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Lebriz Akdeniz

Shift iletisim ve Pazarlama Danismanligi Kurucu Ortag

“MARKALASMADAN
SURDURULEBILIR o
BUYUME MUMKUN DEGIL”

Turkiyedeki sirketlerin
markalasma konusuna
genellikle satis odakh
baktiklarm ve markalasmayn
yatimm degil, maliyet olarak
gorduklerini belirten Shift
lletisim ve Pazarlama
Damsmanhgr Kurucu Ortagr
Lebriz Akdeniz, markalasma
olmadan surdurulebilir
blyumenin mumkun
olmadigim soyledi.

izce markalasmak nedir?
S Firmalar ve Tiirkiye acisindan

markalasmanin nasil bir
onemivar?
Bircok kisi, markay: logo veya
tasanm olarak markalasmayi ise
bilinirlik, taninirhik olarak algilar.
Oysa markalasma bundan cok
daha fazlasidir. Tipki buzdagi
metaforundaki gibi sirketin
kimligi, tavr, verdigi sozler ve
daha bircok gozle goremedigi-
miz unsurdan olusur. Tutarh bir
gorsel dilin 6tesinde, isletmenin
degerlerinin, is yapis biciminin,
hikayesinin ve kurum kulturu-
nin dis dunyaya yansimasidir.
Bu nedenle markalasma strate-
jisi, sirketin neyi temsil ettigini
belirlemekle baslar. Sirketinizin
dunyaya sundugu en énemli de-
ger nedir? Ekibinizin giyim tarzi
ve sOylemleri sirketin degerleriy-
le 6rtusuiyor mu, musterilere na-

sil davraniyorlar? Musterilerinize,

calisanlanniza, kamuoyuna karsi
durust musunuz? Verdiginiz bil-
giler guvenilir ve tutarl m1? Tam
bunlar, bir sirketin markalasma
seriveninde nerede durdugunu
belirlemek icin samimiyetle ce-
vaplamasi gereken sorulardur.
Gunumuzde teknik farklar hizla
kaparnuyor, urunler kolayca taklit
edilebiliyor. Ancak guclu bir
markanin yarattig1 algiy1 kopya-
lamak imkansizdir. Bir markanin
sundugu urtinu fiziksel olarak
kopyalamak mumkun olsa bile
marka adin taklit etmek, ya-

sal nedenlerle imkansizdir. Bu,
markalasmay sirketler acisindan
stratejik bir avantaj haline getiri-
yor. Turkiye'ye bakarsak, uretim
glcumuz var ama hikaye anlati-
minda eksiklerimiz var.

Kariyerinizde edindiginiz
deneyimleri, markalarini
biiyiitmek, dijital diinya ile
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uyumlu iletisim stratejileri
gelistirmek, yenilikci projeler
hayata gecirmek isteyen
isletmelerle paylasiyorsunuz.

