279

I.U.Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi
No: 23-24 (Ekim 2000-Mart 2001)

DIJITAL MARKALAR YARATM AK”
Ceviren: Ars.Gér.Dr. Selim YAZICI™

Gunumuzde internet Uzerinde, gesitli sektdrlerde her gegen gun birbiri ardina
yeni Urln markalarinin ortaya ciktigi, bu Grtnleri satin alan musteri sayisinin hizla
arttigi ve yerlesik markalari tehdit ettigi gdzlenmektedir (Sekil 1). Bunun nedenini
markal ara baglamaktansa, marka yoneticilerinin ¢cabal arinda aramak gerekmektedir.

Marka Taninmasi* Ziyaretgi Sayisi** Ziyaretci Sayisindaki Yillik
] 4 Artis***
Amazon.com ] 118 ]148 :I 68
Priceline.com ] 110 |2,6 ] 202
eBay ] o1 ] 10,5 | —
E*trade |86 :l 19 :I 145
Dell Computer Veri yok :I 21 :I 25
- Milyon Amerikali Yetiskin Milyon/Ay %

* Agustos 1999 itibariyle
** Kasim 1999 itibariyle
*** Kasim 1998-Kasim 1999

Sekil 1: Misterilerin dijital markalara gegisi

Pazarlamacilar markayi geleneksel olarak: Uriin veya hizmetin tiketicinin
zihninde olusturdugu kisilik (personality), sunus (presence) ve performansin
(performance) toplami seklinde tanimlamaktadirlar.! Bu “3P” ayni zamanda, internet
Uzerinden pazarlama icin de gegerlidir. Dijital marka tasarimcilari, bunlara ek
olarak, tuketicilerin Urlnle tanisip, Urinin satin alinmasindan teslimatina ve daha
sonrasina uzanan bilgisayar ve internet tecriibelerini de yonetmek durumundadirlar.

‘Sandeep DAYAL, Helene LANDESBERG, ve Michael ZAISSER, “Building Digital
Brands”, The M cKinsey Quarterly, 2000, No. 2, ss. 42-51'den terciime edilmistir.

““Istanbul Universitesi, Siyasal Bilgiler Fakiiltesi, |sletme Bélumii.

*David C. Court, Anthony Freeling, Mark G. Leiter ve Andrew J. Parsons, “If Nike can ‘Just Do It’, Why
can't We?’, The M cKinsey Quarterly, 1997, No. 3, ss. 24-34.
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Dijital marka tasarimcilari, Grinin markasinin tiketici tarafindan algilanmasi
acisindan, tiketicilerin internet tecribel erine dnem vermek zorundadirlar.

Su ornegi inceleyelim. Bir tiketici, magazadan ruj satin alip, magazada
istenmeyen herhangi bir durumla karsilastiginda, Ureticiden ¢cok magazayi ve
elemanlarini sucglar. Ancak tiketici, ayni Urini Procter& Gamble'in Reflect.com
internet sitesinden satin aldiginda, bu suglamalar direkt olarak P& G markasina
yonelecektir. Bu nedenle internet Uzerinde pazarlama yapanlarin amaci, geleneksel
anlamda marka yaratmaktan ¢ok, internet Uzerinde tam ve biltlnsel bir tatmin
yaratan tecrtibeler olusturmaya dogru yonelmelidir.

Bugtin 6zellikle, deneyimleri sadece geleneksel pazarlama anlayisi ile sinirli
kalan gogu pazarlamaci, internet Uzerinde marka yaratmanin 6tesindeki amagclara
ulasmak icin gerekli somut metotlarin eksikligi ile karsi karsiyadirlar. Bu anlayis
icindeki pazarlamacilar, musterilere yaptiklari vaatleri yerine getirmek icin,
oncelikle iyi bir web sayfasi tasarlamak ve yeni bir ekonomik model olusturmak
zorundadirlar. Bu U¢ eleman, yani vaatler, iyi bir web sayfasi tasarimi ve ekonomik
model, internet Uzerinde basarili bir is veya dijital marka yaratmanin, birbirinden
ayrilamaz temel bilesenlerini olusturmaktadir.

