iliskilerini yonetmekle iliskilidir.

Miisterilerle olan temas noktalarinin sayisi arttik¢a sirketler ¢evrimici ve ¢evrimdigi ortamlarda tutarli
markalagsma eylemleri {iretmek igin ilgi gdstermekteler (Helm ve Jones, 2010:545). Yeni medya,
cesitli kitlelerle etkin bir sekilde iletisim kurmak isteyen sirketleri daha seffaf ve diiriist olmaya
zorlamistir. Goriintii ile kimligin arasindaki bogluklar daha biiyiik bir risk haline gelmistir (Nandan,
2005:264).

DiJITAL MARKA OLUSUMUNDA BEKO’NUN SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Sosyal medya, Internet iizerinden yapilan bir gesit kitle iletisim aracidir. Sosyal medya, etkilesimleri,
isbirlikleri ve igerigi paylagsmay1 kolaylastirmayr amaglayan g¢evrimi¢i uygulamalar, platformlar ve
medyadir (Richter, Koch, 2007:480). Sosyal Medya, Web 2.0'in ideolojik ve teknolojik temellerini
olusturan ve kullanict tarafindan {iiretilen igerigin olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren
Internet tabanli bir grup uygulamadir (Kaplan ve Haenlein, 2010:59). ilk e-postanin 1971'de
gonderilmesinden beri sosyal medya varligini siirdiiriiyor ancak diinyanin bugiin sosyal medya olarak
gordiighi sey nispeten yeni bir kavramdir. (O'Dell, 2011). Facebook ve Twitter, sosyal medya
alanindaki en 6nemli iki oyuncu, ancak sirasiyla 2004 ve 2006'da ortaya ¢iktilar (O'Dell, 2011). Son
on yilda teknolojideki ilerlemelerle tiiketiciler her zamankinden daha fazla ¢evrimigi iiriin satin aliyor.
Modern toplumda, farkli sosyal roller, ¢esitli sosyal alanlarda birlesmeye meyillidir. Facebook gibi
sosyal medya platformlarinda ¢esitli rollerde hareket ediyoruz, ancak bu rollerin tiimii farkli sosyal
rollerimizle iliskili farkli kisiler tarafindan gézlemlenen tek profillere eslenmektedir.
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Sirketin kurucusu Vehbi Kog, 1901 yilinda Ankara’da dogdu. 1926’da babasinin ticarethanesini devir
ald1. 1938 yilinda Istanbul’da Kog¢ Ticaret’i kurdu. 1950 yilinda Kog sanayide ciddi adimlar atti.
Otomotiv, beyaz esya, elektronik cihazlar gibi birgok malin yerli tiretimiyle ilgilendi. 1963 yilinda
Kog¢ Holding’i kurdu (URL-1). Bundan sonra bir¢ok yeni sirketin kurulusu gergeklesti. O yillarda bir
salga ve konserve yatirimlari igin bu alanda tecriibeli isim Bejenaro ile bir ortaklik kurulmaya karar
verildi. Bu ortaklik sonucunda Bejenaro’nun ve Kog¢’un birlesmesi ile BEKO markasi ortaya ¢ikti
(URL-2). Gelisen teknolojik imkanlar ve beraberinde gelen pazarlama faaliyetleri birgok markanin
marka imajint daha da kuvvetli hale getirici galismalar ortaya koymasini saglamistir. Beko markasi da
bu kuvvetlendirici ¢alismalarla ilgili rakipleri arasinda yapmis oldugu basarili ¢alismalarla adindan s6z
ettirmistir. Beko, “Diinya markasi” olma hedefiyle yola ¢ikmigtir ve bu hedefine ulasabilmek igin
¢esitli kampanyalar yaparak hedefine ulasma yolunda adimlar atmistir.

