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Ozet

Bu calismada, dncelikle, marka genglestirme kavrami
ve siireci tartigtlmigtir. Marka genclestirme, bir markanin 6ziinti
ya da “kalbini” ayni tutarak, onu bastan yaratmaktir. Temel il-
kesi, kaybedilen marka degeri kaynaklar1 yerine yeni kaynaklar
belirlemek ve yaratmaktir. Caligmanin arastirma kisminda ise,
dort farkli sektorde calisan pazarlama yoneticisi ile (Procter &
Gamble, The Coca-Cola Company, L’Oréal ve Exxen) niteliksel
bir aragtirma yontemi olan derinlemesine goriismeler yapilarak,
kurumlarin uyguladig1 pazarlama iletisimi ve dijital reklam uy-
gulamalarinin ortak noktalari ile kusak teorisi arasinda baglanti
kurulmaya ¢alisilmistir. Bu ¢alismanin amaci, gelecekte marka
genclestirme siirecini yonetecek pazarlama yoneticilerine Tiirk-
¢e bir kaynak sunmaktir.

Anahtar Kelimeler: Covid-19, Dijital, Kusak Teorisi, Korona-
viriis, Jenerasyonel Sistem, Marka Genglestirme, Pandemi, Pa-
zarlama {letisimi, Reklam, Y Kusag1, Z Kusag1
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EVALUATION OF BRANDS THROUGH DIGITAL ADVERTISING WITHIN
THE SCOPE OF GENERATION THEORY AND BRAND REJUVENATION
STRATEGY: EXAMPLES OF ORKID, COCA-COLA, VICHY AND EXXEN

Abstract

In this study, firstly, the concept and process of brand rejuvenation is discussed. Brand rejuvenati-
on is recreating a brand by keeping its core or “heart” the same. Its basic principle is to identify and create
new sources to replace lost sources of brand value. In the research part of the study, in-depth interviews,
a qualitative research method, were conducted with marketing managers working in four different sectors
(Procter & Gamble, The Coca-Cola Company, L’Oréal and Exxen). A connection is tried to be established
between the common points of the marketing communication and digital advertising practices applied by
these companies and the generation theory. The aim of this study is to present a Turkish resource to marke-
ting managers who will manage the brand rejuvenation process in the future.

Keywords: Advertising, Brand Rejuvenation, Brand Revitalization, Coronavirus, Covid-19, Digital, Gene-
rational System, Generation Theory, Generation Y, Generation Z, Marketing Communications, Pandemic

EXTENDED ABSTRACT

In this study, firstly, the concept and process of brand rejuvenation is discussed. Brand
rejuvenation is recreating a brand by keeping its core or “heart” the same. Its basic principle is to
identify and create new sources to replace lost sources of brand value. Understanding generations
makes it easier to analyze and make sense of different audiences. It is suggested that brand reju-
venation strategies within the scope of generation theory is a powerful tool for communicators to
be able to value new codes of younger generations. From this point of view, strategic communi-
cation contributes to the sustainability of institutions by acting innovatively and creatively. Most
research on brand rejuvenation strategy is based on cognitive and social psychology. Previous
research suggests that marketing activities that rebuild the brand equity can also improve brand
image and awareness. On the other hand, more recent research shows that consumers are influen-
ced by the brand story, brand community, and brand essence, and the relationships they establish

are renewable.

Understanding the age, income, gender, and interests of their target customer helps bran-
ds to create a product and a message that appeals to them. But brand rejuvenation means going
beyond that and going deeper into consumer behavior. What are the goals, passions, and struggles
of the target customer? Hence, generation theory is an important concept for communicators who
will manage the brand rejuvenation process in order to understand the prevailing values, cultural
codes of the period and the patterns of thought and behavior shaped by them and to make various
predictions in order to create a personal and sincere brand that will appeal to their emotions and

to understand their mentality.
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This research aims to examine how brands that want to appeal to younger generations
rejuvenate themselves and their digital advertising practices during the change process they go
through. Within the scope of this research, the common points of the brand rejuvenation strategies
applied by the marketing managers were revealed by conducting in-depth interviews, which is a
qualitative research method, with the marketing managers in different selected sectors (Procter &
Gamble, The Coca-Cola Company, L.’Oréal and Exxen). We asked managers 12 industry-specific
questions, from defining brand rejuvenation to detailing the examples of strategies they imple-
ment in their own brands. Our findings suggest that brand rejuvenation is a complex and holistic
process; marketing communication strategies for the Z generation are focused on social media.
The earlier the target consumers start to prefer the relevant brand, the more advantageous situati-
on arises for brands in terms of creating brand loyalty. Marketing executives create their strategies
specific to the next generations using social listening, media buying, and regular reports from
independent research firms. Using less plastic, reducing carbon emissions in production proces-
ses, producing biodegradable packaging express both the sustainability goals of the brands and
the values that the Z generation cares about. Brand managers also analyze which campaign can
achieve more effective results in their target audience and implement marketing communication
studies accordingly, thanks to the artificial intelligence algorithms in the software they use. Thus,
micro-segmentation and consumer journey mapping are emerging as effective tools for marke-
ting managers who want to develop a technology use strategy specific to different age groups. A
connection is tried to be established between the common points of the marketing communication

and digital advertising practices applied by these companies and the generation theory.

Our main proposal of this study is to present a Turkish resource to marketing managers
who will manage the brand rejuvenation process in the future and for further research in this field.
It has been revealed that marketing managers who implement a brand rejuvenation strategy need
the expertise of other companies and/or departments, and that brand rejuvenation is a multidimen-

sional, interdisciplinary concept that brings together different expertise.
GIRIS

1955 yilinda Fortune 500 listesindeki, ABD’deki en yiiksek net ciroya sahip 500 sirket
icinden sadece 52 tanesi 2019 yilinin sonunu gorebilmistir (Perry, 2019). Anlasildig iizere, finan-
sal gii¢, hizl1 adaptasyon yetenegini her zaman garantilemeye yetmemektedir. Hayatta kalabilmek

icin degisime ayak uydurabilmek gereklidir.

Stratejik iletisim proaktiftir. Bu noktada kusaklar teorisi (jenerasyonel sistem) iletisimci-

ye gelecegi ongdrme kabiliyeti saglar. Kusaklar1 anlamak, farkli hedef kitleleri analiz etmeyi ve
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anlamlandirmay1 kolaylastirir. Geng kusaklarin motivasyon ve deger kodlarini desifre etmek icin
jenerasyonel sistem iletisimcilerin kullanabilecekleri giiclii bir aractir. Bu bakis agisiyla stratejik

iletisim, kurumlarin yenilikgi ve yaratict davranarak, siirdiiriilebilir olmasina katki saglamaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, Y ve Z kusagi olarak tanimlanan yeni nesli tanimak, onlarin ihtiyag
ve beklentilerine uygun bir sekilde markalarin yeniden yapilandirilmasina iliskin uygulamalar
farkli sektorlerden yerli ve yabanci markalart 6rnek alarak incelemektir. Gelecekte marka genc-
lestirme siirecini yonetecek pazarlama yoneticilerine Tiirkge bir kaynak sunmay1 hedeflemekte-
dir.

Caligmamizin ilk bolimiinde marka genglestirme taramasi yapilacak, bu kavramin marka
imaj1 ve marka konumlandirma ile iligkisi tartisilacak; ikinci boliimde ise kusak teorisi, Tiirki-
ye’de yasayan bes kusagin karakteristikleri, gen¢ kusaklarin markalardan beklentisi ve genclesme
cabasi i¢indeki markalarin (Procter & Gamble, The Coca-Cola Company, L’Oréal ve Exxen) pa-
zarlama stratejileri agiklandiktan sonra {igiincii boliimde Tiirkiye’de marka genglestirme stratejisi

uygulayan markalarin pazarlama stratejileri degerlendirilecektir.
1. Marka genclestirme nedir?

Markalar da tipk: insanlar gibi dogar, biiyiir, olgunlasir, yaslanir ve oliir. Bir isletme-
nin liriinlerinin satiglarmin zaman igindeki gelisimini, biyolojik bir benzetme ile ¢esitli donemler
veya asamalar halinde inceleyen bir model ortaya atilmig bulunmaktadir (Levitt, 1965). 1966
yilinda Raymond Vernon tarafindan gelistirilen Uriin Yasam Déngiisii (Product Life-Cycle) Teo-
risi’ne gore, her Uriiniin belli bir yasam siiresi vardir ve bu siire iginde de her yeni {iriin 4 asama-
dan geger. Uriin yasam dongiisii giris, biiyiime, olgunluk ve diisiis olmak iizere 4 temel asamadan
olusmaktadir. Bu asamalarin baslica 6zelliklerden ve izlenmesi gereken stratejilerden bahsetmek
gerekirse (Mucuk 2012, 141-144);

e Giris donemi: Yeni bir iiriin pazara sunulmustur ama heniiz bilinmemekte ve taninmamaktadir.
Satislar oldukea diisiik olup, agir bir tempo ile aratmaktadir. Tipik olarak zarar s6z konusudur. Bu
donemden kisa siirede biiylimeye gecilmesinde tutundurma stratejisi ¢ok dnemli olup, ozellikle

kitlesel tutundurma araci olarak reklama agirlik verilir.