ideal markalasma konusunda
isletmelerin nelere dikkat etmesi
gerektigini sdylersiniz?
Endustriyel sektordeki uzun ku-
rumsal iletisim ve pazarlama kari-
yerimin ardindan yola bir girisim-
ci olarak devam etme karar1 aldim
ve ortagim Melis Oner ile birlikte
B2B markalara hizmet veren Shift
Hetisim’i kurduk. Uretici firmalara,
sanayi sirketlerine, teknik ve mu-
hendislik sirketlerine markalas-
ma, pazarlama, dijital pazarlama
ve iletisim konularinda danis-
manlik ve uygulama hizmeti
veriyoruz. Shift Iletisim'de hem
geleneksel hem de dijital kanalla-
rniceren, bir yandan calisanlarin
ve yoneticilerin iletisimine ve
gelistirilmesine katk: sunan hibrit
bir hizmet modeli olusturduk.
Cunku gunumuzde pazar, iletisim
ve tuketim dinamikleri gecmiste
oldugundan cok daha karmasik.
Teknolojiyle insan dokunusunu
dengede tutan, yerel degerlerle
global vizyonu birlestiren mar-
kalar basarli oluyor. Ideal bir mar-
kalasma stireci, isletmenin kendi
kimligini kesfetmesi, stratejik
olarak nasil konumlanmak istedi-
gini netlestirmesi ve bunu tutarh
bicimde tim paydaslara aktar-
maslyla baslhyor. Markalasma, bir
“deger insa etme suirecidir” ve bu
surecte isletmelerin bazi temel
noktalara dikkat etmesi gerekir.
Oncelikle marka kimliginin net
sekilde tanimlanmasi gerekiyor.
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“Marka neyi temsil ediyor, hangi
vaadi veriyor, nasil bir kisilige
sahip?” Bu sorulann cevabi, tim
iletisim stratejilerinin temelini
olusturuyor. ikinci olarak, hedef
kitlenin iyi taninmasi gerekir.
Alcayi sadece demografik olarak
degil, degerleri ve karar alma
bicimleri acisindan da analiz
etmek onemli. Farklilasma ve
konumlandirma stratejisi de cok
kritik. Rakiplerden nasil ayristigi-
nizi netlestirmek ve musterinin
zihninde hangi algiyla yer almak
istediginizi belirlemek gerekiyor.
“Neden biz?” sorusuna guglii bir
yanitiniz olmali.

Marka ady, logo, renk paleti, slo-
gan, icerik dili gibi unsurlar, her
kanalda stratejik olarak uyumlu
ve anlamli bicimde sunulmali.
Bir diger 6nemli konu da iletisim
ve icerik stratejisi. Iletisim sadece
gorunur olmak anlamina gelmi-
yor, deger uretmek, uzmanlhiginizi

gostermek ve gliven olusturmakla
ilgili. Bu da hedef kitleyle kurulan
her temasin 6zenle tasarlanma-
sin1 gerektiriyor. Marka perfor-
mansinin dlculmesi ve bu veriler
dogrultusunda gelisim alanlan-
nin belirlenmesi de cok 6nemli.
Marka algisy, bilinirligi, sadakat
oranlari, musteri memnuniyeti
gibi metriklerle markanin ne ka-
dar glclu bir yer edindigi 6lcim-
lenebilir hale getirilmeli. Stratejik
marka yonetimi uzun vadeli bir
dusunce bicimi ve yonetsel karar-
hilik gerektiriyor.

Tiirkiye, markalasma konusunda
yeterince basarili olamiyor. Bunun
sebepleri nedir?

Ne yazik ki Turkiye'deki sirketler
ise genellikle satis odakh bakiyor
ve markalasmayi yatirim degil,
maliyet olarak goruyor. Oysa mar-
kalasma olmadan strdurtlebilir
bluylume mumkin degil. Bu surec

sabir, vizyon ve butce ister. Bir
diger eksiklik ise yonetisim; ku-
rumsal markalarn gelecegi, aile
refleksleriyle degil, profesyonel
yonetimle glivence altina alinmak
zorunda. Markalarnn algis, tlke-
lerin imajiyla dogrudan baglan-
tihdir. Ornegin Italyan markalar,
kalite ve stille 6zdeslesir clinkli
ulke algis1 bunu destekler. Ayni
sekilde Turkiye'nin de disanidan
nasil goruldigy, markalanmizin
algisin etkiler. Tuirkiye menseli
urunler, 6zellikle Avrupa'da -her
ne kadar global markalarn tre-
tim Ussu olsa da- genellikle uygun
fiyath ama duisik prestijli olarak
algilaniyor. Bu da dogrudan ulke
imajindan kaynaklanan bir sorun.
Turkiye'nin global markalar cika-
rabilmesi icin hem tlke marka-
sin1 yeniden tanimlamasi hem

de bu algiy1 markalara avantaj
saglayacak sekilde donustirmesi
gerekiyor.