Beko’dan UNICEF’e 1 Milyon Euro Bagis Kampanyasi

Beko, ana sponsoru oldugu Eat Like a Pro girisimi ile baslattigi kampanya ile 1 Milyon Avro hedefine
ulagmigtir. Beko, Instagram ve Twitter hesaplarinda #EatLikeAPro hashtagi kullanarak her gonderi
icin UNICEF’e 1 euro bagis yapilmaktadir. Ana sponsoru oldugu FC Barcelona ile ¢ocuklari saglikli
beslenmeye yonlendirebilmek amaciyla baslattigi Eat Like A Pro (Sampiyonlar Gibi Beslen) girisimi
hedefine ulasti. 11 giinde hashtag 1 milyon sosyal medya hesabinda paylasildi. Beko’nun 6zellikle
¢ocuklarda goriilen obezite ile miicadele i¢in baslatmis oldugu farkindalik kampanyasi 600 bin
¢ocugun hayatinin degismesini hedefledi.

Beko ile Sampiyonlar Gibi Beslen

Sekil 1: Beko-UNICEF Kampanyasi
Kaynak: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/beko-fc-barcelona-ve-uniceften-obeziteye-
karsi-global-adim/. 03.12.2018

Sekil 2: Beko-UNICEF Kampanya Gorseli
Kaynak: http://www.hurriyet.com.tr/haberleri/camp-nou?p=4. 03.12.2018

Beko Gerc¢ek Zamanh Twitter Projesi: EIClasico

Marka, izleyici tarafindan , “ElClasico” olarak yani FC Barcelon-Real Madrid magini gergek zamanli
olarak Twitter hesabindan anlatti. Ispanya’nin koklii kuliiplerinden Barcelona ile Beko bir anlasma
imzalayarak, “takim ruhu sahada da evde de ayn1” sloganiyla bir reklam filmi yayimladi. JoinOurTeam
hashtagi ile sosyal medyada yayinlanan bu reklam filminde Lionel Messi, Gerard Pigue, Andres
Iniesta, Neymar Jr yer aldi. Beko bu reklam filmiyle beyaz esya tiriinleriyle birlikte aile kavramina her
zaman destek verdigini gostermis oldu. Kampanya boyunca Beko’nun twitter hesab1 4000’den fazla
takip¢i kazanmis oldu (URL-3).
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e i EGEXE)
evdede ayni!

Check out my new team-mate @Beko
#JoinOurTeam
youtube.com/watch?v=We-eBT

-

e —
P

;. BEEEBDINQ

Sekil 3: Beko-Twitter Projesi
Kaynak: https://www.google.com.tr/bekoprojesijoinourteam. 03.12.2018

Beko dayanikli ev aletleri iiretmektedir. Reklam filmlerine baktigimizda markanin reklamlara
tanitimlara ihtiyaci oldugunu gorebiliriz. Bunun nedeni ise , daha ¢ok dis piyasaya yonelen markanin,
i¢ piyasada ¢ok fazla bilinmemesiydi. Fakat daha sonraki ¢alismalar ve kampanyalarla, marka istenilen
seviyeye ve reklama ulagmistir.

BEKO Aile Kampanyasi Filmi

TBWA /istanbul tarafindan gergeklestirilen ve 2011 yilinda baslayan Beko Aile Kampanyasi filmi seri
sekilde yaymlanmistir. Kampanyanin dijital ayaginda Beko yer almistir ve marka Facebook sayfasinda
“Admi Sen Koy” uygulamasina katilan ziyaretgilere yeni isim Onerileri karsisinda Beko’dan ¢amasir
makinesi kazanma sansi vermistir (URL-4).

Beko Tiirkiye’nin en onemli markalarindandir. Uluslararasi piyasalarda markasini tanitmis ve bu
tanitimlara da kampanyalarla, reklamlarla devam etmistir. Ar-ge ¢alismalarinda 6nem veren markanin
iretmis oldugu triinlerin kalitesi yiiksek olmakla birlikte, bu kalite miisterinin giivenini, destegini
saglamada 6nemli bir etken olmustur. Beko “ Bir Diinya Markas1” slogani i¢ piyasa da 6ncii olmustur.
Beyaz egyanin uluslararasi sektérde kendin tanitmasi zordur fakat marka bunu basarmistir. Ulusal ve
uluslararast piyasalarda taninmasinda o6nemli rol oynayan reklamlar iist liste markaya Odiiller
getirmistir (Borca, 2002: 420). Marka, 2017 yilinda diinyanin en biiyiik 100 markasi i¢erisinde yerini
almay1 bagarmuistir.

