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NETANDASLAR DUNYASINDA YENI JENERASYON MARKA YONETIM
STRATEJILERIi: MARKA RE-LANSMAN UYGULAMASI ORNEK VAKA
INCELEMESI

Ecemnur DELIBALTA?
OZET

Gliniimiizde markalama kavramu tiriinleri ve sirketleri ayirma hem marka sahibi hem
de tiiketici i¢in ekonomik ve duygusal deger olusturma stratejisini ifade etmektedir. Bu
kapsamda markalama siirecine girerek kurumsal bir yapi olusturabilen sirketler tiiketici
nezdinde kurumsallik algisi ile elde edilen kalite degerlerini sahiplenmeyi hedeflemektedirler.
Tiiketicileri nezdinde kalite duygusunu yakalamayi basaran yapilar ayni zamanda tiiketici
zihinlerde ki “Giiven” noktasina da seslenmeyi basarabilmektedirler. Bu adimi
gerceklestirebilen sirketler, tliketicilerine basarili bir satis deneyimi de yasatirken, miisteri
sadakati de kazanirlar, ya da bu davranisa aday yapilar haline gelirler.

Stratejik marka yoOnetimi siireglerindeki, Re-Lansman kavrami, yeni diinya diizeni
mensubu markalarin i¢inde bulunduklari dénem ve sartlarina uyum saglamak adina
gergeklestirdikleri dontisimlerini ifade etmektedir. Bu doniisiimiin temelinde yatan i¢gorii ise
markanin temel degerleri arasinda bulunan yenilik¢i ve arastirmact ruhun hedef kitlelerine
dogru uygulamalar ile aktarilarak takdir kazanilmak istenmesidir. Yeni diinya diizenine
entegre olma cabasindan dogan iletisimler ise dijital tiiketicinin satin alma davranisinda
belirleyicidir. Markalarin dijital tiiketicilerinin hayat seyirleri igerisinde ¢oklu kanallar
iizerinde ulasilabilir olmalar1 ve dogru iletisimden dogan olumlu satin alma davranislari
sonucunda gelisen memnuniyet kazanimi ve tiiketici sadakati edinimi noktasinda 6nemlidir.
Tim bu multi-disipliner sistematik igerisinde basarili bir stratejik yaklagim ile dogru marka
imaj1 olusturmak sirketlerin hedef kitlelerini satis davranisina yonlendirmelerinde 6nemli bir
rol oynamaktadir.

Calismanin temel amaci; pazarlama 4.0 donemi mensubu markalarin relansman
caligmalarinda basarili olabilmelerini saglayan uygulamalarin detayli bir sekilde teorik
cercevede incelenmesidir. Incelemenin kapsamini ise tekno-marketing diinyasi mensubu
tiketicilerin markalasma sistematikleri tizerindeki etki ve beklentileri olusturmaktadir. Bu
giincel diizen ve etkenler icerisinde re-lansman kavraminin basarili formda uygulanma
seklinin 6rnek bir vaka iizerinden analiz edilmistir. Calismanin yonteminde ise; birincil data
literatiir taramas1 teknigi kullanilarak elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Stratejik Iletisim, Marka Yonetimi, Pazarlama, Re-Lansman,
Reklam.

! Bu Makale 27-29 Nisan 2019 tarihleri arasinda Antalya’da diizenlenen ASEAD 5. Uluslararast Sosyal Bilimler
Sempozyumu’nda sunulan bildiriden gelistirilmistir.
2 Yeditepe University, MA
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Sanayi devriminin dordiincii jenerasyonu olarak tanimlanmakta olan iginde
bulundugumuz endiistri 4.0 donemi dijital teknoloji, donanim otomasyonlari ve
irlin/hizmetlerin  interneti  ¢alismalarindaki  yenilik ve gelismelerin  birlesiminden
olugsmaktadir. Terim ilk kez 2011 senesinde Almanya’da diizenlenen Hannover fuarinda
kullanilmistir. Ekim 2012 senesinde ise Robert Bosch GmbH ve Henning Kagermann’in
olusturduklart ¢alisma grubu Alman Federal hiikiimetine 4. Sanayi Devrimi Oneri dosyasi ile
Endiistri 4.0 raporunu sunmusturlar.

Ulkeler ve sirketler igin kiiresel degisim ve doniisiim siirecleri kapsaminda en énemli
stratejilerinden biri haline gelmis olan Endiistri 4.0 donemi 2 temel bilesen ile One
cikmaktadir. Bunlardan ilki; yeni nesil yazilim ve donanim sistematikleridir. Bu yeni nesil
yazlim ve donanim sistematikleri ile diisitk maliyetli, minimum enerji tiiketimine ve yiiksek
giivenilirlige sahip olan igletim ve yazlim sistematikleri ile tutumlu kaynak ve bellek
kullanimlar1 hedeflenmektedir. Ikinci bilesen ise; literatiirde IoT olarak ge¢mekte olan cihaz
tabanli internet/nesnelerin interneti uygulamalaridir. Bu uygulamalarin temelinde kullanimda
olan elektronik cihazlarin zaman ve mekandan bagimsiz sekilde birbiriyle entegrasyonlarinin
saglanmasi ile senkronize bilgi ve veri aligverisi saglayabilmeleri ve kontrol edilebilmeleri
hedeflenmektedir. Bu sistemler ayrica Siber-Fiziksel Sistemler olarak adlandirilmaktadirlar.