* Biiyiime dénemi: Uriiniin tiiketiciler tarafindan benimsenip, talebin arttig1 ve satis gelirlerinin
hizla yiikseldigi bu déonemde, isletme 6nemli ol¢iide kar saglar ama rakipler de pazara girmeye
baslar. Uriin kalitesinde iyilestirmeler yapilir ve yeni nitelikler eklenir. Reklam ve diger tutundur-

ma cabalar1 yine 6nemlidir, ama artik, tirlinii tanitmak yerine “marka imaj1” yaratmaya yonelinir.
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e Olgunluk donemi: Belirli bir noktada iriiniin satislarindaki artis yavaslar ve {iriin olgunluk
asamasina girer. Tam da bu agsamada, marka canlandirma ya da marka genclestirme, bir iiriiniin,
tiriin yasam dongiisiiniin olgunluk asamasina geldiginde benimsenen pazarlama stratejisidir. Bu
donemde yeni pazar ve pazar boliimleri bulmak ve pazarlama karmasindaki unsurlarindan (iiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma) birinde veya birkaginda yapilacak degisikliklerle satislar canlandi-

rilmaya caligilir.

e Diisiis donemi: Bir iiriin diislis donemine girdiginde, liriinii yoneten marka yoneticisi kendi
markasiyla ilgili olarak “ne yapacagina karar vermek” gibi zor bir kararla kars1 karsiya kalir.
Satiglar ve kar diiserken pazardaki rekabet hala gii¢liidiir. Bu asamada uygulanabilecek baslica ti¢
strateji alternatifi vardir; degisiklik yapmaksizin pazarda kalma (rakiplerin pazardan cekilecegi

beklentisi), maliyetleri diisiirme ve markay1 pazardan ¢ekme yani {iriin hayat seyrini sona erdirme.

Akademik literatiirde marka genglestirme igin birbirinden farkli tanimlar yapilmistir.
Bu sebeple, tanimlar tutarli olmaktan uzaktir. Cok sayida yazar (Zhang ve Sun, 2009; Keller,
1999; Miiller vd., 2013; Lehu, 2004) marka genclestirmeyi, agirlikli olarak bir markanin gorsel
unsurlarint yenilemek olarak aktarmaktadir. Babu (2006), marka yeniden canlandirmayi (brand
revitalization) marka gencglestirme (brand rejuvenation) ile 6zdeslestirerek, marka kimliginin ye-
nilenmesi olarak degerlendiriyor. Kapferer (2008) ise, marka genclestirmeyi, markay1 liriin yasam
dongiisiinde tekrar biiylime egiminde tutmak igin satiglari arttirmak olarak tanimlamaktadir. Ya-
zara gore yeni ya da daha geng tiiketicilere hitap edebilmek i¢in pazarlama yoneticileri kendileri-
ne su soruyu sormalilar; “Modern tiiketicilerin ihtiyaglari i¢in bu iirlinii sifirdan piyasaya siirmek

zorunda olsaydik, bu {iriin bugiin nasil bir iirlin olurdu?” (Kapferer, 2008, s.438).

Daha 6nce bahsedilen tiim yazarlarin hemfikir olduklart konu ise, marka genglestirme
kararindan 6nce markanin genel durumunu gézden gegirme ihtiyacidir. Bir markaya miidahale
etmenin makul olup olmadigina karar vermeden 6nce, markanin pazardaki mevcut konumunun

ve itibarinin teyit edilmesi 6nemlidir (Haig, 2003).

Marka genglestirme stratejisiyle ilgili cogu arastirma biligsel ve sosyal psikolojiye dayan-
maktadir. Eski arastirmalar, marka degerini yeniden inga eden pazarlama faaliyetlerinin, marka
imajimi ve bilinirligini de iyilestirebilecegini dne stirmektedir. Buna karsilik, daha yakin zamanda
yapilan arastirmalar ise, tiiketicilerin, marka hikayesi, marka toplulugu ve marka 6z gibi kav-
ramlardan etkilenerek, markalarla psikolojik bir bag kurduklarini ve kurduklari iligkilerin yenile-

nebilir olduklarint géstermektedir. (Brown, Kozinets ve Sherry, 2003; Lehu, 2004)

Bennis (2004), marka genclestirme stratejisinin temel ilkesinin, kaybedilen marka degeri
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kaynaklar yerine yeni kaynaklar belirlemek ve yaratmak oldugunu one slirmektedir. Pearce ve
Robinson (2005) ise marka genglestirme stratejisini, isletmeninin diisen finansal performansina
yonelik gergeklestirilen marka eylemleri olarak tanimlamaktadir. Y6netim ekibi, tekrar karliliga
donebilmek i¢in diisen performansa hizli bir sekilde yanit vermelidir. Eger yonetim ekibi, i¢ ve
dis faktorlere basarili bir sekilde yanit verme yeteneginden yoksunsa, diigiise gegen sirket basarilt
olmayacaktir. (Hambrick, 2005).

Diislis asamasinda list yonetim ekibi, isletmenin toparlanmasini hizlandirmak i¢in bilingli
kararlar almalidir. Arastirmalar, yonetimin bilingli bir marka genclestirme stratejisi formiile edip
uyguladiginda, diisiisle karsi karsiya kaldiklarinda bile artan dinamizm sayesinde toparlanabildik-

lerini gostermektedir. (Pearce ve Robinson 2005, Barker ve Dahaime 2004).

Tiim bunlar akilda tutarak, marka genclestirmeyi, tiiketicinin bir markay1 nasil algiladi-
g1 degistirerek, yeni bir tiiketici-marka iligkisi saglama yolu oldugunu iddia edebiliriz. Marka
genglestirme, tiiketicilerin bir markay1 nasil algiladigini degistirmekle ilgilidir. Kisaca, bir mar-
kanin 6ziinii ya da “kalbini” ayn tutarak, onu bastan yaratmaktir. Gegmisi gecersiz kilmak veya
markanin hikayesini silmekle ilgili degil, marka s6ylemine miisterilerin ilgisini ¢ekecek yeni bir

bakis agis1 sunmakla ilgilidir.
2. Kusak teorisi marka genclestirme stratejisi icin neden onemlidir?

Kusak teorisi; dogum yillar itibariyle benzer politik ve sosyal olaylar1 yasayan, essiz
deger yargilari ve inang sistemlerini biinyelerinde gelistiren, birbirine benzer kisilik 6zellikleri
gosteren bireylerden olusan bir toplulugu ileri siirmektedir. S6zkonusu donem igerisinde toplum-
da gergeklesmis olan olaylari; politik olaylar veya tehditler, sosyo-ekonomik degisim siirecleri,
endistri egilimleri, igsizlik oranlari, giivenlik veya kitlik hakkinda hissedilen diisiinceler igermek-
tedir (Lamm ve Meeks, 2009: 615).

Ulkemizdeki kusak arastirmacis1 Evrim Kuran, kusak teorisini; i¢inde sosyoloji, antropo-
loji, psikoloji, ekonomi bilimlerinden parcalar barindiran, gegmisi anlama ve gelecegi 6ngdrme
araci olarak tanimlamaktadir. Kusaklar1 anlamak demek, aslinda bir donemi anlamak demektir.
Bir donem anlasilirsa, bizim gibi olmayanlari, kendimize ait yargilarla degil, onlara ait gergekler-
le gdrmek miimkiin olur. Bu miimkiin oldugunda da, birey olarak, kurum olarak ve toplum olarak

doniismek miimkiin olur (Kuran, 2018)

Teorinin popiilerlesmesi, bazi elestirileri de beraberinde getirmistir. Kusaklara ait ¢alig-

malar ve kusak siiflandirmalar1 genel olarak ABD is ve toplum yapisindan esinlenerek ortaya
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konuldugundan, elde edilen sonuglarin evrensel olarak tiim kiiltiirlere ve 6zellikle Tiirkiye toplu-
mu iizerinde ne 6l¢iide gecerli olup olmadigi bilinmemektedir (Giirbiiz, 2015: 40). Ayrica, belirt-
mekte fayda vardir ki, ¢esitli yazarlara gore yapilan simiflandirmalarda bir kusagin hangi yillart

kapsayacagina iliskin fikir ayriliklar1 bulunmaktadir (Reeves ve Oh 2008: 296).

Diinyada yasanan 6nemli kirilmalar, bu kirilmalara denk gelen kusaklarin diisiince ve
davraniglarimi etkilemektedir. Diinyadaki tiim nesilleri etkileyen, geng¢ kusaklarin biiytdiikleri
doneme denk gelen Covid-19 pandemisi ve yarattig1 endise, Philip Kotler’e gore kapitalizmi
kokiinden degistirecek tiiketici aligkanliklarina ve davraniglarina yol agacaktir. Kotler, satin alma
davraniglariin ve satin alma kararlarinin eskisi gibi olmayacagina isaret etmektedir. Glinlimiiz
kapitalizmi degigsmeye baslayarak “esitlik¢i kapitalizme” doniisecektir. Tiiketiciler ne tiikettik-
lerini ne kadar tiikettiklerini ve biitiin bunlarin esitsizligi nasil etkileyecegini tekrar diisiinmeye
baslayarak daha akilci davranacaklardir. Kotler, yakin gelecekte karsilasabilecegimiz birkag ge-
lismeyi su sekilde siralamaktadir (Kotler, 2020);

 Koronaviriis saglimizin ne kadar hassas oldugunu fark etmemizi sagladi. Daha saglikli beslen-

meli beslenecegiz.