Beko’nun Dijitalde Dikkat Ceken Kampanyasi: Akilli Coziimler

Marka, hedef kitlesine ulagsmasinin yaninda dijital kanalla vermis oldugu mesajin akilda kalici
olmasini saglayarak onemli bir projeye imza atmis oldu. Youtuber Cem Korkmaz, Sedef Ozkan,
Korcan Cinemre, Vine fenomeni Salih Zafer Kut’un yer aldigi video markanin facebook sayfasinda
yer aldi. Video 2 milyona yakin goriintiillenmeye ulasti ve 5 binden fazla da begeni aldi. Beko akilli
televizyonlardaki o6zellikleri tiiketiciye tanitabilmek adina hazirlamis oldugu bu videoyla markanin
“akil” odagindaki mesaji da bu sekilde pekistirmis oldu.

Sekil 4: Beko-Akilli Coziim Uygulamasi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch. 03.12.2018
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Kampanya www.bekodanakillicozumler.com sitesinde ve markanin facebook sayfasinda sorulan
sorulara cevaplar verilmesini sagladi. Hazirlanan tanitim videosuna yaraticilik katilarak daha fazla
kitleyle etkilesim bulunulmasi ve dikkat ¢gekmesi saglandi (URL-5).

Dijital platformlar ve yeni teknolojiler vasitasiyla, markanin tanitimu ile ilgili faaliyetlerin hepsi dijital
ortamda hayata gegirilmesi ortaya ¢ikan dijital marka yonetimini sirketlerin rajkipleri arasinda
rekabet avantaji kazanmasi i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Biiyiikzkan'a (2005:195) gore
dijital marka yonetimi miisteri odaklidir ve gliniimiizde gelismis teknolojiler ile daha etkili ve verimli
sonuglar almay1 kolaylastirmaktadir. Sosyal aglari ve Internet'in etkisi internetten haric kademeli
olarak yayilmistir. Daha fazla sayida sirket, sosyal medyayi tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in yeni ve
etkili bir kanal olarak gérmeye baslamistir. Sosyal medyada olusan mesaj agda hizla yayilabilir ve
orada uzun siire kalabilir. Buda sirketlerin kendi markalarininin tanittiminda o6nemli bir yere
sahiptir.Sosyal medya oOncelikli olarak kisilerin lizerinde mesajlar ilettigi platformlar degil, daha
ziyade bu platformlarda yayinlanan igerikler olarak goriilmelidir. Sosyal medyadaki iletisimin ilk ve
en 6nemli 6zelligi - agdaki tiiketicilerin goriigleri genellikle kutuplanmis ve kritik olmasidir. Aglardaki
tilketicilerin sert ifadelerini izleyerek ve denetleyerek, sirketler olumsuzluklar iizerinde ¢alisarak kendi
marka imajlarimi gelistirmeye imkan saglar.

Bir diger 6nemli 6zellik: sosyal medyada sdylenen sey, tiiketicilerin ger¢ekten ne diisiindiigiidiir.
Kimse bu kisileri goriiglerini dile getirmeye zorlamadi - genellikle bunu kendi baslarina yapiyorlar.
Elbette, "6zel" PR faaliyetleri hari¢ olmak iizere, ancak bunlar dikkate alinmamaktadir.Sosyal medya,
marka popiilerliginin artirilmasi, agiz yoluyla iletisimin kolaylastirilmasi, satislarin artirilmasi, bir
isletme baglaminda bilgi paylasilmasi ve tiiketiciler i¢in sosyal destek iiretilmesi gibi firmalar i¢in
farkli degerler onermektedir. Buna ek olarak, bireylerin sosyal medya araciligiyla agi, ortak degerler
saglar ve giliven ilizerine olumlu bir etki yaratir. Giliniimiizde sosyal medya, giiven olusturma
mekanizmalar1 yoluyla ve miisterilerin ¢evrimigi irlinleri satin alma niyetlerini etkileyen pazarlama
stratejileri gelistirmektedir.

