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Oz
Fijital pazarlama, tiiketicilere en iyi deneyimi sunmak igin fiziksel ve dijital kanallarin
senkronize sekilde bir arada kullanilmasidir. Cok daha giiglii ve etkili olan bu pazarlama
anlayis1i, markanin tanmabilirligini artirmaktadir. Bu caligmada, Tiirkiye’de ¢ok az
sayidaki fijital pazarlama uygulama 6rneklerinden ilki olan “Bref’le Hijyene Yolculuk
Projesi”6rnek olay olarak incelenmistir. Nitel arastirma yonteminin kullanildigi
caligmada, yar1 yapilandirilmis goriisme formu kullanilarak markanin iiriin miidiiriiyle
derinlemesine goriigme gergeklestirilmis ve analiz edilmistir. Sonug itibariyle yeni
teknolojilerin benimsenerek kullanilmasiyla degisimin Onciisii olma veya degisen
trendleri yakalamada, tiiketiciye daha c¢ok sey hissettirme ve anlatmada, miisteri
kazanma ve miisteri sadakati olusturmada, eglenceli ve heyecan verici kisisel
deneyimler yasatarak tiiketicilere ¢ok daha etkin mesaj vermede ve etkilesim kurmakta
fijital pazarlama uygulamalarmin oldukg¢a basarili sonuglar verdigi ortaya ¢ikmistir.
Anahtar Kelimeler: Fijital, Fijital Pazarlama, Arttirilmis Gergeklik, Sanal Gergeklik.
JEL Smmflandirmasi: M30,M31,M39.

Qualitative Research on Phygital Marketing Applications in

Turkey: Case Study- Journey to Hygiene with Bref Project
Abstract

Phygital marketing uses both physical and digital channels together by synchronizing
them to provide the best experience to consumers. This marketing approach, which is
much stronger and more effective, increases the brand's recognition. In this study
“Journey to Hygiene with BrefProject” the first of very few examples of phygital
marketing practices in Turkey has been investigated as a case study. In the study, in
which qualitative research method was used, a semi-structured interview form was used
to conduct an in-depth interview with the product manager of the brandand analyzed. As
a result, it has been revealed that phygital marketing practices have achieved very
successful results in being the pioneer of change or catching changing trends, by making
the consumer feeland tell them more, gaining customers and building customer loyalty,
communicating much more effective messages and interacting with consumers much
more effectively by creating fun and exciting personal experiences.
Keywords: Phygital, Phygital Marketing, Augmented Reality,Virtual Reality.
JEL Classification: M30,M31,M39.
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Giris

1990’larda baglayan dijital doniisiimlerle, insanlarin hayatlarinda ve konforunda
biiyiik degisimler meydana gelmistir. Isletmeler icin geleneksel pazarlama
faaliyetlerinin siirlihigi, yetersizligi ve hizla gelisen teknolojilerin de etkisiyle dijital
pazarlamaya egilim gosterilmeye baglanmugtir. Dijital pazarlama, {iriin ve hizmetleri
pazarlamak i¢in dijital ortam ve platformlar kullanilarak, tiiketicilere internet iizerinden
ses, metin, video vb. igerikleri iletilerek yapilmaktadir. Giiniimiizde ise degisen tiiketici
tipolojisi nedeniyle dijital pazarlama yontemlerinin fiziksel bir ¢iktis1 olmadan ¢ok da
ige yaramadigini fark eden yenilik¢i markalar, dijital ve geleneksel pazarlama
yontemlerini harmanlayarak fijital (phygital)pazarlamaya yonelmeye baglamiglardir.
Ciinkii fijital pazarlama yontemleri ile yliksek erisimli, erisim maliyeti diisiik ve fiziksel
ciktist olabilen, tiiketiciye dokunan pazarlama projeleri yaratilabilmektedir(Ozmen,
2013:365; Capan, 2020).

Dijitallesen giiniimiiz diinyas;, zamanla fijitallesmeyebaslamstir. Ik kez 2007
yilinda Amerikan Reklam Ajanslart Birligi Bagkani tarafindan yillik bir toplantida
kullanilan bu kavram, pazarlama diinyasinda zamanla popiiler kavramlar arasina
girmeye baslamistir (Giil, 2020). "Phygital" terimi, misteriler i¢in benzersiz ve
etkilesimli bir deneyim yaratma cabasiyla, fiziksel ve dijital diinyalar1 birbirine
baglamak igin teknolojiyi kullanma anlamina gelmektedir. Yani misterilere en iyi
deneyimi sunmak i¢in hem fiziksel hem de dijital kanallar senkronize edilmektedir (Vel
vd., 2015:427). Dijital ve fiziksel diinyalarin birbirine karigsmasini ifade eden fijital
kavramiiste bu trendle ortaya ¢ikmaktadir. Fijital diinyanin gelisimi ile hayatimizda bizi
etkileyen pek cok unsur da degismekte ve degismeye devam edecektir. Isletmeler veya
markalar, tutundurma stratejilerini gelistirirken mevcut yontemlerin yani sira yeni ve
farkli  yontemler  kullanmaya  caligmaktadirlar.  Elbette  buradaki  amag
taninabilirligiartirmak ve siirdiiriilebilir kilmak, miisteri sadakati olusturup devamlilig
saglamaktir.  Fiziksel ve  dijital  kanallarm  bir  karmasi  olan fijital
pazarlama yontemlerinin kullanilmas: giderek artmaktadir (www.webtures.com/tr).
Fijital pazarlama heniiz ¢ok gen¢ bir kavramdir ancak gelisimi ve uygulamadaki
yayginligi ¢ok zaman almayacaktir.

1. Neden Fijital Pazarlama?

Kiiresellesme ve teknolojik gelismelerle beraber isletmelerin rekabet giicii,
yenilik¢iligi ve ekonomik olarak biiylimelerinde artiglar yasanmaktadir. Biligim
teknolojilerinin ve endiistrinin bir biitiinii olan, iiretim ve endiistride dordiincii sanayi
devrimini temsil eden Endiistri 4.0, dijital diinyanin devrimi olarak kabul edilmektedir.
Endiistrideki bu gelismeler, isletmelerin “Yeni”yi kesfetme ve deneme istegi agir basan,
marka sadakati kisa siiren tiiketiciler nedeniyle pazarlamaya bakis acilarini
degistirebilmelerine olanak saglamaktadir (Ertugrul ve Deniz,2018:168). Bu yeni dijital
devrim olan Endistri 4.0 ile artirilmis gergeklik ve sanal gerceklik uygulamalar ile
kurulan sirk gosterileri, drone’larla yapilan teslimatlar, yiliz tanima sistemleri, otonom
robotlar, telefon aplikasyonlari, karanlik fabrikalar, dijital barkodla alinan simif
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yoklamalar1 ve evde herkesin rahatlikla istedigi her seyi iiretebilecegi 3D yazicilar gibi
pek cok gelisme yasanmakta ve hayal edilen bir¢ok sey somut uygulamalarla
hayatimizda yer almaya baslamistir (Yildirim, 2020:766-777). isletmeler, pazara hizli
ulagmada, kisa siiren sadakatleri ve ¢ok sik degisen miisteri ihtiyag ve beklentileri
nedeniyle gerekli inovasyon, teknoloji, esneklik ve yetenegi saglayacak akilli iiretim
yapilar1 olusturmaya ve bunlan tiiketicilere ulastirmaya ihtiyag duymaktadirlar
(Yildirim, 2019). Siber fiziksel sistemler iizerine yiikselen Endiistri 4.0’a dogru
ilerlerlerken isletmeler dijital caga uygun bir yapida yeniden yapilanmalidir. Bu
dogrultuda internetin yayilmasiyla beraber ortaya g¢ikan dijital pazarlama geleneksel
pazarlamada karsilagilan eksiklikleri gidermekte ve tiiketicilere ulasmada son derece
etkili olmaktadir.Web tabanli teknolojiler, internet, akilli telefonlar ve yeni nesil diger
etkilesimli teknolojiler gibi yeni medya araglarinin kullanilarak potansiyel ve mevcut
tiketicilerle pazarlama agisindan iletisim faaliyetlerinde bulunulmasi olarak
tanimlanabilen dijital pazarlama (ChaffeyveSmith, 2013), inovatif ve gelisim
potansiyeli ¢ok yiiksek olan bir pazarlama alanidir. Teknolojideki gelismelerle beraber,
daha interaktif yontemleri kullanarak daha yenilik¢i yaklagimlarla giincellenen dijital
pazarlama, geleneksel pazarlamanmn ¢ok 6tesindedir (Balta Peltekoglu, 2016:65-66).
Ancak giiniimiiz tliketicileri dijital diinyanin sundugu olanaklara ragmen geleneksel
aligveristeki bazi aktiviteleri de beraberinde isteyebilmekte ve dijital pazarlama
faaliyetlerine kismen mesafe koyabilmektedir. Bunu goren isletmeler, tiiketicilere hem
dijital hem fiziksel diinyay: bir arada sunabilmeye ¢alismiglardir ve boylelikle ortaya
fijital pazarlama kavrami ¢ikmistir.