Bu tam baglantili ¢calisma sistematigi sayesinde azami insan giicii ile hizli, es-kaliteli
ve minimum zaman-maliyet harcamasima sahip {retim ve operasyon biitgelerinin
olusturulmasi hedeflenmektedir.

Sanayi devriminin ilk asamasi ile paralel gelisen pazarlamanin ilk adimi olan
Pazarlama 1.0; temel olarak hedef pazardan ihtiyac[] ve talepleri dikkate almadan direkt
olarak ulJrulJn satigin1 hedefleyen bir sistematige sahip oldugu ic[lin sadece ullrulJn odakl
bir yaklaslJim olarak tanimlanmaktadir. UOrulln degllerinin tullketici tarafindan
tanimlandig(]1, Pazarlama 2.0°’da ise; mulJs[teri odakli bir dolInem baslamistir. Bu
dolOnemde mulJs[terilerin ihtiyac[] ve istekleri ile ilgili detayli arastirmalar ve bu
arastirmalar sonucunda planlanan stratejiler ile miisteri memnuniyeti elde etme ¢abalar1 6ne
cikmaktadir. (Jara vd., 2012: 854). Pazarlama 3.0 doneminde ise tiiketicinin satin alma
davraniginin altinda yatan duygusal faktorlere yonelinilirken sosyal marka bilinci iizerinde
calisiimaya baslanmustir. Insan merkezli doJnemdir. (Kotler vd., 2010: 4). Pazarlama 4.0 ise
pazarlamaya farkli boyutta bakmak ic[Jin go[lsterilen bir c[Jabadir. Geleneksel pazarlamada
tek yonlilJ iletisim halJkim idi. Ancak baglantilar ve teknoloji pazarlamaya olan yaklagimi
degllistirmis[Jtir (Krauss, 2017: 26, Ertugrul, Deniz, 2018:161).

Endiistri 4.0 ile hayatimiza giren pazarlama 4.0 devrinde yasanmakta olan dijital
doniligiimiin tamamlanmasi ile farkli bir boyut kazanarak iirin ve hizmetlerin tam zamanl
iletisim sistematikleri igerisinde erisilebilir kilinmas1 ¢aligmalart yliriitilmektedir. Markalarin
hedef kitleleri tarafindan fark edilebilmesi ve tercih edilebilmesi igin gegerli olan faktorler
yeniden tanimlanmaya baglanmistir.
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Bu faktorlerin basinda markanin hedef kitlesine sundugu duygusal tatmin, kullanici deneyimi
ve rasyonel fayda gelmektedir. Satis davranisinin duygusal beyin ile verilen bir karar oldugu
g6z onlinde bulunduruldugunda basvurulan imaj ve satis iletisimi stratejileri uygulamalarinin
bazi duygulart ve soyut Ogelerinin de giincel iletisim teknik ve kanallarini beraberinde
tasimas1 farkli, kalici ve uzun soluklu bir marka olmak i¢in 6nemlidir. Bunun yolu da
tilkketicilerin duygusal ve rasyonel ihtiyaglarinin dogru tespit edilmesi ve bu ihtiyaglara ait
marka vaatlerinin dogru dil ve kanallar aracilig1 ile sunulmasindan gecmektedir.

1. MARKALAR VE ISLETMELER

Gegmisten giiniimiize tiim isletmelerin hedefleri arasinda en onemli yatirim kanali
olan marka kavraminin bir¢ok tanimi yapilmistir;

“Marka” ismi eski Norvecce “brandr” kelimesinin “igikla ates etmek” anlamina geldigi
ve 11. yiizyilda modern hayata kadar giiclii bir ilerleme kaydettigi anlamina gelmektedir
(Keller,1998).

Keller (1998), markay1 su sekilde tanimlamaktadir “Tiiketiciler tarafindan, {irin ya da
hizmetlerin algilanan degerlerine katkida bulunan zihinsel birliklerdir” (Kapferer, 2004,
S:10).

Marka, bir kimsenin satin aldig1 ve tatmin olmasini saglayan 6zellikleri vaat etmektir.
Bir markay1 marka yapan Ozellikler gercek veya hayali, rasyonel veya duygusal, maddi veya
gol]zle golJrulllmeyen ollzellikler olabilir. Bu aclJidan markanin, tulJketicilerin zihnindeki
imaj oldug[lunu sollylemek yanlis[] olmayacaktir (Wood, 2000:662).