BEKO REKLAM COZUMLEMESI “BEKO AILE KAMPANYASI REKLAM FiLMi-ADINI
SEN KOY”

BWA/istanbul'un gergeklestirdigi ve 2011 senesinden bugiine kadar devam eden Beko Aile
Kampanyasi reklam filmi serisine yeni bir film daha eklenmistir. Beko bebeginin kafa sesi ve evdeki
gelisen olaylara verdigi tepkilerin gosterildigi reklam filmi serisine ekledigi bu yeni reklam ile izleyici
Beko evine konuk olmaktadir (URL-6).

Beko’nun reklam filmi serisinin yayimna giren iigiincii filminde,Beko bebgin abisi, Beko kurutmali
¢amagir makinesinden yeni ¢ikan kiyafetini giymektedir. Bebek ise,islak sandigi bu kiyafeti
giymemesi konusunda abisine engel olmaya ¢alismaktadir. Abisinin makineden kiyafetleri alip
giymesi ve bebegin kafa sesinden duyulan itirazlar izleyiciyi komk bir sekilde izlemektedir. Bebek
makineye, “Yikata Kuruta” adi vermektedir. Bu reklam filmi, ¢amasir makinesinin hem yikama hem
kurutma o0zelliginin yaninda, baby protect Ozelligi ile de yiiksek derecede hijyen sagladigini
anlatmaktadir.

Kampanyanin dijital ayaginda Beko Facebook sayfasinda “Adin1 Sen Koy” adli uygulamaya katilan
ziyaretciler, yeni isim Onerileriyle Beko kurutmali ¢amasir makinesi kazanma sansi elde etmistir.
Filmin prodiiksiyonunu Anima tstlenirkeni yonetmeni Mehmet Kurtulustur. Beko bebegi seslendiren
ise Okan Yalabik olmustur (URL-6). Beko “Adini Sen Koy” adli yarigsmada, en yaratict ismi 6neren
juri degerlendirmesi sonucu ¢amasir makinesi hediye etmistir. Kampanya 4 hafta siirmiistiir.
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Sahne 1: Beko bebegi ve abisinin konugmasi

Bicim Icerik Diizanlam Yananlam

Beko 2 erkek Kiigiik Kiigiik Beko’nun
bebegi ve | kardes, kardes ve kardesin makinalarina
abisinin tanitimi abisi abisine yeni her gegen giin
makine yapilan arasinda yikanan getirdigi yeni
ile ilgili gamasir gecen kiyafetinin ozelliklerden
konusmas | makinasi, | eglenceli 1slak oldugu yikama-

1 cicekler konusma, icin kurutma
makinanin | giymemesi serisinin her
kurutucu gerektigini aile tarafindan
ozelligini sOylemesi, rahatca
gosterme makinanin kullanilabilece

kurutucu gi gosteriliyor.
ozelliginin 6n

plana

¢ikartilmasi

Sahne 1°de iki erkek kardes gosterilmistir. Bebek , Beko’nun diger reklam serilerinde yer alan bebek
ve “Beko bebek” olarak tanitilmaktadir. ilk sahnede bebek ve abisinin arasinda gegen komik bir
diyaog olarak izleyici karsisina g¢ikmaktadir. Bu sahnede abi makinadan yikanan kiyafetini alip
giyerken bebek abisine “ yeni yikandi onlar1 giyme, 1slak hasta olursun ““ demesine ragmen abinin alip
bu kiyafetini giydigini gostermektedir. Reklam Beko’nun diger Aile Kampanyasi reklamlarinda
oldugu gibi bir evde ¢ekilmektedir. Arka planda ¢igeklerin yer almasi, izleyiciye hos bir goriinti
sunarken, aile reklamiyla marka, izleyenlerin de evine girmeyi hedeflemektedir.