Fijital pazarlama, 21. yiizyilin tiiketicisi i¢in kars1 konulamaz olan entegre bir
komplekste geleneksel satis promosyonu unsurlart ile dijital marka aktivasyonunun
unsurlarinm bir kombinasyonu seklinde ¢oziimler saglayabilmektedir. Isletmeler bugiin,
tiketicilerle fiziksel ve dijital olmak tizere iki tiir iletisim kanali kullanmaktadirlar.
Fiziksel iletisim kanallar1 arasinda iiriin ambalaji, brosiirler, reklam afisleri veya sadakat
kartlar1 vb. bulunurken dijital iletisim daha ¢ok sosyal medyaya, web sitelerine veya e-
postalara odaklanmaktadir. iletisim kanallari arasindaki iletisim eksikliginden dolayi
isletmelerin miisterileri hakkinda yeterli bilgi sahibi olamamas1 gibi riskler ortaya
¢ikabilir. Dolayisiyla pazarlama iletisiminde fiziksel ve dijital diinyalarin markalagsma
stirecinde nasil igbirligi yaptigim1 anlamalariisletmelerin kurumsal hedefleri arasinda
onemli yer tutmalidir (Moravcikova ve Kliestikova, 2017:148-150). Fijital pazarlama,
miigterilerin ~ fiziksel =~ bir magazaya  girdiklerinde  edindikleri  deneyimi
artirmaktadir. Dijital araglar  kullanilarak, miisterilere arzuladiklar1  kullanigl,
kisisellestirilmis ve heyecan verici aligveris deneyimi saglanmaktadir. Bu sekilde,
isletmeler aslinda miisterilerine daha disik maliyetle daha fazla deger
sunabilmektedirler (Sorensen, 2020).

Mobil teknolojilerin genellestirilmesi yalnizca insanlarin davranislarini degil, ayni
zamanda etkilesimle ilgili beklentilerini de etkilemektedir. Nerede olurlarsa olsunlar,
insanlar mobil ortamlarda, fiziksel ortamlardakine benzer yetenekler beklemeye
baslarlar. Ozellikle Y kusag icin, fiziksel ve dijital ortamlar arasinda bir esik mevcut
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olmamaktadir. Bu kusagin %82'si hem internetteki hem de magazadaki iiriinlere erisme
istegine sahiptir. Ornegin bankacilik sektdriinde miisterilerin %64'iiniin fiziksel subeleri
ziyaret etmeyi sevdigi ve %63"niin subelerde ¢alisan kisileri onemli buldugu
diistiniildiigiinde, isletmelerce miisterinin sadece sorunlarini ¢ézmek igin degil, aym
zamanda sube ziyaretleriyle bilgi edinmek, 6grenmek, baglant1 kurmak ve islem yapmak
icin daha proaktif ortamlar arastirilmaktadir (Rodrigez, 2018). Yine turizm alaninda
ozellikle sehir turizmi tipolojilerinin fijital deneyimlerle doniismeleri 6nemlidir. Miize,
tiyatro ve sinemalarin kiiltiir turizmi; kongre ve sergi turizmi, etkinlik turizmi ve hatta
aligverig turizmi, fijital perspektifler kullanilarak, cazibe merkezlerinin zenginligi ve
turizm deneyimlerinin genisletilmesi miimkiindiir (Ballina vd., 2019:666). Sirketlerin
¢ogunun (%55), dijital pazarlamaya yatirim yapmasi ile fiziksel ve dijital pazarlama
arasindaki koprii de birbirine hizla yaklagsmaktadir. Bununla birlikte, fiziksel
pazarlamanin tim pazarlama iletisimi islevinin biiyiik 6l¢iide dijital yoniine bagh
olduguna dikkat edilmelidir. Bu nedenle, dijital pazarlamaya yonelik tutarli bir yatirim
artisinin, fiziksel pazarlamanin gergek giiciinii de kademeli olarak ortaya c¢ikaracagi
gozlemlenebilecektir (Vel vd., 2015:427).

Physical PHYGITAL Digital

Sekil 1: Fiziksel Konseptin Araglari,
(Kaynak: Moravcikova ve Kliestikova, 2017)

Yukarida Sekil 1 'de goriildiigh gibi 21. Yiizyilin dijital diinyas: fiziksel diinya
ile birlestirilmistir. Geleneksel pazarlama anlayis1 model ve araglari, dijital ve ¢evrimici
pazarlama unsurlari ile zenginlestirilmistir. Tiiketiciler en son teknolojiyle beraber
ayrica bireysel deneyimlerle, {iriin, hizmet veya marka ile ¢ok daha kolay ve etkili bir
sekilde etkilesim kurma firsatlarini talep etmektedirler (Moravcikova ve Kliestikova,
2017:150). Tiketici davraniglarma yonelik bir aragtirmada, insanlarin %78' bir {iriin
veya markaya iligkin kendi aragtirmalarina giivenip deger verirken, %49'u hala
isletmelerin magazada yardimci olmasini ve tavsiyelerde bulunmasini bekledikleri
ortaya cikmistir (www.selligent.com). Bu da gerg¢ek yasamin sanal diinyada yer
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almasinin diginda artik sanal diinyanin gercek hayat iginde yer aldigi yeni trendlerin
kendini gosterdigini ortaya koymaktadir.

Fiziksel ve dijital kelimelerinin bir araya gelmesinden olusan fijitalin ortaya
¢ikmasini saglayan ve son yillarda hayatimizda giderek yer edinmeye baglayan sanal
gergeklik ve arttirilmis  gergeklik gibi teknolojiler ve buluslardir. Milgram ve
Kishino’nun (1994:4-5), arttirilmis gergekligi “gercek diinya nesneleri yerine dijital
ortam iiriinlerinin kullanildig1 gerceklik ortamidir”, diye tanimlarken Ozarslan (2011:2),
“gercek ortamlar ile bilgisayarda olusturulan sanal nesnelerin etkilesimine imkan
saglayan bir teknolojidir” diye nitelemektedir. Azuma (1997) ise, gergekligin bastan
olusturulmadigini, var olan gergekligin desteklendigi sanal ortamlar olarak tanimlarken,
gercek ve sanalin birlestirilerek, gercek zamanli bir etkilesim ve ii¢ boyutlu goriintiileme
imkan1 saglayan teknolojik sistemler oldugunu belirtir. Sanal gerceklik ise, bilgisayarlar
tarafindan yaratilan dinamik bir ortamla karsilikli iletisim olanagi taniyan ve insanlara
gergekmis hissi veren bir benzetim modelidir (Pimental ve Teixeira, 1995).Bir baska
tanima gore artirllmig gerceklik; gercek diinyada varolan nesnelerin ya da mekéanlarin,
bilgisayar ortaminda yapay olarak {iiretilen sanal &geler ile zenginlestirilerek ortaya
konmasidir (Altinpulluk, 2015:124). Sanal gergeklik, insan ve bir makine arasindaki
iletisimi artirmak amaciyla gelistirilen, insan duyularina hitap eden ¢oklu ortam (Stone,
1991:284-285) olmakla beraber, gorsel ve isitsel iletisimle yetinmeyerek insan ve
makine etkilesimin hissetme yoluyla artirmaya ¢alisan bir teknolojidir. (Oppenheim,
1993:215).