* Evde kaldigimiz bu siireg tiiketicileri kendi besinlerinin tireticileri haline getirdi. Sosyal medya-
y1 ailelerimizi ve arkadaslarimizi iyi ve saglikli besinler se¢meye ve kiyafetlerimizin de aralarin-

da bulundugu tiirtinleri daha stirdiiriilebilir alternatiflerden tercih etmeye tesvik edecegiz.

» Markalarin sosyal amaglarin1 daha net ortaya koymasimi ve herkesin iyiligini dncelik haline

getirmelerini isteyecegiz.

» Insanlar gezegenlerinin ne kadar hassas oldugunun, hava kirliliginin, su kirliliginin, suyun smir-

liliginin farkina varacaklar.

Kotler, glinlimiizde biiyiliyen anti-tiiketicilik (tliketicilik karsitligi) hareketine dikkat ¢ek-
mektedir. Anti-tiiketicileri, 5 gruba ayirmaktadir (Kotler, 2020);

* Birinci grup, hayatini basitlestiren tiiketicilerden olusmaktadir. Daha az yemek yemek ve satin
almak isteyen bu grup, kullanilmayan ve gerek duyulmayan esyalar1 azaltmayi, ev ve araba gibi

mal ve miilklere sahip olmak yerine, kiralamay1 tercih ediyor.

» ikinci grup, kii¢iilme aktivistlerinden olusmaktadir. Bu grup, tiiketimin diinyanin kapasitesini

asacagindan endise etmektedir. 1970°de diinya niifusu 3.7 milyar iken 2011°de bu say1 7.0 mil-
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yara ¢ikmistir. 2020°de ise diinya niifusu, 7.7 milyara ulasmistir. Birlesmis Milletler 2050 yilinda
diinya niifusunun 9.8 milyar olacagini 6ngdérmektedir. Bu grubun kabusu, diinyanin bu kadar

insan1 besleyemeyecek olmasidir.

» Ugiincii grubu iklim aktivistleri olusturmaktadir. Bu grubun iiyeleri, insanlarin yiiksek miktar-
lardaki satin almalariyla diinyamiz {izerindeki karbon ayak izlerini ¢ogaltarak havayi ve suyu

kirleteceklerini dncelikli endiseleri olarak belirtmektedir.

» Dordiincii grupta ise vejetaryen ve vegan olarak beslenen kigiler var. Besin elde etmek igin
hayvanlarin 6ldiiriilmesinden rahatsizlik duyan bu grup, hayvancilikla ugrasan insanlarin ve et
tireticilerinin tiikettikleri su miktarma dikkat cekmektedir. (Bir kilogram sigir eti iiretmek i¢in 15

bin ila 20 bin litre su tilketmek gerekmektedir.)

* Besinci grup ise muhafaza etme aktivistlerinden olusmaktadir. Bu grup, mevcut iiriinleri yok
etmemeyi ve tekrar kullanmay1, tamir etmeyi, yeniden tasarlamayi veya ihtiyaci olanlara vermeyi
anlamli bulmaktadir. Muhafaza etme aktivistleri, “Zara” gibi her iki haftada bir, sadece iki hafta
boyunca moda olacak kadm giyim serileri iireten markalar1 elestirmektedir ve “modas1 gegme,

eskime” kavramini reddetmektedir.

Bu noktada Kotler’in goriisleri, bir sonraki boliimde ortaya konan geng nesillerin mar-
kalardan beklentileriyle, 6zellikle Z kusagmin beklentileriyle, paralellik gostermektedir. Geng
nesillere hitap etmek isteyen markalar, artik tiiketim konusunda daha bilingli tiiketici gruplartyla
kars1 karsiyadir. Geng nesiller, tilketim davraniglarinin sadece kendileri tizerindeki degil, baska-
lar1 iizerindeki sonuglarini da diisiinmeye baglamiglardir. Esitsizligin sadece diisiik gelire sahip
olanlar1 degil, kendilerini ve diinyay1 da kotii etkiledigini gérmeye baslamislardir. Esitsizlikten
parasal fayda saglayanlarin ¢ikarlart ugruna iklim degisimi, karbon ayak izi, ¢evresel kirlenme,

atiklar gibi sorunlara yol acan firmalar pek ¢ok tiiketici tarafindan kara listeye alinmaktadir.

Cevreye duyarl: tiiketiciler i¢in; yesil pazarlama, siirdiiriilebilir pazarlama, etik degerlere
onem verenler i¢in; sosyal sorumluluk pazarlamasi, eski anilar1 ve degerleri yasatmak isteyenler
icin; nostalji pazarlamasi, retro pazarlama, elitizm pesinde olanlar icin; liiks pazarlama, sasirtil-
mak isteyenler i¢in; gerilla pazarlama ve daha niceleri pazarlama yoneticileri tarafindan farkli

kusaklari ikna ve tatmin etmek i¢in kullanilmaktadir. (Altunug, 2012)
Hedef miisteri kitlesinin yasmi, gelirini, cinsiyetini ve ilgi alanlarin1 anlamak, bir {iriin

ve onlara hitap eden bir mesaj olusturmada, markalara yardime1 olur. Ancak marka genglestirme,

bunun Gtesine gecerek, tiikketici davranigindan daha derinlere inmek demektir. Hedef miisteri kit-
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lesinin, hedefleri, tutkular1 ve miicadeleleri nelerdir? Onlarin duygularina da hitap edecek kisisel,
samimi bir marka olusturmak ve zihniyetlerini anlamak i¢in kusak teorisi, donemin hakim deger-
lerini, kiiltiirel kodlarint ve bunlarin sekillendirdigi diisiince ve davranis kaliplarin1 anlamak ve
cesitli ongoriilerde bulunabilmek i¢in marka genglestirme siireci yonetecek pazarlama yoneticile-

ri i¢in 6nemli bir kavramdir.

2.1. Geng nesillerin (Y ve Z kusaklarimin) marklardan beklentileri

2.1.1. Y kusagimin markalardan beklentileri

1980-1995 yillart arasinda doganlar olarak varsayilan bu kusak, her seyi sorgulayarak
biiyiidiigii i¢in Ingilizce’deki “why” (neden) kelimesinin kisaltmasindan dolay1 Y kusagi adini
almaktadir. Bu kusak biiyiirken, diinyada 11 Eyliil saldirilar, kiiresel 1sinma ve ilk internet bag-
lantist yagsanmistir. Tiirkiye’de ise bu yillarda, refah ve kriz donemleri yagsanmistir. Bu kusagin
mizaci, aciliyet ihtiyaci yiiksek ve sosyal baglantilara 6nem veren olarak ifade edilmektedir. D6-

nemin teknolojisi cep telefonudur. (Kuran, 2018)

En genci 26, en yaslis1 41 yasinda olan bu kusak, Tiirkiye ntifusunun %32’sidir. Siire-
cin tadini ¢ikarmak isteyen, sayginin hak edene sunulmasi gerektigine inanan, iginde bulundugu
toplumu etkileme ve ondan etkilenme egilimi yiiksek, harekete gecmek i¢in anlam arayan, es
zamanlh birkag isi birden yapabilen, teknolojiyi ¢ok iyi kullanan, kariyer yasamlar1 boyunca on
kereden daha fazla is degistirebilecekleri 6ngdriilen ve hatta is bulmadan isten ayrilabilen, kisaca
hem giindelik yasamin hem de is yasammin kodlarimi yeniden yazan bir kusaktir. 2025 yilinda
tiim diinyada toplam ¢alisan niifusunun %65’inin Y jenerasyonu olacagi dngoriilmektedir. (Ku-
ran, 2018)

Boston Consulting Group sirketinin ABD’deki 4.000 Y kusaginin (18 ila 34 yas arasi) ve
bu kusaktan olmayan 1.000 kisinin (35 ila 74 yas arasi) goriiglerini, davraniglarini ve tutumlarini
kargilastiran bir aragtirma ortaya koymustur. Bu arastirmanin temel bulgularn asagidaki gibidir
(Barton & Fromm & Egan, 2012);

« Internetteki kampanyalar1 daha gok gérmektedirler. Y Kusagi’nin %401, diger kusaklarm ise
%22’si sosyal medyada marka pazarlama calismalariyla karsilagtigini hatirlamaktadir. Diger ku-

saklar, gazete ve dogrudan pazarlama aktivitelerinden daha ¢ok etkilenmektedir.
* Televizyona ve basili medyaya daha az ilgi duymaktadirlar, interneti tercih etmektedirler. Y

Kusagi’nin sadece %26’°s1 haftada 20 saatten fazla TV izledigini belirtirken bu oran diger kusak-
lar i¢in %49. Y Kusagi’nin %42°si bilgisayarinda TV programi izlerken diger kusaklarin sadece
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%18’1 bunu yapmaktadir.

* Arkadaglarinin onlar1 onaylamasini istemektedirler. Y Kusagi’nin %701 arkadaslar1 onlarin 6ne-

rilerini kabul ettiginde ¢ok sevinmektedir. Bu oran diger kusaklarda %48’e diismektedir.

* Mobil araglar onlar i¢in bilgi kaynagi. Y Kusagi temsilcilerinin %50’si, diger kusaklarin %21°1,
akilli telefonunda, aligveris yapacaklar iiriinlerle ilgili aragtirma yapmaktadir. Y kusagi, {iriin
ve hizmetleri derecelendirme (%60 karsi, %46) ve web’e video, resim ve blog girisleri yiikleme

(%60’a kars1, %29) gibi faaliyetlerle daha fazla ilgilenmektedir.