Sahne2: Anne figiirii

Bicim | Icerik Diizanlam Yananlam
- Anne figiirii Baba, | Kii¢iik kardes ve Beko Beko’nun izleyici
- ve annenin beko abisi arasinda bebegin gibi makinanin
makineyi bebek gecen eglenceli | makinadan sadece yikama
kullandiktan | ve abi konusmaya alinan yaptigini
sonraki bu beko bebegin kryafetin diislindiirmesi ama
mutlulugu sahnde | abisini babasina | hala islak tanitim ile
yer alir. sikayet oldugunu yikamadan sonra
T etmesiyle sanip kurutma 6zelliginin
‘ konusma daha babasina on plana
i da eglenceli abisinin bu | c¢ikartilmasi, baba
olur, beko bebek sekilde figiiriiyle de aile
abisinin kryafet hasta kavramina
kurumadan olacagini markanin deger
makinadan alip sikayet vermesi.
giydigini sdyler. etmesi

Sahne 2’de baba reklama dahil olur, ve beko bebegin babasina abisinin kiyafeti 1slak halde
giydigini siskayet etme sahnesi yer alir. O sirada makinanin tanitimi ve yeni makinanin ne gibi

ozellikleri oldugunun tanitildig1 boliim izleyici karsisina gikar.

alip

Tanitimda, Beko ¢amasir makinesinin ¢amasirlart hem yikadigi, hem kuruttugu belirtilerek , bununla
beraber bakterileri de yok ettigi maksmum koruma sagladnigii belirtilmistir. Reklam filminin bu

Research Article - Submit Date: 15.11.2018, Acceptance Date: 15.12.2018
DOINO: 10.17932/TAU.EINM.25480200.2019.3/1.10-21
Copyright © e-Journal of New Media

17



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi - eINM
ISSN: 2548-0200, January 2019 Volume 3 Issue 1, p.10-21

sahnesinde daha ¢ok makinenin ne gibi 6zellikleri oldugu, diger iiriinlerden farki ortaya koyulmaya

calisilmistir.
Sahne3: Beko bebek ve annesinin bu iiriine isim bulma sahnesi
Bicim Icerik Diizanlam Yananlam
Beko Beko Kiiciik kardes | Beko bebek Beko’nun bu
Bebek ve | bebek, ve annesinin makinanin reklamda yeni
annesinin | anne makine ozelligini 6n iirline isim
iirline figiiri ve | basinda plana vermeyisi, her
isim iirlin makineye bir | ¢ikartarak bu kullanicinin
bulma odakli bir | isim bulmasi makineye kendince isim
sahnesi gorsel kendince bir koymasi,
mevcuttur isim buluyor ve | kullanicinin
“yikata kuruta” | kendiyle iiriinii
adin1 veriyor. biitiinlestirip,
kendi adini
koyacaklari bir
uriini
kullanmalarini
istemesi

Sahne3 ‘te , “Beko akilli ¢oziimler sunarark hayatinizi kolaylastiriyor” slogani ile markanin hem
yikama hem kurutma 6zelligi akilligdziim olarak sunularak izleyicinin hayatini kolaslastirmasi igin
hem yikama hem kurutma olarak ayni anda iki 6zelligi bulunduran bu makineyi almasi gerektigi
vurgulaniyor.Son sahnede Beko bebek ve anne makinanin bagindadir. Beko bebek makinaya kendince
“Yikata Kuruta” adin1 vermektedir. Burada Isim konulmasinin nedeni Beko’nun bu ozelikleri
barindiran makineye bir isim vermeyisindendir. Burada verilmek istenen mesaj, bebegin kendince bir
isim verdigi, kullanicilarin da kencince bu iiriinler 6zdeslesip ona istedikleri ismi koyabilecekleri
olmasidir.

BEKO REKLAM COZUMLEMESiI “BEKO-FC BARCELONA SAHADA DA EVDE DE
AYNI” REKLAM FiLMi

Beko ‘nun bu reklam kampanyasinda futbolda oldugu gibi evde de ailenin bir takim halinde hareket
ettigi ve bu iki takim ruhunun birbirlerine her zaman destek oldugu,basarilar1 da bu birliktelikle
kutladiklart anlatilmistir. Beko triinleri takimin bir pargasi olarak her zaman ve her yerde destek
vermektedir. Fc Barcelona’nin taninmis oyunculari Neymar Jr., Gerard Pique, Luis Suarez ve Andres
Iniesta’nin yer aldigi reklam kampanyasinda Beko’nun hedefi diinyanin her yerindeki insanlara
ulasabilmektir. #joinourteam hastagi ile de kullanicilar1 bu takimla biitiinlesdirip, takimin bir parcasi
olmaya davet etmektedir.