Markalasmanin igletmelere sundugu bir baska yarar da logo, sembol, ambalaj, renk ve
tasarim gibi gorsel unsurlart araciligiyla isletmenin kendisini her ortamda tiiketicilere ifade
etme olanag1 yakalamasidir. Satis[] noktalarindaki raflarda, vitrinlerde ve stantlarda markali
olarak yer alan bir ulJrulln, bir yandan da is(Jletmenin tanitim ve reklaminm1 yapmaktadir.
BaslJka bir ifadeyle markali bir ulJrullne yapilan reklam harcamalar1 ve reklamin
saglladigl]1 olumlu doUnulsUler is[lletmeye, markasiz bir ulJrullne yol[lnelik reklam
clJalis[imalarindan c[Jok daha fazla yarar sag[llamaktadir (Ar, 2007:8-9).

[sletmeler markalartyla ilgili kararlar1 sonucunda hem rakiplerine golre pazardaki
farkin1 ortaya koymakta hem de tulJketicileri ile kuracag(l1 iletisliminin icCerig[Jini de
belirlemis[] olmaktadir (Cakir, 2017).

2. MARKA TURLERI

Randall'a (2000) gore, markalasma farkli sirket seviyelerinde kullanilabilir.
Markalagma siireci hem sirketler i¢in kurumsal markalama formunda, hem de sirketin ortaya
cikardigi iiriin ya da hizmetler i¢inde kisi, iiriin, hizmet, isletme, imaj, liikks, yer, ulus, {linlii,
kar amaci glitmeyen markalar, aktivist markalar1 kategorilerinde gercgeklestirilebilmektedir.
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Bu noktada marka yapilandirma stratejilerindeki tercihler kurum ya da kuruluslarin ticari
hedefleri ile dogru orantili olarak sekillenmektedir (Delibalta, 2018, S:19).

Markalar kendi i¢lerinde farkli kategorilere ayrilmaktadirlar:

1-Kisi Markalar

Kisi markalari, sahislarin zaman ile toplum igerisinde ¢esitli ¢alisma ve yayinlari
sonucunda tekdir edilerek kabul gérmeleri ve popiilarite kazanmalar1 dolayisiyla meydana
gelmektedir. Genellikle kisi ya da kisilerin kendilerini ¢esitli medya kanallari {izerinden
tanitip, gergeklestirdikleri faaliyetleri sonucunda “tavsiye kanali” konumuna gelerek, toplumu
satis davranisina yonlendirebilme giicii kazanmalar ile gelisen marka tiiriidiir. Or.: Kariyer
koglari, yazarlar, konusmacilar, egitmenler, pazarlamacilar, proje yoneticileri, aktivistler,
haberciler vb.

2-Uriin Markalar

Ambalajli tiikketim tirtinlerine (consumer packaged goods) ait markalara {iriin markalari
denir. Bu markalar genel olarak tiiketicilerin belirli ihtiyaglarini karsilamaya yonelik spesifik
iiriinler kategorisindedirler. Or.:Ace, Ariel, Head&Shoulders, Gilette, Oral-B, Rejoice, Braun.

3-Hizmet Markalari

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren markalara denilmektedir. Turizm ve konaklama,
ulagim, iiniversiteler, miizeler ve oren yerleri, eglence merkezleri, stadyumlar, finansal
hizmetler, saglik merkezleri gibi birgok alt gruplari vardir. Or.: Visa, Master Card, Ritz
Carlton, Hilton, Tiirk Hava Yollari, Sabanci Miizesi, Diinya Goz Hastanesi, Ko¢ Universitesi.

4-Isletme Markalari

Uriin ve hizmetlerinin disinda sirketlerin kurumsal iletisimleri kapsaminda ¢at: marka
olarak kurumsal sirket yapisini markalastirip alt iiriin/hizmet marka gruplarint kucakladiklar
kurumsal sirket markasmin gelistirilerek, 6n plana ¢ikarildigi markalardir. Or.: Unilever,
P&G, Kog, Sabanci, Inditex.

5-Kar Amaci1 Giutmeyen Markalar

Toplumsal bir ama¢ dogrultusunda var olmus, belirli toplumsal sorunlarin ¢oziilmesi
amacina yonelik ¢aba gosterirken toplumsal biling ve farkindalik yaratmak igin ¢aba sarf eden
markalardir. Ticari faaliyet gostermemektedirler. Or.: Kizilay, Yesilay, TEMA, ACEV.

6-Imaj Markalar1

Tiiketicinin zihninde spesifik bir algi olusturarak deger yaratan markalardir. Belirli
gida, icki ve moda markalar1 bu gruba dahildir. Kullanicilarinin bu tiir markalar tiiketerek
kendilerini toplum igerisinde farklilastirmak istedikleri markalardir. Konumlandirmalar1 ve
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sunduklar1 karakteristik oOzellikler dolayist ile statii sembolii markalar olarak da
nitelendirilebilir,

7-Liiks Markalan

Imaj markalarindan farkl olarak, likks markalarin hedef kitleleri, kendilerini toplumsal
platformlarda markanin kisiligi ile ozdestirerek ifade etmektedirler. Belirli bir ziimreye
aidiyet gosterirken, toplum karsisinda statii ispatina girmeden kisisel deger ve oOncelikleri
dolayisiyla markanin bir pargasidirlar. Liiks markalar tirettikleri mamulleri dolayisiyla
oldukg¢a nish bir kitleye iist kalite standardinda iiriinler iireterek hitap etmektedirler. Or.:
Rolex, Ralph Lauren,Rolls Royce, Gucci, Chanel, Louis Vuitton.