* Y Kusag, tiim islemlerinde hiz, kolaylik, verimlilik ve rahatliga énem vermektedir. Ornegin,

marketlerden bakkaliye aligverisi Y kusagi olmayanlara gore iki kat daha siktir.

* Yeni yerler gérmeyi daha ¢ok sevmektedirler. Y Kusagi’nin %70’1 biitiin kitalar1 bir kere gérmek

istedigini belirtirken, diger kusaklarda bu oran %50’nin altina diigmektedir.

“How Cool Brands Stay Hot: Branding to Generations Y and Z” kitabinin yazarlari, Joeri Van
den Bergh ve Mattias Behrer, Avrupa’nin farkli bolgelerinden (Birlesik Krallik, Almanya, Fransa,
Ispanya, Isvec, Hollanda ve Belgika) 14-29 yas aras1 5.000’den fazla gencle yaptiklar1 arastirma
sonucunda “CRUSH” kisaltmasini kullanarak markalarin geng nesillere ulasabilecegi bes boyut
belirlemisglerdir (Bergh ve Behrer, 2011). ;

C—coolness (Havali Olmak): Bu kusak icin havali bir marka olmak ne anlama gelmektedir?
Markalar nasil “havali” olabilirler? Y Kusag1 i¢in havali olmay1 14 6zellikle ifade etmektedir.
Bunlar; Modaya uygun, yiiksek statiilii, itibar1 temiz, basarili, yaratici, eglenceli, neseli, kendi

tarzi olan, ¢cok degisen, liikks, ¢agdas, diiriist, durusu net olan ve retro.

R—realness (Sahicilik): Y kusagi, “mis gibi” davranmayan, oldugu gibi gdriinen, goriindigi

gibi olan, gerekirse 6ziir dilemeyi bilen, insansi bir marka diinyas1 bekliyor. (Kuran, 2018).

U—uniqueness (Benzersizlik): Y kusagi, herkesin sahip oldugu goriiniime uymak yerine ben-

zersizlige deger veriyor ve kendilerini farkli kilmak istemektedir.
S—self-identification (Markayla 6zdeslesme): Y kusagi, bir marka onlara arkadas gibi hissettir-

diginde duygusal bag kurmaktadir. Bu, bir markanin farkli yasam tarzlarini yansitmas1 gerektigi

anlamina gelmektedir. Bu da, markalar icin ¢esitliligi kucaklamak demektir.
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H—happiness (Mutluluk): Popiiler genclik markalari, olumlu duygulardan nasil yararlanila-
cagini ve olumsuz duygular uyandirmaktan nasil kaginilacagini bilen markalardir. Y kusaginin
en biiyiik kabusu olan sikiciliktan korunmanin en giiglii yontemi mizah ile barigmak. Y kusagina

erismek isteyen markalar mizahin dahil ediciliginden mutlaka faydalanmalidir (Kuran, 2018).
2.1.2. Z kusaginin markalardan beklentileri

1996-2012 yillar1 arasinda dogdugu varsayilan Z kusagi, “Kusak 17, “Internet Kusag1”,
“NextGeneration”, ya da “iGen” olarak isimlendirilmektedir. Bir diger ismi ise dijital ¢aga do-
gan bir kusak oldugu i¢in, “instantonline” yani 7/24 g¢evrimici olanlardir. Bu kusak biiyiirken,
diinyada kiiresel teror saldirilari, bulut teknolojileri, bitcoin ve Covid-19 pandemisi yasanmistir.
Tiirkiye’de ise bu yillarda, Suriye sorunu, yetenek kitligi ve geng igsizligi yasanmistir. Bu kusagin
mizaci, esneklik talep eden ve kendi kendini yoneten olarak ifade edilmektedir. Donemin tekno-

lojisi akilli telefonlar ve tabletlerdir. (Kuran, 2018)

En genci 9, en yaslis1 25 yasinda olan bu kusak, Tiirkiye niifusunun %30’udur. Tiirki-
ye’nin iiniversite dgrencisi gengliginin ise bakisini ortaya koyan «Universum En Cekici Isveren-
ler» aragtirmasina gore; Bir onceki kusak, Y Kusagi, liniversitedeyken, yeteneklerinin ddiillendi-
rildigi bir ortamda, belirli bir kariyer yolu izlemek isteyen, yiikselme firsatlarin1 6nemseyen bir
kusakti. Z Kusagi ise, uluslararasi ¢cevrelerde bulunmayi, ¢okuluslu sirketlerde ¢calismayi, yabanci
tilkelere seyahat etmeyi onceliklendiren bir kusak. Kendi kendini yonetmek, otonom ¢alismak Z
Kusagi i¢in daha dnemli. %57’si girisimci olmak istedigini, ayrica basarisiz olursa pes da etme-

yecegini dile getiriyor. (Kuran, 2018)

PricewaterhouseCoopers (PwC) sirketinin 2018 yazinda, 18-24 yas arasindaki 2.000 tii-
ketici ile yaptig1 aragtirmaya gore (PwC, 2020), Z kusagi, saglik ve zindelik konularina odak-
lanmaktadir. Arastirma, bu kusaktaki tiiketicilerin yarisindan fazlasinin akilli cihazlarinda uyku
diizenini, egzersiz rutinini, diyetini veya saglik durumunu takip etmek i¢in bir akilli telefon uy-
gulamasina sahip oldugunu gostermektedir. Bu durum, sirketlerin saglik ve zindelik konulartyla
ilgili 6zellestirilebilir ve kullanimi1 kolay {irin ve hizmetlerle Z kasagini ¢ekmesi i¢in heyecan
verici firsatlar oldugunu ortaya koymaktadir. Z kusagi, saglikli bir zihne ve viicuda odaklanmanin
yant sira, slirdiiriilebilirlige de derinden dnem vermektedir. Arastirma, bu yas grubundaki tiiketi-
cilerin yarisindan fazlasinin, ¢cevre dostu, siirdiiriilebilir veya etik iiriin profiline sahip iiriinler i¢in

daha ytiksek bir fiyat ddemeye istekli oldugunu ortaya koymaktadir.

Arastirmaya gore, bu kusak tiiketiciler, diinyada olanlar hakkinda giincel kalmak igin
yeni medya (%36) (web siteleri, podcast’ler veya bloglar) veya sosyal medya (%32) kanallarini
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kullanmaktadir. Geleneksel medya (gazete, dergi, TV ve radyo) kanallari, katilimcilarim yalnizca
dortte biri (%24) tarafindan kullanilmaktadir. Medya sirketleri, bu egilimi benimseyerek, daha
fazla 6zellestirilebilir igerik sunmaktadir. Geng tiiketicilerin tigte ikisi, giinde en az bir kez Netflix
veya Amazon Prime gibi platformlardan film izlediklerini, neredeyse yaris1 Spotify gibi hizmetler

araciligiryla miizik dinledigini belirtmektedir.

Z kusag tiiketicileri, dijital reklam kanallarindan ve ¢evrimigi incelemelerden diger tii-
keticilere gore cok daha fazla etkilenmektedir. Bunun da 6tesinde, aragtirmaya katilan Z Kusagi
katilimcilarimin dortte biri, influencerlardan veya tinliilerden etkilendiklerini belirtmiglerdir. Bu
kusaga hitap etmek isteyen sirketlerin pazarlama stratejilerini dogru kanallara, igbirliklerine ve
mobil igeriklere odaklamasi1 gerektigini ortaya koymaktadir. Ayrica, bu neslin fiziksel magazalar
diger tiim nesillerden daha sik ziyaret ettigi sasirtic1 gercegi de akillarda tutulmalidir. Bu kusak
magazaya gittiginde, ¢cevrimdist ve ¢evrimici Ozellikleri birlestiren bir misteri deneyimi bek-
lerken, magazada gezinme ve 6deme soz konusu oldugunda rahatliga biiylik 6nem vermektedir.
Arastirma, bu yas grubundaki tiiketicilerin, dijital finansal hizmetler veya sanal para birimleriyle
diger yas gruplarindan daha fazla ilgilendigini gostermektedir. Ayrica, tiriinler i¢in 6deme yaptik-

tan sonra, esnek ve seffaf teslimat secenekleri beklemektedir.

Arastirma ayrica, Z kusaginin, konu A noktasindan B noktasina gitmek oldugunda ben-
zersiz beklentilere sahip oldugunu gostermektedir. Geng tiiketiciler i¢in, yolculuk siiresini ileti-
sim ve eglence icin kullanmak istemektedir. Bu noktada, seyahat sirasinda kesintisiz baglanti son
derece 6nemlidir. Bunun yani sira, Z kusagi bir araca sahip olma fikrine fazla deger vermemek-
tedir. Bu nedenle otomobil sirketleri, bu kusagin dikkatini ¢ekmek i¢in ¢ekici teklifleri, yenilikei
teknolojileri ve yeni konseptleri kesfetmeleri gerekmektedir. Bu kusak tatil ve seyahat konusunda
karar verirken, se¢imlerine yardimci olacak web sohbetleri veya yapay zeka destekli rezervasyon

platformlart gibi etkilesimli hizmet kanallarini talep etmektedir.