Sahne 4. Sahaya ¢ikma

bi¢cim icerik diizanlam yananlam
Barcelona Barcelonali Yanyana iki | Anne baba
It futbolcularin sahne yer mutfaga
futbolcula | ve evdeki aile almaktadir. girerken
r, kadin, bireylerinin Sag tarafda | futbolcular
erkek ve ayni anda aile bireyleri, sahaya
¢ocuktan | sahaya ¢ikma sol tarafda giriyor.
olusan sahnelerinin futbolcular. Her ikisi
aile karsilastirilms: | Her iki taraf de takim
bireyleri ayni anda ruhu
gorev basinda | edasiyla
islerinin
basina
geciyor .
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Sahne 4'te, Barcelonali futbolcular, diger tarafda aile bireyleri-anne, baba, ¢ocuk gdsterilmektedir. Bu
sahnede 2 ayr1 boliim kullanilmistir. Sag tarafda aile bireylerinin mutfaga giris sahnesiyle, sol tarafda
fut olcularin sahaya giris sahnesi ayni anda gosterilmektedir. Burada anlatilmak istenen, her iki tarafin
gorevleri farkli olsada, bu markanin hem sahada, hem evde basarili olarak kendini gdsterebiliyor

olmasidir.

Sahne 5. Kenetlenme sahnesi

Figiir bicim icerik diizanla yananla
m m
Kenetlenme Barcelonali Barcelonali | Yanyana | Futbolcul
futbolcular, futbolcular1 | iki sahne armn
kadin, erkek | n ve evdeki yer sahada
ve ¢ocuktan aile almaktad1 | kenetlenm
olusan aile bireylerinin r. Sag esiile,
bireyleri ayni anda tarafda aile
kenetlenip aile yemek
bir olma, bireyleri | masasinda
birlesmesi ve sol bir arada
tarafda yemek
futbolcula | yemesi
r.Kenetle ayni
nerek her | anlamdadi
bir r.
gorevin
iistesinde
n birlikte
gelirler.

Sahne'5 te de, ayni sekilde iki ayr1 boliim yer almaktadir. Sag tarafda aile bireyleri ayn1 masa etrafinda
tolanarak, birlikte yemek yemektedirler. Sol tarafda ise, futbolcular sahaya ¢iktiktan sonra yuvarlak
olusturmaktalar. Anlatilmak istenen, sag tarafda sag tarafdaki bireylerin ayni masada toplanmasi ile,
sol tarafda futbolcularin sarilmasi her iki tarafinda kenetlendigini gostermektedir. Her seyin iistesinden

takim ruhu ile gelinebilecegini gostermektedirler.

Sahne 6. Evde basari

Figiir bicim icerik diizanlam yananlam
Basarim1 | Barcelonali | Futbolcularla | Beko iiriinleri ve Basarili
nve futbolcular, | aile bireyleri Barcelonali olan takim
takim aile ayni anda futbolcular yan ile kendi
ruhunun bireyleri mutfakta yana alaninda
sahada eglenceli getirmis.beko basarili
ve evde zaman drtinleri ile, olan beko
devami gecirmesi. takim basarisi markasinin
Takim ruhu | 6zdeslestirilmist | bir arada
on planda. ir. gosterilmes
i.