Artirllmis gergeklik ve sanal gergeklik gibi yeni nesil teknolojiler giiniimiizde
egitim, tip, pazarlama, turizm, aligveris, eglence, yiyecek-igecek, ulasim, planlama,
yonetim, miize, oyun, mimari, askeri, ingaat, cihaz kurulumu, tamir, dekor ve sinema
gibi  alanlarda  kullanilmaktadir =~ (Demirezen, 2019:18).Artirllmis  gergeklik
(AugmentedReality-AR) ve sanal gegeklik (VirtualityReality-VR) kavramlari genelde
birbiriyle karigtirilabilmektedir. Sanal gergekligin amaci, gergek diinyanin modellendigi
i¢ boyutlu ve etkilesimli sanal ortamlar olusturmaktir. Artirilmis gergeklik ise gercek-
zamanli ve etkilesimli olarak gercek diinyayi, bilgisayar ortaminda gelistirilen sanal
verilerle zenginlestirmeyi amaglamaktadir. Diger bir ifadeyle, ilk kavram gergekligi
oldugu gibi sanal diinyaya tasimayi amaglarken, ikinci kavram gergekligi sanal
bilgilerle zenginlestirmeye odaklanmaktadir (Somyiirek, 2014: 63). Sanal gercekligin
bir tiirii olan artirtlmig gergeklik, bireyin, gergek diinyaya eklemlenen veya birlestirilen
sanal nesneler ile birlikte gergek diinyay1 gérmesine imkén vermektedir. Sanal gergeklik
teknolojileri ise bireyi sentetik yani ger¢cek olmayan bir ortamin i¢ine alir, onu diinyadan
soyutlamaktadir (Azuma, 1997: 355-356).

Fijital pazarlama, insanlarin aligveris yapma seklini degistirirken, isletmeler
dijital ¢oziimleri kullanarak akilli magazalara doniismekteler. Etkilesimli uygulamalar,
aligveris yaparken tiiketicinin farkli bir deneyim yasamasini saglamaktadir. Yeni
teknolojilerin kullanilmasiyla birlikte fiziksel ortamda dijital deneyimler yasamak
miimkiin olmaktadir. Fiziksel diinya i¢inde sunulan dijital kolayliklar, pazarlamada
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yeni bir devrin bagladigii gostermektedir (www.webtures.com).  Bu sekilde
biitiinlestirilen pazarlama stratejileri, Ozellikle marka algisin1 pekistirmeye katki
saglamaktadir. Pazarlama diinyasinin bu yeni konsepti nihai tiiketici ilerestoranlar,
marketler, magazalar, oteller gibi fiziksel mecralarda yiiz yiize gelinen her marka igin
uygundur. Uygulamalarda ana odak genellikle mobil teknolojidir ve lokasyon bazl
uygulamalarla son kullaniciya bildirim gondermek, etkilesime girmek, &zel
kampanyalar olusturmak en ¢ok kullanilan yontemlerdendir. Fiziksel olarak yakin
olunan mekanlardan online bildirimler almak, bu mekanlara ugrama sikligini olumlu
yonde artirmaktadir. Keza Google’a gore, lokasyon bazli reklamlar, tiiketicilerin
%32’sini bu magazalar1 ziyaret etmeye ve kampanyali {iriinleri satin almaya ikna
etmektedir (www.crmmedya.com). Ozellikle giinliik yasamlarinda dijital araglara giiglii
bir sekilde bagl, seffafliga ve giiven degerlerine inanan, dijital bir pazarda bilgiye
sahip, gii¢lii bir iletisim ve kolay erisime sahip olan 1980 ve sonrast dogumlu olanlarin
olusturdugu Y kusagi, aligveris siirecinde ne istediklerini bilmektedirler. Nitekim, Y
kusaginin %88'i bir akilli telefona sahip ve %39'u dijital diinyada etkilesim icerisindedir
(Chastel vd., 2019:3-4).

Artik tiiketiciler tek bir kanalla yetinmemekte ve farkli mecralardan
yararlanmaktadir. Ayni zaman diliminde hem fiziksel magaza hem mobil hem
deinternet gibi ¢oklu kanallar1 kullanarak aligveris yapmakta, deneyimlerini kesintisiz
yasamakta ve sosyallesebilmektedir. Giiniimiiz tiiketicisi ne istedigini bilerek hareket
etmekte ve secim yapmaktadir. Fijital diinya ise 6zellikle geng tiiketicilere ¢ok daha
cazip gelmektedir. Y ve ozellikle 1995 sonrasi dogumlu olan Z kusagi, hem ¢evrimici
hem cevrim dig1 diinyalarin farkli olabilecegini diisiinmemektedir. Deneyimin hem
dijital hem fiziksel alanlarin her ikisinin birlestirilmesi yoluyla, bireylerle ya da
markayla iletisim kurulabilecegi, deneyim ve etkilesimin bu iki diinyada i¢ ige
gecgebilecegi fikrini dnemsemektedirler. Aragtirmalar, geleneksel ve sadece dijital ortam
ve teknolojileri kullananlara gore fijital tiiketicilerin daha ¢ok aligveris ve harcama
yaptiklarin1 gostermektedir (Odabasi, 2017: 44: Inceismail, 2020:22-24).

Diinyada pek ¢ok markanin fijital konseptli pazarlama uygulamalarini hayata
gecirmesine ragmen, iilkemizde heniiz ¢ok az isletmenin fijitale yoneldigi
goriilmektedir.Ornegin; diinya perakende devi Tesco sirketi, tiiketicilerin telefonlarina
indirdikleri Homeplusuygulamasiyla {iriin barkodlarini tarayarak aligveris yapabildikleri
ve evlerine kadar teslim edilmesini sagladiklar1 diinyanm ilk sanal magazasii 2012
yilinda Seul’de metro istasyonunda acmigtir
(www.businesstoday.in;www.archello.com). 2013'te Brezilya’da Babalar Giinii'ni
kutlamak amaciyla li¢ igecek markasi icin fijital konseptli bir kampanya baglatan
Diaegosirketi, gelistirilen bir yazilim araciligiyla, Diageo'nun tiim firiinleri web'e
baglanarak akilli hale getirilmistir. Herkese ayn1 mesaji veren QR kod teknolojisinden
farkli olan uygulamayla, her bir {iriinii tiiriiniin tek 6rnegdi, benzersiz, kigisellestirilmis
bir  Uriine  donistiirerck  tiiketiciye  6zel  bir  mesaj iletmektedir
(www.marketingweek.com).Diinya tizerindeki ilk ger¢ek boyutlu ve kosu ayakkabisi
bigiminde tasarlanan LED kosu parkurunu Filipinler’de insa eden Nike, kosu
aktivitesini teknolojiyle birlestirmistir. Kosu yolunun yaninda LED ekran bulunmakta
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ve kosan kisi kendi avatarini gérebilmektedir. Kosucunun avatari ayakkabisina
baglanan bir parga vasitasiyla LED ekranda beliriyor ve kosu yapan kisinin kendine
meydan okumasini sagliyor (thebrandage.com; brandlifemag.com).Ruj
koleksiyonunutanitmak, farkindalik yaratmak ve yeni miisteriler kazanmak amaciyla
2016’da bir Snapchat Lens yaratan Sikago merkezli Urban Decay sirketi,
koleksiyonundaki her bir rengi denemeyi miimkiin kilabilen ve segenekleri daraltmaya
yardimeci olan, ruj denemenin gercek deneyimine ¢ok yaklastiran bu uygulamay: hayata
gecirmisgtir  (popsugar.com,09.11.2020). Alman perakende sirketi Bonprix’inQR
koduyla magazaya check-in yaptiktan sonra, begendikleri bir kiyafeti, etikette yer alan
kodu uygulamaya okutup kendi bedenlerini segerek, bu kiyafetin onlar i¢in uygun bir
deneme kabinine yerlestirilmesini saglayabildikleri akilli telefon uygulamasi ile magaza
deneyimini  yeniden tasarlamistir  (pazarlamasyon.com). Yine  McDonald's
etkilesimliPick 'n' Play reklam panosu uygulamasi, Amazon’un ¢alisanin olmadig: fijital
marketi Amazon Go, L’oreal Paris’in iirlinlerin sanal olarak denemesini saglayan Make
Up Genius uygulamasi, Ikea’ninHomeplus uygulamasi, Audi'nin Londra ve
Istanbul’daki sanal showroomlar1, Nike’m geri bildirimli GPS uygulamasi, Amerikan
perakende sirketi Kroger’mn miisterileri magaza igerisinde yonlendirmek igin bulut
tabanl yazilimlart ve magazadaki sensorleri kullandigi teknoloji gibi daha pek c¢ok
uygulama, kampanya, etkinlik gibi fijital konseptli pazarlama kararlar1 hayata
gecirilmistir. Bref’in Hijyene Yolculuk Projesi, Persil’in Lekeleri Yok Et Kampanyasi,
Getir ve BiTaksi sirketlerinin fijital mobil uygulamalar1 iikemizdeki ilk fijital pazarlama
faaliyetlerinin Ornekleri olarak soylenebilir. Diinyada ve iilkemizde bunlara benzer
fijital pazarlama eksenli uygulamalar ve kampanyalar giin gectikge artmakta, artmaya
da devam edecegi goriilmektedir. Elbette fijital pazarlama yaklagiminda isletmelerin
dikkat etmesi gereken hassas noktalar oldugunu belirtmekte fayda vardir. Nitekim fijital
pazarlama, yiiksek riskli bir perakende stratejisine sahiptir, soyle ki; kullanilan
yazilimlarin hata vermesi veya ¢okmesi, donanimlarin ariza vermesi, tim marka
degerini olumsuz etkileyecektir. Ciinkii potansiyel miisteri, markayr ¢oziilmemis
problemlerle iliskilendirebilecek, profesyonellikten uzak oldugu fikrine gotiirebilecektir.
Geleneksel aligverise fazla bagli olan Y kusagi miisterilerinin klasik bir satig siirecini
tercih edeceginin de dikkate alinmasi gerekmektedir (Chastel vd.,2019:4). Ayrica fijital
diinya, her zaman her yerde, dijital baslayip magazada biten aligverisler neticesinde
markanin tiiketici temas noktalarinda iiriiniinii zamaninda bulundurmasini, yani uygun
bir lojistigi de gerekli kilmaktadir (Odabagi, 2017: 44).