Z kusaginin degerlerinin ve tercihlerinin giinliik kararlarini nasil etkiledigini anlamak, bu
kusakla miimkiin olan en kisa siirede sadik iliskiler kurmak i¢in sirketlere ve pazarlama yonetici-

lerine benzersiz firsatlar sunmaktadir.

2023’te yapilacak Tiirkiye Cumhurbaskanligi se¢imlerinde her bes segmenden biri Z ku-
sag1 olacagi icin iilkemizde de bu kusagin degerlerini anlamak {izere arastirmalar yapilmaktadir
(Ozdemir, 2020). Gezici Arastirma Merkezi tarafindan 30 Mayis - 1 Haziran 2020 tarihlerinde
Tiirkiye genelinde 12 ilde yapilan ve Z kusagini mercek altina alan aragtirma, 20 yas ve altini
temsil eden 1.062 kisilik grupla yiiz yiize gerceklestirilmistir. “Z kusagina ait arastirma raporu”

baslikli raporda 6zetle su tespitlere yer verilmistir;
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* 7 kusaginin %45’1, herkesin esit ve benzer haklara sahip oldugu goriisiinii savunmaktadir.

* “Farkl1 bir din veya mezhebe ait biriyle evlenebilirim.” diyenlerin orani bundan dnceki nesilde
%32.8 iken, Z kusagi i¢inde yer alanlarda bu oran %82.2’dir. Bu ¢er¢evede bu kusak igin irk,

cinsiyet, din, dil, mezhep gibi unsurlar diisiik bir 6neme sahiptir denebilir.

» Z kusaginin %76.4’1i adalet, demokrasi, ifade ve diislince 6zgiirliigi, liyakat, israf, sanat gibi

kavramlar1 dnemli buldugunu ifade etmistir.

* Genglerin sosyal medya tercihlerine de dikkat ¢eken arastirma, %76 nin tercihini Instagram’dan
yaptigini, %28’inin YouTube kullanirken, Twitter kullanma oraninin %37 oldugunu ortaya koy-

maktadir.

Ozetle, iilkemizdeki Z kusagmin insan haklari, hayvan haklari, cinsiyet ayrimeiligi gibi

konularda duyarliligi olan, haklar konusunda esitlik temelli bir anlayisa sahip oldugu sdylenebilir.

3. Arastirma-Yontem

3.1. Arastirmanin amaci

Bu ¢alismanin amaci, farkli sektérden kurumlarin uyguladigi pazarlama iletisimi ve diji-
tal reklam uygulamalarinin ortak noktalari ile kusak teorisi arasinda baglanti kurmaya ¢aligmak
ve gelecekte marka genglestirme siirecini yonetecek pazarlama yoneticilerine Tiirkce bir kaynak

sunmaktir.
3.2. Arastirmanin hipotezleri

1. Marka genglestirme stratejisi kuran ve uygulayan pazarlama yoneticileri kusak teorisini bilir.
Geng nesillere hitap edebilmek i¢in Y ve Z kusaklarinin degerlerinin ve motivasyon kaynaklarimin
farkindadir.

2. Marka genglestirme stratejisi uygulayan markalar, trendleri takip eder, yeni nesil teknolojileri

kullanir, strdiiriilebilir ve etiktir.
3.3. Arastirmanin yontemi
Bu aragtirma geng nesillere hitap etmek isteyen markalarin kendilerini nasil genglestirdi-

gini, gegirdikleri degisim silirecinde uyguladiklar dijital reklam ¢aligmalarini incelemektedir. Bu

aragtirma kapsaminda, secilen farkli sektorlerdeki pazarlama yoneticileriyle niteliksel bir aragtir-
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ma yontemi olan derinlemesine goriismeler yapilarak, pazarlama yoneticilerinin uyguladigi mar-

ka genglestirme stratejilerinin ortak noktalart ortaya konmustur.

Covid-19 salgini sebebiyle goriismeler ¢evrimigi uzaktan toplanti araci (Zoom, MS Te-
ams) lizerinden gerceklestirilmistir. Dort farkli sektorde calisan pazarlama yoneticisi ile (Co-
ca-Cola Company, Procter & Gamble, L’Oréal ve Exxen) goriismeler gerceklestirilmistir. Her
yoneticiye 12 adet soru yoneltilmistir. Bazi sorular, ilgili sektoriin dinamiklerine gore uyarlanmig-
tir. Her bir gorligme ortalama 45 dakika stirmiistiir. Y oneticilerin onay1 ile goriismeler kayit altina

alimmistir ve akabinde desifre edilmistir.
3.4. Arastirmanin sorulari
Asagidaki sorular farkli sektorden pazarlama yoneticilerine yoneltilmistir;

1. Marka genglestirmeyi tanimlar misiniz? Sorumlu oldugunuz marka/lar bu stratejiyi uyguluyor
mu?

2. Evet ise, yonettiginiz markadan 6rnek verebilir misiniz?

3. Bir {irlinli/bir hizmeti en ¢ok hangi yas grubu kullaniyor sorusuna nasil cevap artyorsunuz?

4. Eski tiikketim aligkanliklartyla kullanilan bir @irtinii/bir hizmeti yeni nesillere kullandirmak her
zaman gerekli midir? Hangi kriterler dikkate alinmalidir?

5. Eski tiiketim aligkanliklariyla kullanilan bir tirtinii/bir hizmeti yeni nesillere kullandirmanin
yolu sizce nedir?

6. Sadece belli bir yas grubuna hitap ederken, ¢abalariniz sonucu geng nesil tiiketicilere de ulasan
bir {iriiniiniiz/bir hizmetiniz var m? Ornek verebilir misiniz?

7. Geng nesil tiiketicileri cezbetmek icin marka iletisim ¢alismalarinizda, hedef kitlenin, pazarin,
tiiketim ve iletisim trendlerinin hangi 6zelliklerini goz oniine aliyorsunuz?

8. Markaniz1 ¢evre dostu, siirdiiriilebilir veya etik olarak tanimlar misimz? Sizce bu &zellikler
geng nesil tiiketicileri ne derecede cezbediyor?

9. Teknoloji kullanimi1 her yas grubunda farklilik gostermektedir. Marka iletisim ¢aligsmalarinda
farkli yas gruplarina 6zel teknoloji kullanimi stratejileriniz var m1?

10. Geng nesillere ulagmak i¢in en ¢ok hangi iletisim mecralarini tercih ediyorsunuz? Bu mecra-
larda ne tiir aktiviteler yapiyorsunuz?

11. Geng nesilleri cezbetmek i¢in marka iletisim ¢aligsmalarinizda yeni teknolojilerden faydalani-
yor musunuz? Hangileri? (Yapay Zeka, AR, VR, geofilterlar vs.)

12. Yas ya da donem tanimayan, tiim zamanlarin markasina bir 6rnek verebilir misiniz? Markanin

bu stratejik basarisini neye baglarsiniz?
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Yukaridaki goriisme sorularinin her biri i¢in pazarlama yoneticilerinin verdikleri cevaplar birer
tablo ile Ozet hale getirilmistir. Gorliigmeye katilan pazarlama yoneticilerinin, ayni sorulara ver-
dikleri cevaplardaki ortak ve farkli noktalar bu tablolar araciligi ile takip edilebilir. Arastirmamizi
tablolar halinde 6zetleyerek aktarmamizdaki amacimiz, ¢aligmamiza ilgi gosteren kisilerin oku-

masini kolaylastirmak ve arastirmay1 daha anlasilir hale getirmektir.

3.5. Arastirmanin kapsami ve simirhihiklari

Bu calisma geng nesillere hitap etmek isteyen markalarin kendilerini nasil genglestir-
digini, gecirdikleri degisim siirecinde uyguladiklari dijital reklam c¢alismalarini incelemektedir.
Aragtirmanin sinirlari, secilen arastirma yonteminden dogru, iletisime gegilecek pazarlama yone-
ticilerinin goriisme organizasyonunu kabul etmemesi ve/veya detayl bilgi aktarmak i¢in yeterli

zamani ayiramamalaridir.

3.6. Arastirma bulgular:

Farkli sektorde ¢alisan ve marka genglestirme stratejisini sorumlu olduklart markalar i¢in
uygulayan pazarlama yoneticileriyle yapilan derinlemesine goériismeler sonucunda asagidaki bil-

giler tespit edilmistir.

Marka genglestirme, markanin hedefledigi kitlelere relevant (giincel) kalabilmek
adina, zamandan bagimsiz, stratejilerinde yaptig1 inovasyonlar.

Exxen Dolayasiyla, bunu yaparken girket vizyonundan baglayarak, vaat edilen {iriin ve
servislere, iletisim stratejisine uzanan bir zinciri bagtan tamimlama ve aslinda

yenilikgi bir gekilde giincellemek, giiniin sartlarina uyarlamak.

Coca-Cola “Human truth” katmanindaki degisikliklere gore yaptigimiz giincellemeler.

Genglere hitap eden ve bir amaci olan markalar.
Procter & Genglere hitap edecek bir marka vaadi, dogru konsepte, dogru tasarim elemanlarina
Gamble karar verip, bunun i¢ine dogru bir iiriin koyarak genglere sunmak ve sonra biiyiik bir

iletisim fikrini 360 derece pazarlama destegi ile genglere ulagtirmak.

LsOréal Birincisi, markanin kendini kimligini genglestirmesi, ikincisi markanin daha geng
réal

tikketicilere gitmesi.

Tablo 1: Marka genglestirmeyi tanimlar misiniz?