Bu sahnede, Beko iiriinlerinin bulundugu evde aile bireyleri ile birlikte Barcelonali futbocular yer
almaktadir. Futbolcular ve aile bireyleri bir takim ruhu edasi ile yemek yapmakta, bu eglenceli anlar
izleyiciye mutlu sonu géstermektedir. Anlatilmak istenen bekonun kullanmis oldugu sloganda oldugu
gibi takim ruhunun sahada ve evde etkili oldugu, bu ruhun her tirli basariyr kazanacagini
gostermektedir.
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SONUC

Sonug olarak, dijital araglar markalasma i¢in sadece marka iletisimi agisindan degil, daha 6nemlisi
piyasadaki zayif sinyalleri izlemek i¢in yeni firsatlar saglamaktadir. Edinilen bilgiler markay1 ve tim
sirketi daha miisteri odakli bir yonde gelistirmeye yardimei olabilir. Dijital cagdaki marka merkezi bir
gii¢ olarak kabul edilebilir. Bilgi teknolojileri ve dijital platformlarin yeni olmasina ragmen ¢ok hizli
bir sekilde yaygnlagsmistir. Dijital platformlar esasende sosyal medya hedef kitleye ulasim agisindan
daha hizlidir. Sosyal medya, sirketlerin gelecege yonelik marka siirdiireblinrligini olusturmak
amaciyla verimlilik kazanablecegi bir ortamdir.

Sosyal medya mecralarinda bireyler sadece etkilesim kurmakla kalmamakta, hedef kitleye iiriin veya
hizmetlerinin reklamini da yapmaktadir. Dijital marka bilinci olusturma iletisim araglari tiiketicilerin
marka bilinirligi olusturmak i¢in pazarlama siirecinde pasif olmak yerine aktif bir rol oynamalarini
saglar. Tiketicilerin markayla etkilesime girmesi - modern pazarlamanin yeni bir gostergesi - marka
toplulugunun biiyiikliigl, "begenilen" sayisi, indirilen uygulamalar ve markayla ve markali igerikle
iletisimde harcanan siire ile tahmin edilmektedir. Aktif sosyal ag kullanicilar1 ve Internet,
reklamverenler i¢in en cazip segmenti temsil eder. Ancak, bu kitleyi ¢gekmenin yan1 sira SMM (Social
Media MArketing) stratejileri, marka imaji niteliklerini olusturmak ve miisteri baghiligini
giiclendirmek i¢in olanak saglar. Artik sosyal medyada stratejik ise yatirim yapan markalar, gii¢lii bir
rekabet avantaji elde ediyor - artik pasif tiiketicilerin degil, aktif potansiyel tiiketicilerin hayatlarinda
siirekli yer almaktalar. Sosyal aglardaki topluluklar, sirketlerin kendi sitelerinde tiiketicilerini
iirlinlerini toplamalarini, sorularini yanitlamalarini ve isteklerini karsilamalarini saglar; boylece {iriin
ya da markaya sadakatlerini arttirir, olumlu imajlarini tiiketicilerin goéziinde giiglendirir ve sonug
olarak karlar1 artirir. Sirketlerin sosyal medyadaki varliklarini gelistirmeleri ve her bir tanitim
araclarmi etkin bir sekilde kullanabilmesi icin, dijital stratejinin gelistirilmesi, Internet kampanyasinin
etkinliginin degerlendirilmesi ve etkin Internet kullanicilarinin giinliik olarak kullandig1 popiiler sosyal
aglarda itibar risklerinin yetkili bir bigimde yonetilmesi gereklidir.

Incelemis oldugumuz BEKO markasi, sektorde 50 yildan fazla bir siirede hizmet vermektedir.
BEKO'nun anlami kurucularinin isimlerinin bas harflerini olusturmaktadir. 50 yili agkin siiredee
marka kendi kimlik olusumunu gelistirmis ve saglamlagtirmistir. Yapmis oldugu reklamlarla ulagsmak
istedigi kitleye ulagmayr basarmistir. Gliniimiiz kosullarinda artik marka tanitimlarimi sadece
geleneksel medya iizerinden degil, hatta dijital (yeni) medya iizerinden yiiriitmeye baslamis ve hedef
kitlesine daha kolay ulagmistir. Yaptigi ve incelemis oldugumuz reklam kampanyalarindan yola
¢ikarak BEKO markasinin bu yonde de basarili oldugunu ve her zaman kendini giincelledigini
soylemek miimkiindiir. Varmis oldugumuz sonug, BEKO'nun o6zellikle son yapmis oldugu
reklamlardan da goriildiigii {izere, sosyal medyada dijitallesen basarili bir marka oldugudur.
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