Bugun en basarili sirketler, is modellerinin merkezine tuketiciyi
koyanlardir. Musteri deneyimi, markalagsma surecinin ayriimaz bir

parcasl.

Tekstil ve Hazir Giyim alaninda
faaliyet gosteren Tiirk firmalara,
markalasma konusunda neler
onerirsiniz?

Kalite ve zamansiz tasarimlar ka-
dar pazann hizina ayak uydurabil-
mek de gerekiyor. Tasanim gucuy,
surdirilebilirlik, seffaf tiretim
surecleri ve kullanic1 deneyimi
one cikiyor. Markalasmak sart de-
gil. Bir urunu uretip ihrac edebi-
lirsiniz. Ancak bu durumda diisiik
kar marjlanyla calismaya razi
olmalisiniz. Oysa markalasma, kar
marjini artirir, musteri sadakati
yaratir ve uzun vadeli buytume-
nin temelini atar. Bu tercihinizle
ilgilidir. Markalar yalrizca ticari
varliklar degil, sosyal aktorlerdir.
Bir anlam tasirlar ve bu anlamla
insanlarnn hayatina dokunurlar.
Gercek markalasma, insanlar
urununuze kayitsiz kalmadigin-
da baslar. Bunun icin gorunur

ve etkili olmak sart. Markanizin
savunucusu olabilecek musteriler
yaratmali, onlar1 marka elcilerine
dontsturmelisiniz. Ozellikle dijital
kanallar bu konuda guiclu firsatlar
sunuyor.

Buglin en basarli sirketler, is
modellerinin merkezine tuketiciyi
koyanlardir. Musteri deneyimi,
markalasma surecinin ayrnlmaz
bir parcas1. Is modeli bu cercevede
yeniden tanumlanmall. Daha fazla
urunu, daha fazla kisiye, daha sik
ve daha karh sekilde ulastirmak,
bir sirketin surdirulebilirligi icin
olmazsa olmazdir. Teknolojik
gelismeler ve regulasyonlarnn
artisiyla moda sektoru, buyuk

bir donusum yasiyor. Yapay zeka,

tasarimdan pazarlamaya kadar
her alana entegre oluyor. Tuketi-
ciler artik kisisellestirilmis, etik ve
surdurulebilir urtnler talep edi-
yor. Bu da markalara hem inovatif
hem de sorumlu olma zorunlulu-
gu getiriyor. Moda endustrisinin
kuresel karbon saliminin yaklasik
ylzde 10'undan sorumlu ve su
kirliliginin en buiyuk kaynaklarin-
dan biri oldugu gercegini goz ardi
edemeyiz. Bu nedenle markalar,
cevresel etkilerini azaltirken

ayni zamanda rekabet avantaji
yaratacak cozumler gelistirmeli.
Sektorun gelecegi, bu dengeyi
kurabilen markalar tarafindan
sekillenecek.

Kiiresel olarak koklii moda
markalari mevcut. Sizce onlari bu
kadar uzun yillardir zirvede tutan
ortak ozellikleri nelerdir?

Uzun yillar boyunca zirvede kalan
moda markalarinin ortak nok-
tasy, kaliteli Urin sunmalarinin
yaninda gugclu bir marka dinyasi
kurmalandir. Bu markalar muste-
rilerine sadece Urun degil, yasam
tarzy, statu ve duygu satar. Chanel,
yillardir zarafetle, Levi's 6zgur-
luk duygusuyla ozdeslesmisse

bu tesaduf degildir. Asil basary,
bu markalarnn degisen dunyaya
uyum saglarken ozlerinden taviz
vermemelerinde yatar.