Pazarlama yoneticileri, marka genglestirmeyi geng tiiketicilere ulagabilmek i¢in yapil-
masi gereken giincellemeler olarak, kendi kurumsal terminolojileri ile ifade etmektedirler. Marka
genglestirmenin tanimini yaparken tiim pazarlama yoneticileri, marka genglestirmenin kapsamli

ve biitlinsel bir slire¢ oldugundan bahsetmektedirler. Bazilar1 bu siireci, ¢aligtiklan sirketlerde
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benimsenen resmi ve kurumsal modellere oturtarak, adim adim aciklamaktadirlar. Ornegin; Co-

ca-Cola, li¢ adimli bir siireci uygularken; “human truth”, “product truth” ve “brand truth”, P&G

9% ¢

ise bes adiml1 bir siireci uygulamaktadir; “consumer understanding”, “brand equity”, “brand pro-

b 1Y

position”, “communication idea” ve “communication plan”.

Exxen yeni bir platform olarak, kendini “Video on demand platform” (VOD)

E platformlartyla rekabet eden bir yerde degil, ilgi ekonomisi i¢inden pay alan bir
xxen

firma olarak konumladigindan ileriye yonelik marka esnetme stratejileri

planlamaktadir. Ornegin: Exxen Learning

Twitch tizerinden oyun izleyen kitle igin, Twitch aralarinda “al bi coca-cola,
keyfini yakala” vs gibi sGylemlere yer verildi. Twitch yayim izlerken ¢ok fazla
Burger King’den siparig verildiginden, 6zel meniiler tasarlandi1 “gamer meniisii,”

ve de promosyona baglandi.

Oyunu bizzat oynayan gamer kitlenin ise, oyun oynarken iki mag arasi enerji alip
Coca-Cola oynamaya devam etmesi gerektiginden, tiriiniin kendisinden, gelen 6zelligi one
¢ikanlds; enerji vermesi ve ferahlatmasi. Genci yakalamak ve “Sen oyuna

oturmadan hemen al Coca-cola’m” iletigimi yapilmistir.

League of Legends'a 6zel hediyeler verilmistir. Oyunda kullanilan kalkan vs. gibi
aksesuarlan kapak alt1 promosyonlan yapilmistir. Ayrica, Coca-cola 6zel edisyon

tasarimlar yapilmistir, oyunlardaki karakterler paketlerin iizerine taginmistir.

16-20 yag arasindaki geng kizlara hitaben tasarlanmig giinliik ped markas1
Discreet'in marka kisiligi, genclere hitap etmiyordu.

Yapilan tiiketici arastirmalar sonucu hem marka kisiligi hem de markanin gorsel
Procter & Gamble | kimligi yenilendi.

Televizyon reklam yerine “pull advertising” yani igerigi tiiketicilerin kendi
olusturduklar pazarlama kampanyalar iizerine ¢aligtimigtir.

Ornegin, bir influencer ile anlagilarak miizik klibi gekilmistir.

Vichy markasmim Mineral89 denilen iiriin serisinin lansmani yapildi.

Cilde daha dogal, dogaya zarar vermeden, genglerin aslinda gu an diinyaya bakis
acis1 ve endigeleri neyse onlari tagiyan bir seri yaratildi.

L’Oréal
Geleneksel reklam yatirimlar: yerine, sosyal medyada tanitilmgtir.

Ornegin geng kitle bilgisayarda oyun oynuyorsa, gamerlarm ilgisini gekebilecek
reklam iletigimi yapilmistir.

Tablo 2: Marka genglestirmeye yonettiginiz markadan 6rnek verebilir misiniz?
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Pazarlama yoneticileri, yonettikleri markalar i¢in marka genglestirme 6rnegi verirken,
yeni formdaki bir {iriniin portfolyoya eklenmesi (6rnegin Vichy markasi i¢in Mineral89 serisi-
nin portfolyoya eklenmesi), geng nesil dzelinde yapilan marka iletisim ¢aligmalar1 (6rnegin Co-
ca-Cola’nin gamerlara 6zel kampanya yapmasi) marka genglestirme stireci igindeki farkli adim-
lardan biri 6zelinde iliskilendirilebilecek drneklerdendir. Marka kisiliginin irdelenerek, biitlinsel
bir marka genclestirme stratejisi, (0rnegin P&G’nin geng kizlara yonelik ¢ikardigi giinliik ped
markasi Discreet i¢in kurguladigi kapsamli marka genclestirme ¢aligmasi) farkli adimlarin sirayla

uygulandig1 bir drnektir. Bu kapsamda, tiim sirketlerin pazarlama iletisimi stratejileri sosyal med-

ya odagindadir.
E Video on demand platformlar: teknoloji adaptasyonu en yiiksek kitleler tarafindan
xxen
kullaniltyor, 16-35 yas grubu.
Hangi yas grubu Coca-Cola'y1 daha ¢ok tiiketiyordan ziyade, hangi yas grubunda
Coca-Cola

tilketim arttirilmak isteniyorsa strateji ona gore belirleniyor.

Hane penetrasyonu arastirmasi ile markanin ve kategorinin yas gruplarindaki
Procter & Gamble | dagilimi, o yas grubu o iiriinii ne kadar, ne siklikla satin altyor ve her bir satin

almada alim yaptig1 miktar nedir goriilebiliyor.

Dermokozmetik pazarinda, farkli yag gruplarinin ihtiyaglan farkli focus grup
L’Oréal ¢aligmalariyla anlasiliyor.

Dermatloglar, eczacilar ve kadinlarin kendisini dinleyerek.

Tablo 3: Bir {irlinii/bir hizmeti en ¢ok hangi yas grubu kullantyor sorusuna nasil cevap artyorsunuz?

Uriinlerin dogasi1 geregi, kullanic1 yas grubu belirleme yontemleri sektdrlere gore de-
gisiklik gostermektedir. Uriin belirli bir yas grubunun ihtiyacina gore mi tasarlanmistir? Yoksa,
lirin her yas grubuna hitap edebilecek bir iiriin olarak m1 tasarlanmistir? Ornegin Vichy marka-
st i¢in, Urlin ailelerinin icerikleri belli yas gruplarinin spesifik ihtiyaclarma gore tasarlanmistur,
bundan dolay1 iiriinii hangi yas grubunun kullandig1 ¢ok nettir. P&G’nin tirettigi mesane pedleri
de benzer sekilde. Coca-Cola’y1 ise yediden yetmise, farkli yas gruplarindan insanlar tiiketmek-
tedir. Bu noktada Coca-Cola stratejisini, kendisini en ¢ok tiikketmesini istedigi yas grubuna gore
belirlemektedir. Burada pazarlama yoneticileri tarafindan 6nemli olarak vurgulanan konu, her iki

tiirlii tasarlanmus iiriin igin de, tiiketiciler ne kadar erken yasta tiiketime baglarlarsa, markalar i¢in
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o kadar avantajli bir durum ortaya ¢ikmaktadir. “Geng” tiiketicileri kategoriye sokabilmek igin

sirketlerin stratejik yatirim yapmasi gerektigi vurgulanmaktadir.

Exxen Hayur, ihtiyaglar degistiginden, iiriinler her donem tiikettirilmeye zorlanmamali.

Evet gereklidir, uzun vadede siirdiiriilebilir bir i yaratmak ig¢in, siirekli geng
Coca-Cola
nesilden tiiketici kazanilmalidr.

Procter & Gamble | Cogu zaman gereklidir.

Ihtiya¢ degismediyse evet, bazen sadece sdylemler degistirilerek aymi iiriin
L’Oréal kullandirtilabilinir.
Ama ihtiyag farklilagtiysa hayir.

Tablo 4: Eski tiiketim aliskanliklariyla kullanilan bir tirtinii/bir hizmeti yeni nesillere kullandirmak her
zaman gerekli midir? Hangi kriterler dikkate alinmalidir?

Bu soruya pazarlama yoneticileri cevap verirken, ihtiyacin giincelligini vurgulamaktadir-

lar. Thtiya¢ degismediyse “evet”, ama ihtiyag farklilastiysa “hayir” dogrultusunda goriislerini dile

getirmektedirler.
Exxen Inovasyon.
Coca-Cola Tutku noktalar1 ve tiikketim yaratilabilecek okazyonlar.
Tiiketiciyi anlamak, marka degerini ve vaadini olusturmak, biiyiik iletigim fikrini
Procter & Gamble o
bulmak ve iletisim planini hazirlamak.
L’Oréal Tletisim yontemi.

Tablo 5: Eski tiiketim aliskanliklariyla kullanilan bir iiriinii/bir hizmeti yeni nesillere
kullandirmanin yolu sizce nedir?

Bu konuda biitiin yoneticiler, degisimin gerekliligini vurgulamaktadir. Degisimde 6n pla-

na ¢ikan 6nemli adimlardan birisi de iletisim olarak belirtilmistir.
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Exxen Exxen aslinda ters tarafa dogru gidiyor, genglere hitap eden yeni bir marka.

Knorr gabuk ¢orba. (Eski sirketten 6rnek)

Coca-Cola Ev hanimlarina hitap edecek sekilde tasarlanmis bir iiriinken, 6grencilere
ulagmay1 bagarmigtir.

Orkid.

Geleneksel pazarlama odakli iken (TV reklamlart), dijital medyaya gecis yapildi.