8-Yer Markalari

Bir diger adi1 da sehir veya destinasyon markast olan Yer Markalari, bir sehrin veya
bolgenin diinyadaki bilinirligini artirmayr ve imajim1 belirlenen iletisim stratejisi
dogrultusunda giiglendirmeyi hedeflemektedirler. Yer markalama ¢aligmalarinin amaci belirli
bir bolgeyi turistik, ticari, politik ve sosyal platformlarda pozitif sekilde giindeme getirmek ve
belirli temel nitelikleri ile ayristirmak, belirlenen imaj ve duygu ile zihinlerde yer etmesini
saglamaktir. Bu tiir ¢aligmalarda bolgeyi tanimlayacak bir kurumsal kimlik ve devaminda
bolgeyi temsil edecek bir slogan belirlenir. Or.:

1. Las Vegas: “Vegas’ta yasanan Vegas’ta kalir”
2. New York: “Hi¢ uyumayan sehir”

3. JimThorpe: “Amerika’nin Isvigresi”

4. Biikres: “Dogu Avrupa’nin Paris’1”

5. Nashville: “Miizik sehri”

6. Istanbul: “Medeniyetlerin bulugma noktas:”

7. Roma: “Ask sehri”

9-Ulus Markalari

Yer markalarindandan farkli olarak Ulus Markalari1 kapsamli olarak bir ilkeyi temsil
etmesi i¢in planlanan marka iletisimi ¢aligmalarinin biitiintine denilmektedir. Bir iilkenin
diinya {izerindeki algis1 ve sayginligi iizerine yapilan calismalarin biitiiniidiir. Ulkelerin
yonetimi, toplumu, thracati, turizmi, kiiltiir mirasi, yatirim ve goc¢ politikas1 lizerine pozitif
alg1 yaratma hedefleri iizerine stratejiler planlanip yiritilmektedir.

Diinyanin En Biiyiik 10 Ulus Markasi: ABD, Almanya, Birlesik Krallik, Fransa,
Kanada, Japonya, Italya, Isvicre, Avustralya, Isvec.

10-Unlii Markalari

Toplum nezdinde yaptiklar1 goz Oniindeki isler ya da giindem yaratan tutum ve
davraniglar1 sebebi ile takip edilen, sevilen ve saygi duyulan isimlerin Sahip olduklari
bilinirliklerini zaman igerisinde kendi isimlerine yaptiklar1 profesyonel yatirimlarla
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profesyonel platforma tasiyarak ticari fayda kazanimlarimi maksimum seviyeye ¢ikaracak
iletisim ¢alismalarina denilir.

Bu markalama caligmalar1 iinliilerin ¢ikardiklar: iirlinleri lisanslama, marka elgiligi,
reklam gibi yontemlerin kullanildig: ticari amach iletisim formlarinda karsimiza ¢ikmaktadir.
Markalar, sirketler, kar amaci giitmeyen kuruluslarin siklikla is birligi icerisinde oldugu
marka tiirlerinden bir tanesidir.

11-Aktivist Markalari

Toplumsal bir amag¢ dogrultusunda toplumsal destek kazanarak problemin ¢oziimnii
icin biling ve tepki yaratmak i¢in ¢alisan marka tiirleridir. Genellikle kar amac1 giitmeyen
markalar gibi ticari yonleri en azindan agir basmayan markalardir. Kar amaci giitmeyen
markalardan farki daha eylemsel olmalari ve konvansiyonel olmayan yontemler
kullanmalaridir. Or.: Greenpeace, Femen, PETA, HAYTAP, Not For Sale Campaign.

3. NETANDASLAR DUNYASI

Detaylarii ve tiirlerini inceledigimiz tiim bu markalama siirecleri ise giincel tiiketici
aligkanliklar1 ve ihtiyaglarina gére gegen zaman igerisinde giincellenerek ve everilerek
degismektedir. Gliniimiiz dijital tiiketicisinin temel ihtiyact olan hizli, kolay ve ¢oklu kanalli
erisilebilirlik ise profesyoneller tarafindan {izerine en gok ¢alisiimakta olan temel degerdir.
1990’larda aktif internet kullanicilarini tanimlamak igin ortaya ¢ikan netandas sozciigii ilk kez
Michael Hauben tarafindan kullanilmistir. Hauben bu terimini su sekilde tanimlamistir: “Tiim
Diinya’nin yarari i¢in interneti gelistirmeyi 6nemseyen ve etkin bir sekilde bunun icin ¢alisan,
cografi sinirlar1 olmayan insanlar”. Bu yeni nesil dijital tiiketicinin Kotler (2017), tarafindan
literatiirde ki agiklamasi ise su sekilde yapilmistir: “Netandaslar demokrasinin gergek
vatandaslar1 kabul edilmektedirler. Ciinkii, internetin gelistirilmesi ile ilgilenmek isterler.
Diinyayr dikey degil yatay olarak goriirler. Internetteki igerikler insanlar tarafindan ve
insanlar i¢in yaratilir. Cografi smirlar olmaksizin agikligi ve bagkalar1 ile paylagsmay:
benimserler” (Kotler, 67-68)