Bir baska pazarlama kanali mi?

Pazarlamacilarin basarili dijital markalari yaratamamalarinin nedenlerinden biri
de, bu firsati gozardi etme egilimleridir. Bircok sirket interneti, kendi farkli
olanaklari ve gerekleri bulunan bir arag olarak degil, sadece yeni bir dagitim kanali
olarak degerlendirmektedir. Geleneksel gorus, sirketleri global boyutta, bircok
alanda baskin dijital markalar yaratma firsatini degerlendirmekten alikoymaktadir

100 milyon $ satisa ulasmeak icin gecen yil
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Sekil 2: Marka yaratmanin getirecegi firsatlar
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(Sekil 2). Geleneksel markalarin internetteki sayfalari da dahil, bircok aanda
yaratilan dijital markalar, bugiine kadar yerlesmis ve pazarlarda hikim siiren
markal arin yerini almaya baslayacaktir.

Geleneksel olarak sunulan drin veya hizmetlerin musteriler igin yaratacagi
deger, tuketicilerin sadece belirli istek ve ihtiyaclarini karsilayacak yondedir.
Ornegin bir kredi karti, misterilere tiriin ve hizmetleri satin ama olanagi verir. Bu
olay, alisveris yapmak veya seyahat etmek gibi genis kapsamda olusan bir ihtiyacin,
sadece tek bir yonune hitabeden noktasal bir ¢ozimdir (point solution). Noktasal
¢ozumler, temel olarak kitapevinde kitaplarin konularina gore yerlestirilmesi veya
kredi kartlarinin faiz oranlari ve 6édeme kolayliklari gibi, fonksiyonel faydalari ile
ifade edilirler. GuUnimuzin tiketicileri, ayni zamanda, kitapevlierinde satis
danismanlarindan faydali bilgiler aimak veya kredi kartlarinda 6zel avantajlardan
yararlanmak gibi, strec ve iliski faydalarini da aramaktadir. Ancak bir sirketin bu
sureg ve iliski faydalarini sunabilmesi, cogu zaman fiziksel dinyanin pratik ve
ekonomik kisitlamalarindan dolayi sinirli bir bigimde gerceklesmektedir.

Bu kisitltamalarin blytk bir bélimi internet sayesinde ortadan kalkmaktadir,
bu nedenle gercek anlamda kazanan markalar yaratmak isteyen sirketler,
musterilerine sunduklari faydalari buyik olctude artirmalidirlar. Sirketler interneti,
zaman, mekan ve hafiza gibi fiziksel dinyanin sinirlamalarini ortadan kaldirarak,
musterileri icin satin alma streclerini gelistirmek; kullanicilar arasinda ishirligi ve
iletisimi saglamak; ve musterilerin Grtnleri saticilardan aramaya basladiklari tersine
pazarlar (reverse markets) yaratmak icin kullanmaktadirlar. Glniimiizde basarili
pazarlamacilar, pazarlama slrecinin bir ucundan digerine (Uriin veya hizmetlerin
tasarimindan dagitimina kadar), bir misteri tecrlibesi saglayarak, geleneksel rakip
markal ardan daha fazlafayda saglayan dijital markalar yaratmaya baslamislardir. Bu
olay Urun, medya, perakende ve hizmet gibi tlketici odakli her tir marka icin

gecerlidir.

Tlketici  tecrlbelerine dayali dijital marka yaratmanin iki nedeni
bulunmaktadir. Birincisi, bu yaklasim marka tasarimcilarini, misterinin bakis agisini
benimsemeye yoneltmektedir. Ikincisi, yoneticilerin dikkatlerini, yarattiklari dijital
markalarin masterilerle etkilesimlerine, -yani Urlin veya hizmetin tasarimindan
pazarda yarattigi etkilere, satis ve destek siireglerden satis sonrasi hizmetlere kadar-
yonlendirmektedir.