Calisma kapsaminda diinyada ve iilkemizde hayata gegirilen fijital uygulamalar
incelenmis ve fijital pazarlama anlayisinda 6ne ¢ikan baglica unsurlar ve temalarin 6ne
ciktig1 gorlilmistiir. Fijital pazarlama faaliyetleri icin bu temalar yeni teknolojilerin
kullanimi, dikkat ¢ekici ve eglenceli olmasi, merak ve heyecan uyandirmasi, etkilegim,
kigisel deneyimler yasatilmasi ve bu dogrultuda mesajlarin tiiketicilere iletilmesidir. Bu
da yeni misteri kazanimmi saglayacak ve miisteri sadakati yaratacaktir. Bunu
gerceklestirebilmek igin ise isletmelerin gelisen yeni teknolojiler ve buluslar
kullanmalari ve gelisen trendleri yakalamalari gerekmektedir.
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2.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arttirilmig gerceklik ve sanal gergeklik teknolojileri gibi gelismis teknolojilerin
kullanildig1 bir pazarlama anlayisi1 olan fijital pazarlama anlayis1 Tiirkiye’de heniiz ¢ok
yenidir. Bu konuda yapilmig tezler ve akademik calismalarla beraber bu ¢aligmanin da
Tiirkiye’deki ilgili akademik yazina kaynak olacagi ve bu alanda caligmak isteyen
pazarlama sektoriindeki kisilere 6nemli bir katkida bulunacag: diistiniilmektedir. Cok
yakin bir siiregte bir tez ¢aligmasinda fijital pazarlama uygulamalar1 analizine 6rnek
olay olarak konu edilmis (Inceismail, 2020) ve Tiirkiye’de ilk kez bir fijital pazarlama
faaliyetini hayata gecirmesi nedeniyle Tiirk Henkel Kimya A.S’nin temizlik
kategorisindeki Bref markasinin “Bref’le Hijyene Yolculuk Projesi-VR Gozlikk
Uygulamas1” 6rneklem olarak se¢ilmis ve 6rnek olay nitel olarak incelenmistir.

3. Arastirmamin Yoéntemi

Calisma nitel arastirma yaklagimi benimsenerek yiiriitiilmustiir. Yildirim ve
Simsek (2008: 39), nitel aragtirmalar1 dokiiman analizi, derinlemesine goriisme ve
gbzlem yapmagibi veri toplama yontemlerinin kullanilarak, olaylarmn ve algilarin,
gergekei ve biitiinciil bir sekilde dogal ortamlarda ortaya konuldugu bir siiregten olusan
aragtirmalar olarak tanimlamaktadir. Bir konuyu veya olay1 daha derinlemesine bilgi
elde etmeyi kolaylastiran nitel arastirmalar, derinlemesine incelendiginde her sosyal
olgunun hem kendi i¢inde hem de digerlerinden farklilikta derinlikte ve zenginlikte
anlamlar tasidig: fikrinden hareket etmektedir (Kiimbetoglu, 2005: 33- 34). Calismada
bir konunun bir ya da birden fazla unsur kullanilarak derinlemesine arastirilmasi
yaklagimi olan 6rnek olay incelemesi (Giiler, Halicioglu ve Tasgim, 2013: 301)ydntemi
kullanilmistir. Amaglara ve verilerin ¢dziimlenme bigimlerine bagli kalinmasina ve
onermeler gelistirilmesine gore bir Ornek olay incelemesi genellenebilmektedir.
Boylelikle olay incelemesine ait bulgularin diger olaylara da uygulanabilir oldugu
sOylenebilecektir (Punch, 2005: 147).

3.1 Veri Toplama Yoéntemi ve Araci

Calismada veri toplamak igin derinlemesine bireysel goriisme teknigi
kullanilmistir.  Nitel —arastirmada  derinlikli ~ gorligme, temel veri toplama
tekniklerindendir ve (Punch, 2005: 165) konuya iligkin literatiir taranarak hazirlanan
belirli temalar altinda arttirilmis sorular ile goriisme gerceklestirilmistir. Bireysel
goriigme icin yari-yapilandirilmis goriisme formu kullanilmistir. Goriisme formundaki
sorular i¢in uzman goriisiine basvurulmustur. Bu c¢alismada derinlemesine goriisme
yapilmasindaki amag, goriisiilen kisinin bilgi, duygu, tecriibe ve gozlemlerine gdriisme
yoluyla ulagilabilir olmasi, agik uclu sorularla detayli cevaplarin alinmasma imkan
veren, yliz yiize, birebir goriisiilerek vaka ile ilgili tim boyutlariyla bilgi toplanmasina
imkan vermesidir (Tekin, 2006: 101).Arastirmaya iliskin veri toplada kullanilan
miilakata iliskin Batman Universitesi Rektorliigii Etik Kurul Komisyonu tarafindan
17.04.2021 tarih, E.11412 sayil1 ve 2021/01-28 nolu karar ile Etik onay1 verilmistir.
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Bu kapsamda Tiirk Henkel Kimya A.§ ile mail araciligiyla iletisim kurulmus,
sirketin Bref markasina ait s6z konusu projesi hakkinda goriisme talebinde bulunulmus
ve ¢alismanin amaci bildirilmistir. Calismaya iligkin goriisme talebi Bref markas: {iriin
miidiirii Sn. Cagla Samhal tarafindan olumlu yamtlanmustir. Uriin miidiirii Sn. Cagla
Samhal iledijital platformdan yiiz yiize derinlikli bireysel goriisme gergeklestirilmistir.
Ayrica ¢aligmaya konu olan etkinligi gergeklestiren Tiirkiye’de fijital kelimesini ismine
tastyanilk ve tek reklam ajansi olan LobbyPhygital Ajansi ile de iletisim kurularak sz
konusu projeye iligkin bir takim nicel ve gorsel veriler de alinmustir.