Djjital ¢agin en etkili hedef kitle segment’i olan netandaslar giiniimiizde mecra ve
pazarlama stratejileri ile ilgili dogru bilinen birgok kaliplagmis iletisim sistemini degistirmis,
yeni mecralar ve iletisim teknikleri dogmasina sebebiyet vermistirler. Bu rasyonel ve hizla
kabul goren degisiklikler ile dijital ekonomi pazar1 da yeniden tanimlanmistir.

Pazarlama 4.0 ile baslayan dijital ekonomi ve tiiketici kaynakli iceriklerin devrinin
baglamasi ile birlikte {irlin gelistirme konularindaki yeni stratejiler kullanici bazli ortak
yaratim Urilinlerin gelistirilmesi yoniindedir. Ortak gelistirmeler sonucu ortaya ¢ikarilan {iriin
ya da hizmetler tiiketicileri tarafindan daha hizli sahiplenilmelerinin yan1 sira markaya karsi
aidiyet kazanilmasi siirecini de hizlandirmaktadir. Olumlu satin alma deneyimi ve aidiyet
kazanim1 ardindan gelisen marka temsilciligi kazanmak ise gliniimiiz dijital diinya mensubu
markalarinin en temel hedefleri arasinda yer almaktadir.
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4. RE-LANSMAN NEDIR?

Icinde bulunulan dénem ve sartlar: ile birlikte markalarda teknolojik degisim ve
dontigiimlerden etkilenirler. Var olus sebebi hedefledigi kitleye en dogru kanallar araciligi ile
ulasmak olan bu yapilarin kitleleri ile organik bir baglari vardir. Pazar kosullari, hedef
kitlenin beklentileri, rakiplerin giincel kalma stratejileri tizerine planlar1 karsisinda sabit
kalinmas1 halinde markalar Pazar sartlar1 icerisinde gii¢ kaybedebilir ve diisiik performans
olarak bu eksikligin geri doniislerini alirlar.

Bu gibi doniisiim siiregleri yasanirken markalarin tiim bu sosyal ve ekonomik
rasyoneller sebebi ile kendilerini giincelleyerek doneme ve ihtiyaglara dogru sekilde cevap
verebilmeleri gerekmektedir. Bu planlamalarin sebebi markanin stratejisinin yeniden ve daha
giiclic formda olusturulmasi ve rekabette saglam taktikler uygulanabilmesi ile uzun vadede
ayakta basarili sekilde kalabilmelerini saglamaktadir.

Re-lansman; bir sirketin veya iriinlerinin kokli ya da spesifik alanlarda ki
degisimlerinin hedef Kitlelerine sunumu organizasyonunun tamamini ifade etmektedir. Bu
degisim duruma ve ihtiyaca gore isim, kiiltiir, degerler, strateji, davranislar, dil, gorsel diinya
ve dil olarak planlanabilmektedir (https://www.stealingshare.com/pages/brand-relaunch-
important-elements/)

Bu degisim ister kokli ve radikal formda olsun ister minimal ve belirli bir konsept
cercevesinde olsun amag¢ hedef Kitle tizerinde pozitif bir degisim heyecani yaratmak ve
inovatif marka degerinin zihinlere islenmesinin saglanmasidir.

Bu yenilenme siirecinde markanin dogru sekilde analiz edilmesi zayif, giiclii yonler
belirlenirken olas1 tehditler ve gelistirilebilecek karsi ataklarda dogru sekilde planlanmalidir.
Ayn1 zamanda belirlenen hedeflere yonelik inovasyon ve biiyiime firsatlari da dogru sekilde
planlanmalidir. Tiim bu siiregleri organize etmeden 6nce detayli ve giivenilir bir arastirma
stireci geciririlmeli ve sonuglarin dogru sekilde yorumlanmas: ile bir stratejik yol haritasi
gelistirilmeli ve bu baglamda yaratici siire¢ gergeklestirilmelidir.