Dijital marka yonetimi neden geleneksel markalarin yonetiminden daha
zordur? Dogal olarak butun sirketler, misterileri icin hem geleneksel markalarda,
hem de dijital markalarda butlinlesmis bir tecriibe sunmak isterler ancak, dijital
markalarda yasanan tecriibeler, genellikle sans eseri olusan ve istenilen sonugclari
vermeyen tecriibeler olmaktadir. Yine de geleneksel anlamda paketlenmis Griinler
sunan bir sirket, Grinlerinin tasarimini ve pazarda olusturdugu etkileri kontrol
edebilmektedir; ancak satislarin kontroliini ve perakendecilerin tatminini kontrol



282

etmekten vazgecmeli, boylece kendini zayif bir konuma sokarak, o alanlarda olusan
problemleri ¢cozmeye ¢alismalidir. Internet ise, bunun tersine, sirketlere musterilerle
gerceklesen her etkilesimi yakindan izleme sansi tanidigindan, olusabilecek
problemlerin 6niine gegme firsatini sunmaktadir.

Dijital vaatler

Pazarlamacilar dijital markalari nasil yaratip yonetirler? Pazarlamacilarin temel
amaci, hedef musterilerine cekici gelecek ve tamamiyle farkli deger yaratacak bir
vaat sunmak olmalidir. Bu vaatlerden bes tanesi oldukca etkilidir.

Dijital markalar, yapilacak isleri —6rnegin bir kitabin satin alinmasindan, en iyi
fiyatin bulunmasina kadar- kolaylik vaadiyle (promise of convenience) daha hizli,
daha iyi ve daha ucuz bir hale getirirler. Elektronik is dinyasinin ilk neslini
olusturanlardan biri olan Amazon.com internet sitesi, bu vaat Gizeri ne kurulmustur.

Insanlara kazanma hissi veren markalar basarma vaadini (promise of
achievement) sunmaktadirlar. Ornegin E*trade, misterilerine yatirimlarini
kolaylikla yonetebilme vaadini sunmaktadir. Finansal arag ve arastirma gibi temel
islevlerin 6tesinde, menkul kiymetlerin takibi ve erken uyari hizmetleri gibi birgok
yenilikleri de sunmaktadir.

Oyunlar ve diger aktiviteler, tiiketicilere eglence ve macera vaadini (promise
of fun and adventure) sunmaktadirlar. Bu aktiviteler cogu zaman c¢ok gelismis
teknolojileri  kullanmaktadirlar. Quokka Sports gibi dijital markalar, tim
faaliyetlerini gelismisteknolojiler Gizerine kurmaktadirlar.

GeoCities (tuketicilere kendi web sayfalarini yaratma olanagi taniyan bir
sirket) gibi sirketler, tiketicilere kendini ifade edebilme ve taninma vaadini
(promise of selfexpression and recognition) sunmaktadir. Ralston Purina Dog
Chowun internet sitesi tiketicilere, kendi ev hayvanlarinin resimlerini ve onlar
hakkindaki hikayeleri yayinlayabilecekleri web sayfalari yaratma imkani
sunmaktadir.

Cesitli kultpler ve topluluklar ise aidiyet vaadini (promise of belonging)
saglamaktadir. Ornegin kadinlar, iVillage.com internet sitesinde birbirleriyle
hikayelerini ve faydali bilgileri paylasabilmektedirler. Mercata.com internet sitesi
ise, daha somut bir fayda saglamistir. Topluluk Gyelerinin satin ama gucini
kullanarak, cesitli fiyat anlasmalarina girmekte ve kullanicilarina daha disik
fiyatlarla satin alma kolayligi saglamaktadir.
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Vaatlerden dagitima

Dijita markalarin sundugu vaatler sadece internete 6zgi degildir, ancak bu
vaatler, internet ortaminin karsilikli etkilesim yetenegi sayesinde daha ¢abuk, daha
guvenilir ve daha eglenceli bir bigcimde yerine getirilmektedir. Hatta bu isi dylesine
iyi bir bicimde yapmaktadirlar ki, yerlesik rakip markalarin kendilerine uyum
saglamasi zorlasmaktadir. Bunun anlami, uygulamada vaatlerin karsilikli etkilesim
saglayabilecek fonksiyonlara dondstirilmesi ve bunlarin, web tasarim 6zellikleriyle
birlikte, tlketicilere mikemmel bir tecriibe yaratabilecek bicimde sunulmasidir. Tek
tusla siparis ve otomatik alisveris gibi bu tasarim 6zellikleri, kolaylik vaadini;
insanlarin biraraya gelebildikleri sohbet odalari (chat rooms) ise tiketicilerin aidiyet
vaadini kolaylikla hissetmelerini saglamaktadir.