3.2 Verilerin Analizi ve Degerlendirmesi

Yapilan bireysel goriismede verilerin saglikli bir sekilde kayit altina alinmasi i¢in
gorligme esnasinda izin istenerek ses ve goriintii kaydi alinmistir. Kayit altina alinan
veriler daha sonra yazili bir metine donistirilmisve betimsel analize tabi
tutulmustur.Nitel veri analiz yontemlerinden biri olan betimsel analiz siireci verilerin
belirlenen temalara gore Ozetlenip, yorumlanmasi ile gergeklestirilmektedir. Veriler,
aragtirma sorularinin ortaya koydugu temalara gore diizenlenebilecegi gibi goriisme ve
gozlem siireglerinde kullanilan sorular ya da boyutlar dikkate alinarak da
sunulabilmektedir(Y1ldirim ve Simsek, 2006: 224). Bu dogrultuda betimsel analiz i¢in
fijital pazarlamanin kavramsal cercevesine uygunolarak, yeni nesil teknolojilerin
kullanimi1, eglence, ilgi ¢ekicilik, heyecan ve merak uyandirma, miisteri deneyimi,
miisteri sadakati, yeni miisteri kazanimi gibi temalar belirlenerek degerlendirilmistir.
Bulgular, degerlendirilip yorumlandiktan sonra inceleyip teyit etmesi i¢in goriisme
yapilan Cagla Samhal’a gonderilerek yorumlanan bulgular teyit edilmistir.

4. Bulgular ve Degerlendirme

Calismaya konu edilen ve global bir sirket olanHenkel, giigli markalar,
inovasyonlar ve teknolojiler sayesinde ii¢ is birimiyle dengeli ve ¢esitlilik gosteren bir
portfoyle faaliyet gostermekte ve bu birimlerde lider konumlara sahiptir. 1876 yilinda
kurulan Henkel, 2019 yilina gelindiginde, 20 milyar Euro’dan fazla satis ve 3,2 milyar
Euro’dan fazla faaliyet kari bildirmistir. Yapistirici piyasasinda diinya capinda bir
liderdir. Beauty Care ile Camasir ve Ev Bakim Is Birimlerinde ise, diinya genelinde pek
¢ok piyasa ve kategoride lider konumlara sahiptir. Sirdiiriilebilir degerler yaratan ve
52000 ‘i agkin ¢alisaniyla diinya ¢apinda gii¢lii bir sirket kiiltirine sahiptir. Sirketin ilk
urlinii ¢amagir deterjamiydi ve Camasir ve Ev Bakim is birimi Henkel’in bagari
hikayesinde bir doniim noktas1 olmustur. Sirket Tirkiye’de Tiirk Henkel Kimya A.$
olarak faaliyet gostermektedir. Tiirkiye’nin ilk ¢amagir yumusaticisi Vernel, ilk bulagik
deterjan1 Pril, hassas camasirlar igin iretilen ilk 6zel deterjani Perwoll de yenilik¢i
anlayist daima o6n plana alan Henkel tarafindan iretilmistir. Henkel
biinyesindekimarkalar (Persil, Pril, Vernel gibi) diinya genelindeki tiiketicilerin giinliik
yasamlarinin ayrilmaz pargasi haline gelmistir. Camasir ve Ev Bakim is biride diinya
¢apinda girdigi pazarlarda lider konumdadir.Bref markasi ise Banyo ve tuvalet temizlik
iirtinleri adl1 grupta olup, Camasir ve Ev Bakim iiriin portféyilinde yer almaktadir.
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Bref’in Tiirkiye Pazarindaki Yeri

Tirkiye pazarinda Camasi/Ev bakim kategorisindeki Bref markasinin kullanim
alaninda jenerik bir marka haline geldigi, ancak markanin tiiketiciye yeteri kadar
anlatilamamis olmasi, markanin geleneksel pazarlama yontemlerinin yetersiz kaldigt
gOriislinii benimsemesini ve yeni nesil pazarlama yontemlerini hayata gegirmesine 6n
ayak olmustur. Markanin global diizeydeki stratejilerini Tiirkiye pazarina uygulayan
Tiirkiye’deki siiregleri ve pazardaki dinamiklerin yiiriitiilmesine iligkin hem ¢izgi hem
de ¢izgi listi tim pazarlama iletisim ve sorumluklarmi yerine getiren, markanin
Tiirkiye’deki tiim siirecini kontrol edem Uriin Miidiirii Cagla Samhal, bu durumu soyle
ifade etmektedir;

Henkel biinyesinde Camasir veEv bakim kategorisinde bir markamiz
olan Bref, bir tuvalet iiriiniidiir, eglenceli ve bu kategoriyi tiiketicilere
Ogretmeye caligan bir marka ancak hala kategori penetrasyonu (Pazar
yayginligi) disiiktiir. Bref, her ne kadar bu kategoriyle ilgili akla ilk
ve hatta tek gelen marka olsa da, biz hala o tuvalet bloklar1 ne ise
yarar ne i yapar tiiketiciye gegirmeye ¢alisiyoruz ¢iinkii on evden
birine giriyoruz ve suan bununla miicadele ediyoruz. Yaptigimiz pazar
aragtirmalarinda tiiketicilere tuvalete (klozete) takilan topguklarin
markalart diye bahsettigimizde Bref’ten bahsediyorsunuz diye
doniitler altyoruz. Aslinda bagka marka satin almigsa bile onu Bref
olarak bilmektedir. Kategoriye ismini vermesi nedeniyle jenerik bir
marka oldugumuzu sdyleyebiliriz.

Etkinligin Teknik ve Uygulama Detaylari

Tiirkiye’nin isminde fijital kelimesini kullanan ilk ve tek ajanst LobbyPyhgital
ile beraber gerceklestirilen “Bref’le Hijyene Yolculuk- VR Gozliik Uygulamast™ ismi
verilen fijital pazarlama etkinligi 2016’da iki etap seklinde Istanbul’da
gercgeklestirilmistir. LobbyPhygital ajansi ile iletisime gecilmis ve etkinlige ait elde
edilen gorseller, KVKK kapsaminda kullanilamamistir ancak Youtube iizerinden
yayinda olan videosu (https://www.youtube.com/watch?v=2Z70SngFebs)
izlenebilmektedir. Etkinlige iliskin detaylar asagida verilmistir (Sambhal;
LobbyPyhgital);

Bref ile Hijyene Yolculuk projemizde segtigimiz lokasyonlara
temizlik temali camdan bir oda kurduk ve bu camdan odanin igini
Bref’in kokulari ile donattik. Platforma davet ettigimiz katilimeilardan
sanal gerceklik (VR) gozligi takmalarini istedik. Gozliiklerini takan
katilimcilar, temiz bir banyo goriintiisii ile karsilastilar. Bref’in banyo
temizliginin her asamasinda yer aldigim1 VR kurgumuzun igine
ekleyerek, onlar1 temizligin ferahlatici yolculuguna ¢ikardik.
Verdigimiz indirim kuponlar1 ile de uygulamamizin satisa
doniigsmesini saglamay1 basardik. Boylelikle Tiirkiye’de Home Care
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(Ev Bakim) kategorisinde VR kullanan ilk marka olmay1 basardik.
Teknik olarak ise temiz bir banyo kiralayarak, bu banyonun igerisinde
360 derece bir ¢ekim gercgeklestirdik. Hologram teknolojisi ile iiriin
ozelliklerini yazdik. VR gozligii takan tiiketicinin yakalayacagi
noktalara {iriiniin kokusunu tagiyan ocaliptus yapragi konumlandirdik.
Uriin 6zelliklerini okuyabilmeleri ve hijyen yolculuguna ¢ikabilmeleri
icin bu yaprag: takip etmelerini istedik. Yapragin yolculugunu takip
eden tiiketiciler sonunda yapragin klozete diismesi ile bir sifon sesi
duydular ve 3D fluidanimation ile destekledigimiz klozetten sagilan
ferah tertemiz bir tornadonun igerisine girmenin tadini ¢ikarttilar.
Tasarladigimiz 3 tarafi cam ile c¢evrili mekatronik standimizda
camlarin arasindan akan mavi sular ile {riiniin sifon cekildiginde
olusturdugu mavi suya dikkat g¢ektik ve temizlik hissi yarattik.
Standimizin igerisine yerlestirdigimiz klima ile ferahlik hissini
yasatirken, koku otomati ile siirekli standimizin igerisine verdigimiz
okaliptiis kokusu sayesinde ferahlik ve temizlik hissini pekistirirken
irlinlimiiziin kokusuna da dikkat ¢ektik.