4.1. Re-Lansman Tirleri

Re-lansman uygulamalar1 kendi icerisinde yeniden markalama ve marka giincelleme
olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Marka re-lansman’t konusunda karar alinirken markanin
icinde bulundugu durum kapsamli sekilde ele alinip analiz edilmelidir. Markanin mevcut
durumu ile hedefleri karsilastirilmali, mevcut durumun hedeflere olan yakinlhigi
degerlendirilmelidir. Tiim bu analizler sonucunda spesifik miidahaleler ile ¢oziilebilecek bir
giincelleme c¢alismasina mi, yoksa daha kapsamli ve koklii bir yeniden markalama ¢aligmasi
uygulamasina mi1 ihtiya¢ duyulduguna karar verilir (https://economictimes.).
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Marka re-lansman ¢alismalar1 yeniden markalama ve marka gilincelleme ¢alismalari
olarak kendi iclerinde 2’ye ayrilmaktadir;

4.1.1. Yeniden Markalama

Yeniden markalama c¢alismalarinda hedeflenen yeni strateji 1s18inda mevcut marka
ogelerinin koklii bir degisiklik gecirmesi ¢alismalarinin biitiinline denir. Yeniden markalama
stirecleri bazen iiriin ve sirket yapilarinda da kokli degisiklikler giindeme getirebilir. Yeniden
Markalama marka birlesmeleri, olumsuz imaj yaratan biiyiik krizler ve mevcut imajin marka
imaj ve potansiyelini dogru sekilde yansitamadigi durumlarda tercih edilmektedir. Bu temel
degisiklikler sirketin sagladigi iiriin ve hizmetlerden baslayarak, yonetim ve pazarlama
stratejisi, iletisim stratejisi bu kapsamdaki marka dili, sdylemi, kurumsal kimligi, gorsel
diinyas1 ve konumlandirmasi olarak planlanmaktadir.

4.1.2. Marka Giincelleme

Marka giincelleme caligsmalarinit mevcut markanin tazelenmesi, revize edilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu teknigin tercih edilmesindeki ama¢ markay1 6ziinden koparmadan
giincelleyerek, zamana ayak uydurmasmi saglamaktir. Marka giincelleme c¢aligmalarina
markanin zamana ve gereklerine uyum saglayamadigi, 6ziinden ve hedeflerini dogru sekilde
ifade edemedigi zamanlarda bagvurulur. Markanin bu durumdan yipratict darbeler alinmasini
onlemek ve hedef kitlesi nezdinde olumsuz bir intiba yaratilmasinin 6niine gegmek amaciyla
uygulanir.

4.2. Re-Lansman Cahsmalar1 Planlanirken Dikkat Edilmesi Gereken Faktorler

Marka re-lansman uygulamalar1 dogru sekilde planlandigi ve uygulandig: takdirde
markalarin omiirlerini uzatmaktadir. Bu uygulamanin temel amact olumlu tutumlar yaratmak
olsa da bir kisim Kitle i¢in riskte dogurabilmektedir. Hata paymi diisiik tutabilmek ve agresif
rekabet sistematigine ayak uydurabilmek adina dogru konumlandirma biiyilk 6nem
tasimaktadir. Marka re-lansman planlamalari yapilirken g6z 6niinde bulundurulmasi gereken
temel faktorler:

4.2.1. Alaka ve Erisilebilirlik Diizeyi

Her markanin kendi pazarinda hedef kitlesine ve Kkitlesinin erisim alanlarina uyum
saglamast ve miisterilerinin ihtiyaglarina dogru sekilde cevap verebilmesi onemlidir. Bu
ihtiyaglar; hizmetler, mecralar, iletisim formlar1, erisilebilirlik, hiz ve giincelliktir. Tim bu
alanlarda yeterli ve giincel kalinamadig1 gozlemleniyorsa veya marka ile ilgili negatif bir imaj
sOz konusu ise ¢oziim plani olusturulmalidir.

4.2.2. Rekabet Ortamm

Glniimiiz agresif rekabet atmosferi igerisinde ayakta kalabilmek ve teknolojik
gelismelere entegre hareket edebilmek markalar i¢in zaman zaman zorlayici olabilmektedir.
Bu durumun oniine gegebilmenin yolu ise markalarin siirekli giincel ve inovatif formda
yapilandirilmalari ile miimkiin kilinabilmektedir. Bu rekabet kosullarinda erisilebilir olmak ve
satin alma davranig1 yaratabilmek igin i¢inde bulundugumuz pazarlama doéneminde artik
sadece iiriin veya hizmetlerin rasyonel faydalar: yeterli degildir.
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Bu durumda yeniden markalama uygulamalar1 ile hedef Kitlenin zihninde yer alan duygusal
karar bosluguna seslenebilmek gerekmektedir. Giincel piyasa ekonomisi igerisinde istiinliik
saglayabilme ve artan rekabet igerisinde giincellik ile fark yaratabilmek 6nemli bir firsattir.

4.2.3. Kiiresel Degisim ve Gelismeler

Ozellikle global markalama siireglerinde, Kitlenin beklenti ve ihtiyaglar1 da global
kalite standartlarinda olacaktir. Bu durumda farkli pazarlarda farkli marka imajlar1 ve satin
alma aligkanliklar1 ile ilgili kiiresel yenilikler paralelinde stratejiler gelistirmeli ve dogru
uygulama planlar1 ile hayata gegirilmelidir. Ancak bazen farkli bolgelerde farkli algilar
yaratilmasinin oniinii almak miimkiin olmayabilir. (Or: Bir marka bir bdlgede ¢ok giivenilir
sayilip sahiplenilebilirken, farkli bir bolgede kiiltiirel veya sosyal sebepler ile
benimsenemeyebilir.) Bu gibi durumlarda spesifik ihtiyaglar géz oniinde bulundurularak
yerellesme stratejileri kapsaminda re-lansman uygulamalari gelistirilmelidir.