Procter & Gamble | Geng kizlar cesaretlendirmek igin, 6zellikle ergenlikte yagsanan 6zgiiven
kayiplarini agmalar1 "Kiz Gibi" kampanyasi hayata gegirildi.

Voleybol takimina sponsor olundu.

Vichy Liftaktiv.

Normalde 35-45'e giden bu iiriiniin sirf format1 ve kullanimi biraz daha komplike

L’Oréal
olmasi, geng tiiketicilerin daha hizli algilayabilmesi sebebiyle daha geng yas

grubuna ulagt1.

Tablo 6: Sadece belli bir yas grubuna hitap ederken, ¢abalariniz sonucu geng nesil tiikketicilere de ulasan
bir iiriiniiniiz/bir hizmetiniz var mi1? Ornek verebilir misiniz?

Yoneticiler genellikle, 6grenciler ve geng ¢alisanlar1 hedeflediklerini ve onlara ulasarak
iirtinlerinin yeni nesiller tarafindan kullanilmasini siirdiirdiiklerini belirtmislerdir. Cevaplar ara-
sinda en dikkat ¢eken konu ise, Procter and Gamble sirketinin Orkid markasini genglestirmek
iizere devreye aldig1 “Orkid rejuvenation plan” yani “Orkid’i genc¢lestirme plan1”dir. Marka geng-
lestirme stratejisini is planlari igersine bariz bir sekilde yerlestirmislerdir. Stratejinin ismini bizzat

“genglestirme plani” olarak koymalari, konuya ne kadar 6nem verdiklerini gostermektedir.

Satinalma kararinin nerde ve nasil verildigini saptamak iizere customer journeyler
Exxen (miisteri yol haritas1) hazirlaniyor.

Ayrica Ipsos gibi bagimsiz aragtirma sirketlerinden de hizmet alintyor.

Customer journeyler (miisteri yol haritas1) olusturuluyor.

Ayn1 zamanda social listening (sosyal dinleme) ajanslari ile trendler takip

ediliyor.
Coca-Cola
Top 40 iilkenin trendlerine bakiliyor ve evrensel bir desen bulunmaya galigiliyor.
Ipsos, Nielsen ve Milward Brown gibi farkl: sirketlerin yaptiklar1 arastirmalardan
ve sunumlardan faydalaniliyor.
Orkid igin Instagram, Spotify ve Tiktok kullanilirken mesane pedleri i¢in
Procter & Gamble

Facebook.
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Dinamik olmak, hizli ve diiriist iletigim.
L’Oréal Genglerin popiiler buldugu farkli mecralarda iletisimde bulunmak. Ornegin,
TikTok, Clubhouse.

Tablo 7: Geng nesil tiiketicileri cezbetmek i¢in marka iletisim ¢alismalarinizda, hedef kitlenin, pazarin,
tiiketim ve iletisim trendlerinin hangi 6zelliklerini géz dniine aliyorsunuz?

Pazarlama yoneticileri, sosyal dinleme, medya satin alma ve bagimsiz arastirma sirket-
lerinin (Ipsos, Nielsen ve Milward Brown gibi) yayiladigi diizenli raporlardan faydalandiklarimni
dile getirmislerdir. Bazilar1 ise sirketlerindeki diger departmanlarla (Knowledge & Insights) is-
birligi i¢inde stratejilerini belirlemektedir. Giincel olan1 yakalamak i¢in pazarlama yoneticileri,
baska sirketlerin ve/veya departmanlarin uzmanhgina gerek duymaktadir. Bu da, marka gengles-

menin farkli uzmanliklar1 bir araya getiren, cok boyutlu bir kavram oldugunu gostermektedir.

Yiisek derecede cezbediyor.

Exxen Exxen'e esit haklar, doga, siirdiiriilebilirlik konularinda igerikler eklenmesi
planlaniyor.
Coca-Cola Genglerin markalarin ne sdyledigine degil, ne yaptigina 6nem vermektedir.

P&G'nin, siirdiiriilebilirlik konusunda, 2025 i¢in su andakinden iki kat daha iyi

olma hedefi vardir.

Procter & Gamble
Bu konuda P&G kendini sorumlu hissetmektedir, tiiketiciler de siirdiiriilebilir
markalar tercih etmektedir.
Dogaya saygily, siirdiiriilebilirligi destekleyen, etik agidan hayvan deneylerine
kars1, susuz iiretimi destekleyen bir marka.
L’Oréal

Geng tiiketicilerin, 6zellikle de Z Kusagi, bu konulara hassasiyeti gok yiiksek,
aktivistler.

Tablo 8: Markaniz1 ¢evre dostu, siirdiiriilebilir veya etik olarak tanimlar misiniz? Sizce bu 6zellikler geng
nesil tii-keticileri ne derecede cezbediyor?

Pazarlama yoneticilerinin ¢ogu, yonettigi markasin etik ve siirdiiriilebilir bulmaktadir.
Bazilarinin yonettigi markalar igin siirdiiriilebilirlik hedefleri de vardir. Daha az plastik kullan-
mak, iliretim siireglerinde karbon salinimini azaltmak, biyolojik olarak parcalanabilir ambalajlar
tiretmek bu hedeflerden bazilaridir. Pazarlama yoneticilerinin hepsi, etik ve siirdiiriilebilirlik kav-
ramlariin, geng nesli cezbetmede etkili oldugu kanaatindedirler. Bu gorisleri, ¢alismanin ikinci
kisminda Z kusag1 hakkinda yapilan arastirma sonuglariyla paraleldir. Burada dikkat ¢ekici nokta
ise, pazarlama yoneticilerinin bu kavramlar i¢in yaptiklari sahicilik vurgusudur. Markalarin, s6z-

de degil, 6zde etik ve siirdiiriilebilir olmas1 gerektigini savunmaktadirlar.
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Yapay zeka ve makine 6grenmesi algoritmalarindan (Dynamic Content

E Optimization) faydalaniyor.
xxen
Teknasyon, Crossmedium, Clickview, Facebook ve Google Display gibi

sirketlerle ig ortaklig1 yapiliyor.

Her yag grubunun consumer journeysinin (miisteri yol haritas1) farkli oldugundan,
Coca-Cola onlara dokunan medya mecralar degisiklik gostermektedir.

Omegin, Blu TV, Puhu TV ve Exxen gibi platformlara yatirim yapildi.

eo

Teknoloji hizla degistiginden, markalarin bu degisime ¢ok hizli adapte olmas1
gerekmektedir.

Procter & Gamble | | ) ) ) )
Ornegin: Pandemi 6ncesinde e-ticaret kullanmayan ortayag grubunun, pandemi ile
e-ticarete yonelmesi gibi.

Var, L’Oréal , tekno-giizellik sirketi olarak konumlandiriliyor.

L°Oréal Ornegin, SkinConsultAl adindaki hizmeti, yapay zeka destekli dermatologlarla
réa
gelistirilen bir algoritma.

Bu teknolojisi sayesinde geng tiiketici ile marka tanigtirildi.

Tablo 9: Teknoloji kullanimi her yas grubunda farklilik gostermektedir. Marka iletisim ¢aligmalarinda
farkli yas gruplarina 6zel teknoloji kullanimi stratejileriniz var mi?

Pazarlama yoneticileri yeni nesil teknolojilerle, hem hedef kitlelerine daha hedefli bir
sekilde mesajlarini iletmelerini saglamaktadir, hem de kullandiklar1 yazilimlardaki yapay zeka
algoritmalar1 sayesinde hangi kampanyanin hedefledikleri kitlede daha etkili sonuglar alabildigini
test ederek, buna gore pazarlama iletisim calismalarini hayata gecirmektedirler. Ornegin, Exxen,
Dynamic Content Optimization (DCO) teknolojisi sayesinde, hangi fiyata, hangi yas grubundan
ve demografiden reaksiyon alabildigini gorerek, en dogru fiyatlamay1 bu sekilde yapmaktadir.
Benzer sekilde, Coca-Cola dinamik algoritmalarla, farkli reklam ¢alismalarini test ederek, hangi

reklam genglerden daha fazla satis getiriyorsa, o alandaki yatirimin1 arttirmaktadir.

Mikro-segmentastasyon ve consumer journey mapping (tiiketici yolculugu haritasi) fark-
I1 yas gruplarina 6zel teknoloji kullanimu stratejisi gelistirmek isteyen pazarlama yoneticileri i¢in
etkili araclar olarak ortaya cikmaktadir. Ornegin Coca-Cola, gencleri kendi icinde segmente et-
mektedir. “Gamerlar”, “sporseverler”, “miizikseverler”, “filmi izleyenler”, “sosyal medya inf-
luencer1 olmak isteyenler” gibi gencleri ilgi alanlarina gore alt gruplara ayirarak, bu gruplarin
kesistigi ve kesismedigi noktalar1 belirleyerek iletisim stratejisi belirlemektedir. Consumer jour-
neyler araciligi ile ise, bagarili marka genclestirme siireci yoneten pazarlama yoneticileri hangi

noktalarda, mecralarda (tiiketicisi sokaktaysa outdoor, TV’deyse Survivor yarismasi, oyun izli-

yorsa Twitch gibi) tiiketicilere dokunarak onlara ulasacagini belirleyebilmektedirler.
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Daha ¢ok dijital mecralar tercih ediliyor.