Bref’in Fijital Pazarlama Konseptli Bu Etkinliginin Amaci

Banyo ve tuvalet temizlik iiriinleri kategorideki iirlinlerin Bref nezdinde sadece
temizlik ve hos koku degil, uzun siireli ferahlik hissini verebildiginin kisisel olarak
deneyimlenmesi, bu hissin yasatilmasi ve bunun gerceklestirilebilmesi icin dijital
teknolojilerden faydalanilarak tiiketicilere anlatilmasinin amaglandig Fijital pazarlama
etkinligine iligkin Samhal’in ifadeleri $6yle olmustur:

Brefsuaniiriinlerini iki kanada ayirmigtir. Bref’iniiriinlerini Premium
ve Core olarak iki kanada ayirdigi donemde, Premium segmentinde,
pazara Bref Blue Aktive lansmaniyla girmistir. Bref Blue Aktiv
iriiniiyle tiiketiciye verilmek istenen suydu; bu kategorideki iiriin
sadece WC’ de giizel kokmay: saglayan bir iiriin degil, tiiketiciyle
ferahlik veren bir {irlindiir. Yani iletisim ferahlik iizerineydi.
Katilimcilar, Bref’le ferahlik iletisimi kurduktan sonra, kendi hayal
giiclinde ferahlik hissi neyse Bref’in hissettirdigi de o ferahlik hissidir.
Mavi sularin ve serinligin ferahligini hissettikleri bir deneyim alani
olusturuldu. Insanlara okyanus etkisini vermek icin, duvarlardan
camlardan mavi suyun aktigi bu ferahligin hissedildigi deneyimi
yasatabilme amaciyla etkinlik diizenlenmistir.

Hedeflenen Kitle ve Yeni Miisteri Kazanimi

Pazarlama iletisimden tiiketicilerle kisi basina erisim maliyetlerini en aza
indirilebilmesi nedeniyle de fijital proje, uygulama ve kampanyalar tercih edilmektedir.
Fijital pazarlama faaliyetleriyle tiiketicilere maksimum diizeyde uygun maliyetlerle
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erisim saglanirkenaynit zamanda olgiimlenebilir olmaktadir ve satisa ydnlendirilerek
sonuglanan projeler yaratilabilmektedir (Yalg¢inkaya, 2017: 53). Markalar herhangi bir
pazarlama faaliyetinde ulagmak istedikleri tiiketici kitlesini onceden belirlemektedir.
Bref’in bu kampanyada ulagmak istedigi hedef kitle ve miisteri kazanimina yonelik
gortisleri soyledir;

katilimcilara kisisel deneyimler yasatarak olusturulduguna inandiklarini,

Bref olarak iiriinii kullanmayanlar da déhil olmak iizere tiim tiiketiciler
hedef kitlemiz ancak buetkinlige konu olan iiriin Premium sinifinda
oldugu i¢in hedefledigimiz kitle kategori olarak bu iiriinii kullanan ve
yeniliklere agik, 20-44 yas arasi, yeni {lirlin denemeye yatkin, kadin
erkek ayrimi olmaksizin, (arastirmalarimizda Tiirkiye’de her ne kadar
aligverisi kadin yapryor goriinse de aslinda iirlinii sepete atan veya
aligveris listesine karar veren genelde erkektir. Bu nedenle ilk bakista
sanki sadece kadinlar hedefleniyor gibi algilanabilmektedir. Ayrica
iniversite 6grencileri gibi geng yas gruplar1 da hedef kitlemizde yer
almaktadir)tiim tliketiciler hedef kitlemizi olusturmaktadir. Bu
etkinlikleyeni misteri kazanimi oldugunu diistiniiyoruz elbette, zaten
rakamsal bir penetrasyon artis1 yasanmasida bunu gdstermektedir.
Ancak sadece etkinligin rakamsal katkisini 6l¢gmek miimkiin degildir.

Etkinliginde Alinan Sonuclar

Bref’in tiiketiciler nezdinde yaratilmak istenen ferahliga iligkin hissiyatin,

diger

pazarlama faaliyetlerin paytyla beraber, bu etkinlik sonucu alinan etkilesim ve olumlu

sonuglarin beklentilerini karsiladigini belirten Samhal, bunu s6yle ifade etmistir;

Etkinligimiz Istanbul’da toplam 2 meydanda ve 3 AVM’de
gerceklestirildi. 11-12 Haziranda Bagdat Caddesi, 25-26 Haziran
Bakirkdy ile 1-2 Ekim 2016 Forum istanbul, 8-9 Ekim 2016 Marmara
Forum ve 15-16 Ekim 2016 Palladium AVM olmak {iizere iki etap
olarak diizenlendi. Etkinlik sonucu 2.500.000
kisiyegoriniirliiksaglandi, 7.000 kisiye VR deneyimi yasatildi, 10.000
flayer(el ilan1) ve 5.000 triindagitimigergeklestirildi (Lobby). Bu
etkinlikten sonraki 18 aylik siire¢ sonucunda iiriin pazar
penetrasyonumuz (hedef kitledeki yayginlik) %2180oraninda arttigi
tespit edilmistir. Bu artisin gerceklesmesinde diger faaliyetlerimizle
beraber elbette bu etkinligin payimnin yiiksekoldugu kanisindayiz.

Markanin Dijital Teknolojilere Yaklagimi

Neredeyse ceyrek yiizyili agkin siireden beri internetin ticari olarak kullanimiyla
is diinyas1 ¢ok bilyiik bir hizla degismistir. Hemen hemen biitiin isletmeler miisterilerle
artik "dijital bir iliski" olusturmanin énemini vurgulamaktadir.Ozellikle akilli telefonlar,
akilli drtinler, nesnelerin interneti yapayzeka gibi dijital teknolojiler ve cihazlar,yakin
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gelecekte tiiketicilerin yasamlarinda 6nemli doniisiimler vaat etmektedir. Isletmeler,
dijital teknolojilerdeki gelismelerin, pazarlama siirecini ve stratejilerini nasil yeniden
sekillendirdigini anlamaya c¢aligmaktadirlar (Kannan ve Li, 2017:23). Son yillarda
Artirllmig Gergeklik (AG) olarak ifade edilen AugmentedReality (AR) teknolojisi,
dijitallesen diinyanin son donemlerdeki Onemli gelismelerinden biridir.  Artirilmis
gergeklik teknolojisi pek ¢ok alanda kullanildigi gibi hayatimizda da giderek artan
sekilde yer almaya baslamuistir (igten ve Bal, 2017:111). Bireylerin, bilgisayar
tarafindan simiile edilmis bir diinyada hareket ettigi ger¢ek zamanli bir ortam sunan
Sanal Gergeklik (VR) teknolojisi de kullanicilarin hareketlerinin izlendigi ve ayni
zamanda c¢evrenin kullanicilarin hareketleriyle es zamanli olarak goriintiilendigi bir
ortam olmaktadir ve kullanim1 giderek pek c¢ok alanda yayginlagmaktadir (Craig vd.,
2009: 1).