4.2.4. Birlesme ve Devralmalar

Giincel ekonomik atmosfer ve biiylime hedefleri dogrultusunda global ve yerel
sirketlerin birlikte yol alma kararlari ile iki markanin tek ¢at1 altinda birlesmeleri gliniimiizde
en ¢ok karsimiza cikan re-lansman drneklerindendir. Isbirliginin kapsam ve cercevesine bagl
olarak bu gibi birliktelikleri bazen tamamen yeni bir marka gorsel kimligi ile sunmak, bazen
ise ortak ifade saglayabilecek bir yeniden markalama uygulamasi ile hedef Kkitlelerine
duyururlar.

4.2.5. Yenilik ve Giincellik

Teknolojinin dogasinda olan siirekli gelisim ve degisim icerisinde markalarinda giincel
kalabilmeleri hem fonksiyonel fayda hem de marka imaji1 noktasinda 6nemlidir. Hedef Kitle
nezdinde de icgiidiisel olarak hep en giincel ve en yeniye yonelme tutumu vardir. Tiim bu
rasyoneller gozetildiginde giincel degerlerin gerisinde kalindig: tespit ediliyor ise, marka igin
re-lansman caligmalar1 kapsaminda yenilik ve giincellik degerlerine deginen giincel teknolojik
sistemlere uyumlu bir planlama gelistirilmelidir.

4.2.6. Yeniden Konumlandirma

Yeniden konumlandirma siireci markanin finansal ve pazarlama hedefleri ¢er¢evesinde
sekillenmektedir. Ornegin iist segment’e hitap ederken orta gelir grubuna hitap eden bir
markaya doniisiimde alt gelir grubuna mensup bir marka iken iist segment’e hitap eden bir
marka formuna doniisiim yasanabilir.

4.2.7. Bilyiime

Sirketler gelisme ve biiyime yolculuklari boyunca birgok farkli ihtiyag edinirler.
Ozellikle sirket dlgekleri zaman igerisinde biiyiik isletmeler kategorisine ulastiginda talep ve
ihtiyaglar1 kurumsalliktan dogan giiven c¢atis1 altinda karsilayabilmek i¢in markalarini
gelistirmeye-giincellemeye ihtiya¢ duymaktadirlar.

4.2.8. Yasal Gereklilikler

Sirketler sahip olduklart marka ya da markalar ile ilgili hayat seyirleri igerisinde telif
haklari, iflas, birlesme gibi yasal sorunlarla karsilasabilmektedirler. Bu gibi durumlarda
markanm ismi, slogani, gorsel temsili noktalarinda re-lansman c¢alismalarina ihtiyag
duyulmaktadir.
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4.2.9. imaj ve itibar
Markalar hem i¢ hem de dis iletisimlerinde zaman zaman olumsuz itibar edinebilirler. Bu
istenmeyen durumlar meydana geldiginde ve markaya rasyonel zararlar verebilecek tehditler
olusturmaya basladiginda bir iyilestirme planlamasi igerisine girilmektedir. Hem ¢alisan hem
de marka hedef kitlesini olusturan kisiler nezdinde ki olumsuz algiy1 yikmak veya kokli bir
degisimle yeni bir algi1 yaratmak i¢in re-lansman ¢alismalarina ihtiya¢ duyulabilmektedir.

5. ORNEK VAKA INCELEMESIi: APPLE

Yeniden markalama ¢alismalar1 giindeme geldiginde ilk akla gelen calisma siiphesiz
Apple’m yillar igerisinde uyguladigi basarili marka giincelleme calismalart olmaktadir.
1990’1 yillarda markanin miicadele ettigi diisiik satis grafigi ve zayif tiiketici ilgisi i¢inde
bulundugu rekabet ortaminda markay1 rakipleri karsisinda zayif konuma diisiirmekteydi. 1997
yilinda markay1 Steve Jobs’un sirketi devir almasi ile markanin minimalizm ve modernite
yolculugu baslatilmis oldu. Bu yeni diizen ile birlikte markanin hayatina bir dizi yenilik¢i
iirlin ve pazarlama stratejisi uygulamalar1 dahil oldu. Marka’nin tiiketici deneyimi odakli satig
iletisimi uygulamalarina yonelmesi de bu donemde yogunlasmaya baslamistir. Marka hala
ge¢misinden tasimis oldugu bu Ozellikleri sayesinde teknoloji sektdriinde kanaat lideri
konumunda hayat seyrini basarili sekilde stirdiirmektedir (https://www.kimbodesign.ca/brand-
makeover-rebranding/). Markanin gorsel kimliginde logo olarak yer almakta olan 1sirilmig
elma ikonu ise giiniimiizde bilinirligi en yiiksek olan ve tiiketici zihninde basarili sekilde yer
etmis bir ¢aligma olarak tanimlanmaktadir. Yillar iginde degisen teknoloji ve tiiketici

ihtiyaglar1 gozetilerek giincellenen logonun ge¢misten giiniimiize gegirdigi tasarimsal
doniisiimii ise detayl1 sekilde sekil-1 iizerinde yer almaktadir.