Yoneticiler bu donisim slrecinin yarattigi etkileri gozardi etmemelidirler.
Ornegin, gida sektériinde kolaylik vaadini sunan bir dijital marka yaratmanin anlami
ne olabilir? Nasil bir icerige sahip olmalidir? Peki ya sohbet odalari, web sitelerinde
kisisellestirme (personalization), tek tusla siparis? Dijital marka tasarimcilari
vaadettiklerinden daha azini sunmakla yetinemezler, ¢linkl rakipleri sadece "bir tik"
mesafesi uzaklarindadir, ancak satislarini artirmak ve musterilerini kaybetmemek
icin gereginden fazlasini yaparlarsa da sermayelerini bosa harcamis olurlar.

Ikinci ve Gguncl nesil dijital markalar yaratilirken teknoloji, dijital markalari
misteriler ve hissedarlar agisindan belirgin bir bicimde farklilastirmaya
baslayacaktir. Dijital markalarin sundugu vaatleri yerine getirecek ve yeni bir
ekonomik model olusturacak tiim tasarim unsurlarini gerceklestirebilmek icin, dijital
marka tasarimcilarinin  ati  tasarim aracini  gdzoninde bulundurmalari
gerekmektedir. Bu araglar tiketicilere, teknolojik olarak uygun ve 6zel bir kullanim
tecriibesi sunarken, dijital marka tasarimcilarina da para kazandirma yeteneklerini
gbstermeye baslayacaktir.

Kisisellestirme araclari (personalization tools), e-business ve musteriler
arasinda kisisel bir arayliz olusturan yazilim gibi araclardir ve deger degisimi?
(value exchange) ile icerik ticareti contextual commerce® konularinda 6nemli
vaatler sunmaktadirlar. Kisisellestirmenin  degeri uygulamada kendini
kanitlamistir. Ornegin Yahoo internet sitesini ziyaret edenlerin % 15', kendileri
icin kisisel bir My Yahoo sayfasi yaratmislardir. Kisisellestirme araglarinin
faydalari kadar; gizlilik esasinin korunmasi, rahatsizlik verme ve firsat

2 Daha ayrintili bilgi icin bknz. Andrew V. Abela ve A.M. Sacconaghi Jr., "Value Exchange: The Secret
of Building Relationships On-line", The M cKinsey Quarterly, 1997, No. 2, ss. 216-9.

% Internet lizerinden Kenya icin ugak rezervasyonu yapan ve daha sonra ekraninda safari malzemeleri
satan baska bir internet sitesinin reklamini gdren bir tiketici, igerik ticareti (contextual commerce)
konusunda bir deneyim yasamis olur.
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maliyetleri gibi riskleri de bulunmaktadir. Bu nedenle birgok uygulamaci hala,
kisisellestirme araglarinin kisa donemli getirisini sorgulamaktadir.

Toplumsal araglar (Collaborative tools), kisiden kisiye markali iletisimi
gerceklestiren araglardir. Ornegin eBay internet sitesinde alicilarin saticilara
onerdikleri oranlar, Lands End internet sitesinin "arkadasinla birlikte alisveris"
(shop with a friend) olanagi, Raging Bull internet sitesinin tartisma odalari ve
Pert internet sitesinin tlketicilerin arkadaslarina e-posta yoluyla Pert Plus
Urtnlerinin nasil elde edebilecekleri ve deneyecekleri yolunda bilgileri
gondermelerini tesvik etmesi gibi. Ancak tiketicileri siniflandirmaya yarayan ve
kapsam ve topluluklara yonelik dijital markalar igin temel olusturacak araglar ise
kullanilmamaktadir.