Faaliyet gosterdikleri is birimlerinde degisim Onciisii olmaya devam etmek ve
gelisen trendleri yakalayabilmek icin dijital teknolojilerden ¢okca yaralanan Henkel,
iriinlerini gelistirirken ekledikleri inovatif teknolojileri ve iletmek istedikleri mesajlari
tiketiciye ulastirabilmek adina, pazarlama karar ve stratejilerinde bu teknoloji ve
buluslardan faydalanmaya ¢ok sicak baktiklarini belirten Samhal, bakis agilarini soyle
ifade etmektedir:

Henkel olarak ditijal teknolojilere ¢ok sicak bakmakla beraber,
ozellikle Bref gibi kategorisini olusturmaya g¢alistigimiz bir tiriinle
ilgili daha da sicak bakiyoruz. Ciinkii teknolojilerle fiziksel bir
ortamda deneyim yasatarak daha yakin calistigitmiz bir pazarlama
metodunda, tiiketiciye daha ¢ok sey anlatma ve hissettirme firsatimiz
oluyor.  Bref i¢in daha Once hayata gegirdigimiz VR Gozlik
Uygulamasi Etkinligi disinda baska bir iiriin ¢esidinde de benzer bir
etkinlik yaptik. Bref’in kuruyken yesil elma, sifon gekilip 1slandiginda
ise niliifer ¢igegi gibi koku veren bir inovasyonla piyasaya
stirdligiimiiz tirlinii Bref Parfiim Switch’i tiiketicilere anlatabilmek i¢in
sahada standlarda bu farkli kokularin hissedilebilmesine yonelik
fiziksel bir ortam ve deneyimsel mekanizma gelistirdik. Bu deneyimin
yasatilacagi standlarda tiiketici butona bastiginda,Bref Parfiim Switch
islanmig  gibi niliifer ¢icegi gibi kokmaya basliyor.Tiiketicilerin
buinovatif  teknolojiyle iretilen driinimiizi  deneyimlemeleri
gerekiyordu. Bu nedenle de hem firma olarak hem de marka olarak
boyle teknolojilerden ve pazarlama uygulamalarindan c¢okga
faydalaniyoruz. Degisimin onciisii olma veya degisen trendleri
yakalamak i¢in bu teknolojiler ve ilerde ¢ikacak yeni teknolojilerden
faydalanmaya bakis agimiz bdyledir.

Bref, kendi Kkategorisinde pazarda lider olmaya ve yenilikgi
yaklasimimi siirdiirmekte kararli ve diinyadaki benzer gelismelerden
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ve uygulamalardan da olduk¢a verim alacak sekilde takip etmekte ve
faydalanmaktadir. Daha once de belirttigim gibi Bref’in iki {iriin
kanadi mevcuttur. Mesela  Bref’ inPremimumsegmentteki  bir
iirtiniimiiziin lansmaninda bir parfiim atdlyesi kurduk. Davet ettigimiz
tiikketiciler Bref’in notalarindan kendi Bref’lerini olusturmalarini
istedik. Bir Alman parfiim markasinin yaptig1 bir PR ¢alismasindan
esinlendik. Vernel’dedetiiketicilere Vernel kokulu havlu hediye ettik.
Olabildigince diinyadaki gelismeler ve uygulamalardan da
faydalaniyoruz.

Fijital Etkinligin Boyutlart (Miisteri Deneyimi, Etkilesim, Eglence, Dikkat
Cekme, Heyecan, Merak Uyandirma)

Fijital pazarlamada olast bir senaryo, bir veya daha fazla sosyal medya
platformunda bir perakendecinin takip¢i ve begeni sayisi, canli bir magaza igindeki
etkilesimin gosterimidir. Takip¢i ve "begeni" sayilar1 TV reklamlarinda, reklam
panolarinda, el ilanlarinda yerini buldu ve yavas yavas daha "fiziksel platformlara" dogru
yol almaktadir. Fijital pazarlama, nihai {irlin satin alma niyetinden daha ¢ok deneyime
odaklanma olarak goriilebilir. Nitekim bazi yazarlar, insanlarin fiziksel aligveris
deneyiminden keyif aldiklar1 ve bunu e-magazalarin rahatlig1 ve satin alinabilirligi yerine
tercih edebilecekleri gergegini vurgulamaktadir. Ancak pazarlamacilar geleneksel
pazarlama karmasi unsurlarini, pazarlamanin dijital yonlerini fiziksel deneyimlerle
iligskilendirerek keyifli bir deneyim yaratan bir anlayisa doniistirmektedirler (Vel vd.,
2015:427). Etkinlikteki gorme, koku alma, isitme, hissetme gibi dort duyuya birden
hitap etmeye dayali bir deneyim yasatma amaci kapsaminda etkilesime gegilen
bireylerden alinan geri doniitlere iligkin goriiler ise sOyle ifade edilmistir;

2016 yilinda hem dijital hem fiziksel bir deneyim ile tiiketiciler
neredeyse yeni tanigiyorlardi. Bu nedenle olusturdugumuz dort
duyuya hitap eden ve igerisinde VR bir deneyiminin de oldugu
projemiz ¢ok fazla dikkat ¢ekti. Bref marka algist olarak yenilik¢i ve
inovatif olarak akillara kazindi. Deneyim saglayan tiiketiciler mutlaka
Bref’i deneyeceklerini ileterek ayrildilar.Fazlasiyla ilgi ¢ekici ve
merak uyandiriciydi. Bunun en giizel kaniti hem meydanlarda hem de
AVM’lerde sonunu géremedigimiz ve stand kapisinin 6niinde uzayip
giden kuyruklardi. Deneyimi yasayip standtangikan herkesin yiiziiniin
glildiigiinii  gozlemledik.Dikkat c¢ekmesi ve merak uyandirmasi
nedeniyle ¢cok yogun bir ilginin oldugu etkinlik, katilimcilarca hem
¢ok eglenceli hem de heyecan verici bulundu.

Miisteri Sadakati Olusturma
Fijital pazarlama, markalarin ne yapacagini, uygun zamanda, uygun mesajlarla,

uygun mecralarda, tiiketicilerin temas noktalarinda bulunabilmeyi ve onlara
dokunabilmeyi olanakli kilmaktadir. Fijital diinya, es zamanli, sosyal, hibrit ve
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stireklilik tastyan bir tiiketici yolculugunu gerektirmektedir. Cevrimigi ve g¢evrimdist
kanallar arasinda gidip gelerek bir se¢im yapma zorunlulugunu ortadan kaldirmaktadir.
Fiziksel ve dijital diinyalar1 birlestirerek, marka ile tiiketiciyi birbirleriyle bulusturan
fijital, kurdugu bu kopriiyle baska bir ekosistem yaratmaktadir. Fijital pazarlama,
tiiketicileri yalnizca bir marka kullanicisi olmasmin yanmi sira marka sadakatini
olusturma amacini tasimaktadir (Odabasi, 2017: 43-44; Inceismail,2020). Bunlarm
sonucunda fijitalin miisteriye, markaya veya iiriine yonelik giiglii veya havali bir imaj,
yeni ve kolay teknoloji, giiven, rahatlik gibi degerler sunarak sadakat olusturmada
basar1 gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Nitekim Samhal’m bu konudaki goriisleri de
bunu desteklemektedir;

Boyle etkinlik ve uygulamalar, markaylatiiketici arasinda bir bag
kurmasina yardimer oluyor. Bu bag asla kopmayacak bir baglilik degil
tabi ki zaten hedeflenen de bu degildir. Boyle deneyimlerle benim
markam hep aklinin bir kdsesinde ve hep onu hatirlayacaktir. Rafa
gittiginde Oniinde c¢ok alternatif varken beyin daha once
deneyimledigini aliyor. Yapilan etkinlikte kisisel deneyim sayesinde
markayla bag kuruyor, sempati gelisiyor, markay1 hatirlamasi daha
kolay oluyor ve tercih etmesi neredeyse garantileniyor.Mevcut veya
yeni miisterilerde kesinlikle satin alma istegi olusturuyor.