’ &

\ _ ¢ J

® -

The ariginal Apple logo The rainbow Apple logo, The monochrome Apple Stylized Apple logo, used Logo used from 2007 to
featuring Isaac Mewton used from late 1976 to logo, used from 1995 to 2001 to around 2007 on present.

under the fabled apple early 1998 late 2000, predominantly Apple software.

tree. on hardware. Still appears

on various products in
various colors, such as
iLife packaging.

Sekil-1: Apple Marka Kurumsal Kimligi Tarihsel Re-Lansman Akisi

Isirilan elma ambleminin tarihgesi; sirketin ilk logosu 1970’lerde sirketin ilk kurucu
ortaklarindan Ronald Wayne tarafindan olusturulmustur. Bu tasarimin gorsel diinyasi
bugiinkii tasarimdan oldukca farkliydi. ilk tasarim Isac Newton’un yercekimi kesfi
hikayesindeki elma agacindan ilham alinarak olusturulmustu. Bu tasarim ayni zamanda
Ingiliz sair Wordsworth’tan da bir alinti olan “Newton, Sonsuza dek garip diisiince
denizlerinde yolculuk eden bir akil” metnini logo igerisinde tipografik bir yerlesim olarak
iceriyordu. Ancak bu tasarim Jobs tarafindan ¢ok eski ve yeterince gii¢lii bulunulmadigi i¢in
bir marka gilincelleme c¢alismasina karar verildi. Yeni donemde, yeni strateji ile hazirlanan
calismalar Rob Janoff’un imzasini tagimaktadir. Giinlimiizde hala kullanilmakta olan 1sirilmis
elma tasarimi bu donemde ortaya ¢ikmistir.
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Janoff tarafindan tasarlanan elma logosu ayni zamanda diinya’nin ilk renkli ekranl
bilgisayar1 olan Apple’in 2. logosu olma 6zelligini de tasiyordu. Janoff tasarim igerisinde
kullandig1 renk yaklasimlarini ifade ederken yesil rengin en istte kullanilmasinin sebebi ise
yapragin bulundugu nokta olmasi dolayisiyla diyerek agiklanmistir. Bu yeni tasarim sirket
ismi ile dogrudan iligkiliydi. Ayrica siyaniir ile zehirlenmis bir elmadan aldig1 1sirik sonucu
hayatin1 kaybeden modern bilisimin en 6nemli isimlerinden Alan Turning’i sembolize ettigine
dair semiyolojik yorumlamalar da yapilmustir. (https://thinkmarketingmagazine.com/apple-
logo-evolution-story/).

SONUC

Icerisinde bulundugumuz tekno-marketing doénemi ile birlikte gelisen teknoloji ve
buna bagli olarak doniisen tiiketici ihtiyac ve beklentilerine cevap verebilmek i¢in markalarda
bu siirecin gerekliliklerini biinyelerine katarak siirece ayak uydurmaya c¢aligmaktadirlar.
Ozellikle zaman ve is giicli tasarrufu iizerine gelistirilmekte olan teknolojik iiriinlerin
tiiketicilerin hayatlarina ayni hiz ile entegre oldugu bu yeni donemde pazarlama faaliyetleri de
ayni sekilde giincellenerek gelistigi goriilmektedir.

Yeni diinya diizeni mensubu dijital tiiketicileri ile dogru iletisimleri kurabilmek ve
miisteri memnuniyeti kazanabilmek adina markalarin beklentileri dogru sekilde ongorerek
karsilayabilmeleri gerekmektedir. Zamanin gerek ve ihtiyaclarina uyum saglayamayan
markalar ise eski ya da yeni olmalar1 fark etmeksizin maddi ve manevi kayiplar ile karsi
karstya geleceklerdir.

Tim bu mevcut gelismeler ve Ongoriiler karsisinda profesyonel yaklagimlar
sergilemek i¢in ¢caba gosteren markalar ise i¢ degerlendirmelerini dogru periyotlar ile yaparak
gerekli noktalarda re-lansman ¢alismalari1 planlayarak markalarinin 6miirlerini uzatacaklardir.
Giliniimiizde aktif olarak pazarda yer alan ve belli bir yayin tarihgesine sahip olurken,
profesyonelce yonetilen ¢ogu marka yeniden markalama ya da marka giincelleme yollarina
bagvurarak pazarlama iletisimi ¢atisi altinda stratejik adimlar atmaktadirlar.

Detayli bir literatiir arastirmasinda bulunulan calismada 6rnek vaka incelemesi ise
basarili re-lansman ve 10T gelistirme ¢alismalari ile kazandigi olumlu imaj ve sadik miisteri
kitlesi ile dikkat ceken Apple tlizerinden gergeklestirilmistir.
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