Satin alma sirecini yonlendiren araclar (Purchase-process streamlining
tools), genel olarak misterilerin bir dikkana girip Urtnleri satin amalari
durumunda Kkarsilastiklari sikintilari ortadan kaldirmaya yonelik araglardir.
Amazon internet sitesinin tek tusla siparis sistemi, msteri bilgilerini bir kere
kaydettikten sonra, her sipariste, tekrar tekrar ayni bilgilerin girilerek, islemlerin
zorlasmasini ortadan kaldirmaktadir. Peapod internet sitesinin alisveris listesi,
musterilerin daha 6nce satin aldiklari Grlnleri kaydederek, misterilerin zaman
kaybini 6nlemektedir. Ancak elektronik ortamda alisveris yapan musterilerin,
satin alma strecinin son birkag tiklamasinda sistemden ayrilmalari, bu sirecin
iyilestirilmesinin son derece faydali olacagini gostermektedir.

Self-servis araglari (Self-service tools), musterilerin baska birilerinin yardimina
ihtiyag duymadan ve gecikme olmadan, kendi kendilerine kullanabildikleri cevap
alma servisleridir. Bu tur araglara 6rnek olarak, siparis takip ve on-line adres
degistirme gibi yazilimlar gosterilebilir. Bu uygulamalari yasal zorluklar
nedeni yle sisteme entegre etmek oldukca gii¢ olsa da bankalar, perakendeciler ve
yuksek miktarda isleme sahip olan ve internet Uzerinden is yapan diger
kuruluslar icin bu araglar, sistemlerinin vazgegilmez parcalaridir.

Kendi kendine yapmaya yonelik Grin tasarim araglari (Do-it-yourself
product design tools), musterilerin Uriin veya hizmetleri, cesitli yardim
fonksiyonlariyla kendi istedikleri Urtnleri yaratmalarini saglayan araglardir.
Ornegin Dell Computer sirketi, miisterilerinin istedikleri sistemi, cesitli
aternatifler arasindan segerek kurmalarini saglamaktadir; Music.com ve
Listen.cominternet sitelerinin misterileri, segtikleri sarkicilarin sarkilarini tek bir
CD'de toplayabilmektedirler. Siparise gore Uretim sistemine dayali olarak
kurulan bu yapilar, yazilim ve muzik gibi enformasyona dayali olmayan
sanayiler icin ekonomik olmamaktadir.

Dinamik fiyatlandirma araclari (Dynamic-pricing tools), bireysel islem
kosullarina gore, fiyatlarin belirlenmesini saglayarak, sabit fiyat uygulamasinin
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oniine gegmektedir. Ornegin, eBay ve uBid sirketleri internet (zerinde
dizenledikleri acik artirmalarla; Priceline ise "kendi fiyatini kendin yarat"
uygulamalariyla bu araglari cesitlendirmislerdir. Dinamik fiyatlandirma,
musterilere fiyat ve deger konusunda, geleneksel olarak sunulan sabit fiyat
uygulamal arina gore, daha fazla avantaj saglamaktadir.

IsM odellerinin Yeniden Dusltnulmesi

Dijital marka vyaraticilari, tasarimlariyla vaatlerini dengelerken, islerinin
strekliligini saglayacak ekonomik modelleri de gelistirmek durumundadirlar.
Mevcut markalarin yoneticileri icin, markalarini internete tasimak (on-line hale
getirmek), yaptiklari  isleri temelden tekrardan gbzden gegirmelerini
gerektirmektedir. Dijital markalar, geleneksel markalara gore tiketicilere daha
cesitli firsatlar sunarak, daha fazla gelir ve kér getirirler. Dijital bir markanin
saglayacagi ekonomik firsatlar, belirgin bir bigimde artmaktadir.