Fijital konsept, iletisim teknolojilerindeki en son bilgi ve yenilikleri kullanir,
dolayisiyla pazarlama iletisimi ¢ok daha dinamik, daha hizli gelisir ve insan algisinin
siirlarin1  zorladigindan, bu konseptin araglari, isletmelerin tiiketicileriyle iletigim
kurmasini kolaylagtirir. Fijital pazarlama ayni zamanda ¢ok kanalli miisteri deneyimi
olarak adlandirilir; ¢evrimigi, telefonla veya magazada yapilan satin alimlari sorunsuz
bir miisteri deneyimi siireci ile saglamaya ¢alisan ¢ok kanalli yaklagim anlamina da gelir
(Moravcikova ve Kliestikova, 2017:149). Dijital teknolojilerin hizli gelisimi markalarin
da gii¢lii ve siirdiiriilebilir pazarlama iletisimi i¢in bu anlamda ¢ok dinamik olmalari
gerektirmektedir. Hizla gelisen teknolojilerle tiiketicilerdeki degisim ve beklentilerin
farkinda olan markalar hedefledikleri tiiketici gruplart igin fijital pazarlama ve fijital
deneyimleri yaratmak durumundadirlar. Elbette, dikkat cekici, yaratici, eglenceli ve
merak uyandirict fijital pazarlama stratejileriyle tiiketicilere ulasan isletmeler basarili
olmaktadirlar. Bu anlamda isletmenin fijital pazarlamaya bundan sonraki bakis1 soyle
ifade edilmistir;

Inovasyona ¢ok acik bir sirketiz. Inovasyonlar1 deneyimleyip geri
bildirimleri degerlendirip diger markalarimiza da uyarlayip
uyguluyoruz. Markalar arasi pazarlama uygulamalar1 sinerjik olarak
hayata geciriyoruz. Bizim kategorilerimiz ve pazarimiz ¢ok dinamik,
dolayisiyla dijital diinyanin ilerledigi noktada geride kalma liikslimiiz
bulunmuyor, aksi halde miisteri kaybetme ve rekabet edememe gibi
durumlari yasariz. Uriinii tiiketiciye gerektigi gibi anlatamadiktan
sonra onu teknolojik olarak gelistirmek yeterli degildir. Bunu
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anlatmanmn en Onemli ayagi dijital teknolojilerdir. Hissettirmek,
vermek istedigimiz duygunun tiiketiciye gecebilmesi ig¢in de bu
teknolojileri fiziksel ortamlarla birlestirmemiz en verimli sekli
oldugunu goriiyoruz. Bundan sonra diinyada ve o&zellikle firmanin
merkezinin oldugu Almanya’daki yenilikler, yeni teknolojiler ve
deneyimleri yakindan takip ediyoruz. Buraya da uyarlayip
uyguluyoruz ve uygulamaya da devam edecegiz.

Sonug¢ ve Oneriler

Insanlara dijital diinyadaki gelismelerin destegiyle, fiziksel bir takim deneyimleri
sunan fijital pazarlamayla, tiiketiciler, fiziki ortamlarda yaptiklar1 aligverisleri dijital
dinyanin iginde gergeklestirebilmektedirler.Yani fijital pazarlama,insanlara fiziksel
ortamlardaki bazi deneyimleri dijital teknolojilerden aldig1 destekle sunmaktir. Ozellikle
isletmelerin pazarlama stratejilerini belirlerken yeni nesillere uyum saglamasi ve ayak
uydurmasi, bu nesillerin istek ve ihtiyaglarint karsilamak adina yeni teknikler
kullanmasit da olduk¢a zorlagmaktadir. Bu nedenle de devamliligin saglanmasi, marka
bagliligmin olusturulmasi, taninirligin ve bilinirligin artirilmas1 agisindan  fijital
pazarlama sik karsilasilan pazarlama yontemi olarak kullanilmaya baglanmigtir. Bu yeni
nesil pazarlama anlayisi, giiniimiiz modern pazarlama iletisiminde marka degerinin ve
irlinlerin  tiiketicilerce  algilanmas1  agisindan  psikolojik  etkiler  esliginde
ayrica tiiketicilerin tercihlerini belirlemede veya yonlendirmede oldukga etkilidir.
Giliniimiiz diinyasinin modern yasam bic¢iminde tiiketicilere dijital ortamlarda gercek
ortamlardaki aligverig deneyimlerini yasatarak tiiketicilere pek ¢ok avantaj saglanirken,
isletmelerin de yeni miisteri kazanimi, miisteri sadakati, taninirlik ve siirdiiriilebilirlik
gibi pazarlama basarilariyla satis hacimlerinin artmasina katki sunmaktadir. Caligmaya
konu edilen Bref markasma ait kampanya, tlkemizdefijital konseptteuygulanan ilk
pazarlama etkinligidir vemarkanin beklentilerini karsilayarak diger pazarlama
faaliyetlerini destekledigi ve basar1 sagladigi ortaya c¢ikmugtir. Nike’nin Nike by
Melrose Magazasi, Timberland’in interaktif magaza konsepti, Amazonun calisansiz
Amazon Go magazasi, Tesco’'nunHomePlus uygulamasiyla alisveris yapilabilen Giiney
Kore’deki sanal marketi, McDonald's’in deneysel reklam panosu olan Pick 'n' Play
uygulamasi, Pizzahut’in AR uygulamasi, Vitra’nin sanal banyo konsepti projesi,
Volvo’'nun sanal test siiriigiinii deneyimleme imkani veren Google Cardboard projesi
gibi diinyada pek ¢ok 6rnegi olan ve iilkemizde de Persil markasinin Lekeleri Yok Et
projesi, Vodafone’nin Gelecek Heyecan Verici Kampanyas: (2017), Boyner’in
Wepublic Projesi (2016), Getir (2015) ve BiTaksimobil uygulamalar1 gibi fijital
pazarlamaanlayis1 kapsamindaki kararlarla giderek artan sayida marka ve isletmenin
fijitallesme yolunda oldugu anlasiimaktadir. Arttirilmis gerceklik veya sanal gerceklik
teknolojilerinin kullanildig1 pazarlama faaliyetlerihedef kitlenin ilgisini ¢ekmekte,
ozellikle sosyal medya tizerinden elektronik agizdan agza pazarlama ile kampanyalarin
yayllmasi esas almarak bilinirligin artmasinin  yam1 sira satiglarin - artist  da
gerceklesmektedir (Oztiirk Gogmen, 2018:187).Fijital pazarlama eksenli uygulamalar
ve kampanyalarla iletilmek istenen mesajlar miisteri deneyimiyle eglenceli, dikkat
¢ekici, pratik, rahat, zamandan tasarruf ettiren, giin gectik¢e de teknolojiyle beraber
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daha da geliserek artmakta artmaya da devam etmektedir. Nitekim arttirilmis ger¢eklik
uygulamalar1 kullanilarak tanitilan iriinleri deneyimleyen katilimeilarin bu deneyimden
tatmin olma durumuna paralel olarak iiriinii satin alma niyetini olumlu yonde etkilendigi
ortaya ¢cikmigtir(Avcilar vd.,2019:265). Arttirilmis ve sanal gergeklik teknolojilerinin
kullanilarak hayata gegirilen fijital pazarlama uygulamalari, isletmelere pazarlama,
tanitim ve tutundurma faaliyetlerine katki saglayarak siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglar, hizmet kalitesini artirir, siirdiiriilebilirligi destekler, c¢ekiciligi artirir, imaj
olusturur, memnuniyet saglar, satiglar1 arttirir ve marka sadakati saglar (Demirezen,
2019:18). Fijital pazarlama anlayisi daha ¢ok sektérde daha ¢ok marka ve isletme
tarafindan daha yeni ve farkli teknolojiler kullanilarak gelistirilmekte ve
uygulanmaktadir. Isletmelerin dijital diinyaya ayak uydurup degisen tiiketici
beklentilerini karsilayabilmeleri agisindan fijital pazarlama anlayigin1 benimsemeleri,
diger pazarlama strateji ve kararlariyla biitlinlestirerek hayata gecirmeleri yerinde
olacaktir. Yapilan ¢alismanin alana yonelik yapilacak arastirmalara zemin olusturacagi
diisiiniilmekle  beraber, daha kapsamli ve yeni arastirmalarla konunun
zenginlestirilebilecegine inanilmaktadir.
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