Tutarlilik da énemli bir faktor.
Moda dunyasinda ruzgarlar yon
degistirse de guclii markalar,
temel degerlerini koruyarak za-
mana uyum saglar. Kendi estetik
dilini, hikayesini ve musteriyle
kurdugu bag1 koruyan markalar,
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Gegmisin giicii ile gelecek vizyonu arasinda dogru dengeyi kurabilen markalar

sadik bir kitle insa eder. Ornegin,
Dickies (125 yasinda), kokenlerini
unutmadan farkl yasam tarzlar-
na hitap edebilecek sekilde genis-
lemistir. Bunu yaparken ozlerine
sadik kalarak is giyiminden gelen
stili ginluk yasama tasidilar. Gec-
misin gucu ile gelecek vizyonu
arasinda dogru dengeyi kurabilen
markalar zirvede kalmay1 basa-
I1yor.

Giiniimiizde tiiketicilerin marka
sadakatinin git gide azaldigini
goriiyoruz. Sizce tiiketiciler,
markalardan neler bekliyor?
Gunumuz tuketicileri bilincli, sor-
gulayic ve secici. Marka sadakati
artik irun kalitesi kadar degerlere
ve deneyim kalitesine de bagl.
Tuketiciler, durustluk, hiz, sef-
fafhk ve kisisellestirme bekliyor.
Kiminle calistiginiz, nasil urettigi-
niz, neden bu fiyati talep ettiginiz
gibi sorularnn net cevaplar olmal.
Gercek olmak, samimi olmak, sef-
faf olmak zorundasiniz. Ozellikle
Tekstil ve Hazir Giyim sektorunde,
surdurulebilirlik artik temel bir
beklenti. Dolayisiyla etik tretim,
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zirvede kalmay basariyor.

adil iscilik ve cevresel sorumluluk
gibi konularda tavizsiz olmak
gerekiyor.

Kiiresel bir marka olmanin
giiniimiizde daha kolay hile
geldigini soyleyebilir miyiz?
Kuresel bir marka olmak bugun,
gecmise kiyasla daha erisilebi-

lir. Teknoloji, sosyal medya ve
dijitallesme markalarnn sinir
Otesine agilmasini kolaylastirdi.
Artik sosyal medya sayesinde
herkes global vitrine cikabiliyor.
Ama orada fark edilmek ve akilda
kalmak zor. Dijitallesme ve yapay
zeka markalar icin guclu birer kal-
dirac. Kisisellestirilmis deneyim-
ler sunmak, hizli uretim yapmak,
dogru hedef kitleye nokta atisiyla
ulasmak mumkun. Ancak bu
avantajlar yalnizca temeli saglam,
hikayesi olan markalar icin gecerli
oluyor. Dahasy, dijital dunyada en
kucuk hata bile itibariniza saniye-
ler icinde zarar verebiliyor. Pazar-
lamada artik deneyim ¢agindayiz.
AR ve VR yalnizca eglence degil,
etkilesim yaratma araci. Dijital ve
fiziksel perakende birlikte calisi-

yor. Pek cok Urun, ev ortaminda
denenebiliyor. Sirketlere, satistan
cok deneyime, Urunden ¢ok mar-
kaya, kisa vadeli gorunurlikten
cok uzun vadeli iliskilere yatirnm
yapmasini éneriyorum.

Markanin basarisini devam
ettirebilmesi icin sizce hangi
odaklara dikkat etmesi gerekir?
Burada anahtar, ilk ginkt ruhunu
kaybetmeden bugunun ihtiyacla-
rina cevap verebilmektir. Dinle-
meli, gelismeli ama ozunu kaybet-
memeli. Insana yatirim yapmali,
iceride marka kulturunu oturtmalh
ve en onemlisi saglikl donusumu
basarmali. Sadik musteri yaratmak
icin kampanyalar yeterli olmuyor.
Musterinizin kalbini strekli yeni-
den kazanmalisiniz. Bu, sadakati
yonetmekle, teknolojiyi zekice
kullanmakla ve deger Uretmeyi
asla birakmamakla mumkun.
Onerim: Markanizin i¢ denetimini
duzenli yapin. Marka vaadinizi,
itibarinizi, musteri geri bildirimle-
rini ve pazarin nabzini analiz edin.
Marka mirasinizi koruyarak yarin
kazanmanin yolu bu.
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