Dijital markalarin misteri tecriibelerine dayali olarak yaratilmasi pahali oldugu
icin, ekonomik modellerin de genisletilmesi gerekmektedir. Farkli birkag kaynaktan
saglanacak gelir, dijital bir markanin ve onu destekleyen el ektronik is diinyasinin
musterilere sunacagi avantgjlari artiracaktir. On-line mdusteriler, geleneksel
musterilerden farkli olarak, kendilerine sunulan gesitli Grtinlerle birlikte fonksi yonel
faydalar da bekledikleri igin, pazarlamacilarin basarili olabilmeleri igin, bircok
degisik ekonomik modeli de uygulamalari gerekmektedir.

Temel olarak ati ekonomik model bulunmaktadir (Sekil 3). Bir internet
markasinin basarisi, bu modellerden iki veya daha fazlasini birlestirebilme
yetenegine baglidir.

1. Perakende modeli: Saticilarin veya urlnlerin biraraya toplanarak aicilar icin
islemlerin kolaylastirildigi modeldir.

2. Medya modeli: Bir sirketin, reklam verenler gibi, Uclincli sahislardan gelir elde
etmek icin belirli bir kitleyi topladigi modeldir. Ornegin miizik kanali MTV,
televizyon yayini yapan CBS ve Newsweek dergisi gibi.

3. Danismanlik modeli: Bir uzmanin, tUketicilere yatirim veya alisveris gibi
konularda, belirli bir Ucret karsiliginda, tarafsiz bir bicimde tavsiyelerde
bulunmasidir.

4. Siparisle uretim modeli: Ornegin lokomotif gibi, misteri istekleri
dogrultusunda, tek seferlik tretimin yapildigi islerdir.
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5. Kendin yap modeli: MUsterilerin islerini veya montgjini kendilerinin yapmasi ni
kolaylastiracak Uriinler sunan modellerdir. Ornegin McDonald’ s'in self servis
restoranlari gibi.

6. Enformasyon hizmetleri modeli: ACNielsen veya J.D. Power and Associates
gibi bilgiyi toplayan, derleyen ve satan sirketlerin yaptigi islerdir.
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Sekil 3: Yeni is modelindeki kombinasyonlar

Ornegin, Priceline gibi sirketler, perakende ve medya modellerini birlestirmis
ve ekonomik olarak hem geleneksel, hem de internet (zerinden is yapan turizm
acentalarindan daha avantgjli bir duruma gelmistir. Bu sirket, perakende modelini
kullanarak havayolu sirketleri gibi seyahat hizmeti sunan birgok sirketi biraraya
toplamistir. Medya modelini kullanarak ise, hedef kitlesini, kendisine reklam veren
ve baska Urtin ve hizmetleri sunan sirketlere yonlendirerek para kazanmistir.

Dell sirketi de siparise dayali Uretim ve kendin yap modellerini birlestirmistir.
Boylece musterilerine gok farkli kombinasyonlarda ve farkli ozelliklere sahip
Urtnleri yaratabilme sansini vermistir. Ayni zamanda musterilerini, internet
Uzerinden erisilebilen yardim ve talimatlari ile, geleneksel yollarla yapildiginda,
daha zorlu ve yavas isleyen secim islerinden kurtararak, daha hizli ve zevkli bir satin
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ama siirecine dogru yonlendirmistir. Dl icin Ustiin nitelikli slrecler, daha az
maliyetli stiregler anlami na gel mektedir.

Yoneticiler agisindan etkili dijital markalar yaratmak, interneti ve
markalandirma stratejilerini nasil degerlendirdiklerine bagli olmaktadir. Geleneksel
markalar, tuketicilerin ihtiyaclarini kisitli sekilde karsilayacak, az sayida segenek
sunarak bugunlere kadar gelebilmislerdir. Ancak glnimdizin internetle bulusan
tuketicileri, sirketlerin kendi istek ve ihtiyaclarini daha kapsamli olarak
karsilayabileceklerini artik 6grenmislerdir. Bu nedenle internet (zerinde basarili
olabilmek icin, sirketlerin musterilerin bu istek ve ihtiyaglarini karsilayabilecek, tam
donanimli bir bicimde internet diinyasina girmeleri ve dijital markalar yaratmalari
gerekmektedir.
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