Exxen
Turkcell, YKB, Coca-Cola gibi sirketlerle de ig ortaklig1 yapiliyor.
Tiiketiciye ulagmak igin Youtube, Google Ads gibi araglar,
Coca-Cola Performans pazarlamasi ¢aligmalar igin yapay zeka algoritmalari,

Etkilesim yaratacak ¢aligmalar i¢in, farkli sosyal medya mecralari.

Procter & Gamble | E-ticarete uygun stratejiler gelistirildi.

L’Oréal Televizyon hari¢ tiim mecralar. (Y outube, Netflix...)

Tablo 10: Geng nesillere ulasmak igin en ¢ok hangi iletisim mecralarini tercih ediyorsunuz?
Bu mecralarda ne tiir aktiviteler yaptyorsunuz?

Pazarlama yoneticilerinin cevaplari benzerlik gostermektedir. Ilk giktig1 zamanlarda Fa-
cebook, sonra Instagram ve Twitter, simdi Tiktok ve Clubhouse gibi sosyal medya mecralari-
n1 tercih etmektedirler. Yeni mecralarda etkilesimin daha fazla oldugunu dile getirmektedirler.
Ayrica yeni nesilde TV’ nin yerini alan, Youtube, Netflix, BluTV, Puhu Tv, Exxen ve Spotify da
saydiklar1 mecralar arasindadir. Bu mecralarda yaymlanan igeriklerin i¢ine marka olarak entegre
olmaya ¢aligmaktadirlar. Influencer marketing yine 6n plana ¢ikmaktadir. Pazarlama ydneticileri,
pandeminin etkisiyle, online aligveristeki artan trende bagl olarak, e-ticaret siteleri lizerinde de

calistiklarini dile getirmektedir.

E Exxen lansman doneminde Giphy ile anlagti, Instagram storyler i¢in gifler
xxen
tasarlandi.

C Col Gengler kendi iginde segmente edildikten sonra, kisisellestirilmis hedefleme ve
oca-Cola
performans galigmalari i¢in kullanilmaktadir.

AR ve VR iizerinde ¢alisiliyor.
Procter & Gamble ) ) .
Geo-targeting ve demographic targeting kullaniliyor.

Evet, baslica yapay zeka. Ornegin: SkinConsultAl
L’Oréal Ayrica, gamerlara cildini mavi 1g1ktan korumasi gerektigi mesajinin verilip giines

koruyucu iiriiniin sunulmast.

Tablo 11: Geng nesilleri cezbetmek i¢in marka iletisim ¢aligmalarmizda yeni teknolojilerden
faydalaniyor musunuz? Hangileri? (Yapay Zeka, AR, VR, geofilterlar vs.)
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Pazarlama yoneticileri, donanim gerektiren teknolojilerin penetrasyonunun zor oldugunu
dile getirmektedir. Yine de yapay zeka, AR ve VR iizerinde calistiklarini dile getirenler vardir.
P&G, geo-targeting teknolojisini aktif olarak kullanmaktadir. L’Oréal ise, tekno-giizellik sirketi
olma yolunda, iiriinlerin 6tesinde, teknolojiyi kullanarak gilizellik hizmeti vermeyi amagladigi
icin SkinConsultAl adinda, yapay zeka destekli, dermatologlarla gelistirilen bir algoritma kullan-

maktadir. Bu hizmetinin de tipk bir iiriin gibi lanse edildigi vurgulanmaktadir.

Coca-Cola. Dogru zamanda, dogru inovasyonlari, 6ziine zarar vermeden
Exxen .
yapabiliyor olmasi.

Coca-Cola. Iletigim galismalarmin hem genglere, hem de genel popiilasyona hitap
Coca-Cola
edecek sekilde tasarlanmasi.

Coca-Cola. Genglerin ilgilendikleri igerikleri iyi takip etmeleri, iyi fikirleri olmasi
Procter & Gamble
ve medya kullanimlarim ¢ok iyi takip etmeleri.

L’Oréal Is Bankas, bizden biri ve her yasta ihtiyacimizin olmas.

Tablo 12: Yas ya da donem tanimayan, tiim zamanlarin markasina bir 6rnek verebilir misiniz?
Markanin bu stratejik basarisini neye baglarsiniz?

Son olarak, “yas ya da donem tanimayan, tiim zamanlarin markasina drnek verir misiniz?” so-
rusuna cevap olarak dort pazarlama yoneticisinden {li¢ii Coca-Cola’y1 6rnek vermistir. Markanin
bu stratejik basarisini da genglerin ilgilendikleri igerikleri ve medya kullanimlarini ¢ok iyi takip
etmelerine ve dogru zamanda, dogru inovasyonlari, markanin 6ziine zarar vermeden yapabiliyor
olmasina baglamiglardir. Bu ¢aligmada goériisme yapilan pazarlama yoneticilerinden biri de Co-
ca-Cola’nin kendi marka miidiiriidiir. Coca-Cola’nin marka midiiriine gére, markanin bu strate-
jik basarist hem genglere hem de genel popiilasyona hitap edebilmesinden kaynaklanmaktadir.
Coca-Cola Ramazan'daki iletisim galigmalarina gengleri de dahil etmektedir. Oradaki i¢gdrii hem
gence uyumlu olmaktadir hem de daha yetigkin kitleye hitap etmektedir. Coca-Cola’nin gengleri
hedefledigi iletisim ¢alismalarinda ise, genglere hitaben yapilan isler, yetigkinlerin reddetmeye-
cekleri sekilde ele alinmaktadir. Bu noktada diger pazarlama yoneticilerinin Cola-Cola hakkin-
daki gortisleri ile, Coca-Cola’nin kendi pazarlama yoneticisinin derinlemesine goriisme sirasinda

aktardigi bilgiler paraleldir.
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Sonu¢

Bu ¢alismanin hem literatiir taramasinda, hem de aragtirma boéliimiinde gordiik ki, diinya

devi markalar, marka genglestirme stratejisini kurarken kusak teorisini kullanmaktadirlar.

Calismanin arastirma boliimiinde, basarili markalarin basarili yoneticileri, calistiklari sir-
kete 6zgli marka yonetimi jargonlar1 kullansalar dahi, temel olarak kusak teorisini bilmekte ve
marka genclestirme stratejilerini bu bilgilerin {izerine insa etmektedirler. Arastirmadaki goriis-
melerde sorulara verilen cevaplar, marka-iiriinlerin dogasi geregi farklilik gosterse de, pazarlama
yoneticilerinin kullandiklar stratejiler, dijital reklam uygulamalarinda kullandiklar1 araglar ve
mecralar genellikle benzerlik tasimaktadir. Bu baglamda kusak teorisinin marka genglestirme
stratejisindeki etkisinin, pratikteki karsiligini incelemek isteyen kisiler i¢in bu ¢aligma faydali bir

kaynak olacaktir.

Calismaya devam ederken lilkemizde ¢ikan yangin ve sel felaketleri, iklim krizi ve siir-
diiriilebilirlik konularim tekrar giindeme getirmistir. Bu esnada markalarin sosyal medya hesap-
larindan duyurduklari fidan bagislari, calismanin hem “Geng nesillerin (Y ve Z kusaklarinin)
marklardan beklentileri” boliimiinde, hem de arastirma béliimiinde yapilan “sahicilik” vurgusu
hakkinda diistinmemize yol agmistir. Umariz bu ¢aligmay1 okuyan kisiler de, ¢aligmada aktarilan
konularin gergek hayatla baglantisini kurarak, markalarin stratejilerini sorgulayabilir ve belki de

tercihlerini sdzde degil “6zde etik ve siirdiirtilebilir” markalardan yana kullanirlar.

Calismanin arastirma boliimiinde, marka genglestirme stratejisi uygulayan pazarlama
yoneticilerinin, bagka sirketlerin ve/veya departmanlarin uzmanligima gerek duydugunu, marka
genglesmenin farkli uzmanliklar bir araya getiren, ¢ok boyutlu, interdisipliner bir kavram oldugu
ortaya koyulmustur. Bu noktada, ¢calismaya devam ederken, konuyu se¢gme sebeplerimizden biri-

nin de, kisisel olarak farkl disiplinlere olan merakimizin sonucundan kaynaklandigini fark ettik.

Yine ¢alismanin arastirma bolimiinde, Coca-Cola’nin {i¢ adimli, P&G’nin ise bes adimli
bir pazarlama stratejisi uyguladigi ortaya konmustur. Bu sekilde, baz1 sirketlerin, stratejilerini
adim adim modelleyerek ve bir recete gibi pazarlama yoneticilerine sunmus olmasi, kurumla-
rin akademilere benzer prensiplerle, kavramlar ve modellerle, is slireglerini ele aldigin1 goster-
mektedir. Bu noktada marka genglestirme konusu 6zelinde, akademi-6zel sektor is birlikleri igin
firsatlar yaratilabilir. Bu is birliklerinde rol oynayacak ekipler, hem akademi hem de 6zel sektor
tarafinda, yukarida bahsettigimiz disiplinlerarasilik konusu gozetilirse, daha etkili sonuclar ortaya

cikacaktir.
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Bu c¢alismada yer verilen iki ana kavrami, marka genclestirme stratejisi ile kusak teorisi-
ni, bizler gibi harmanlamak isteyebilecek gelecekteki aragtirmacilar, su yontemle arastirmalarini
daha kapsamli hale getirilebilirler: Farkli kusaktan tiiketicilerin/miisterilerin goriislerini de igere-
cek sekilde, marka genglestirme stratejisi uygulayan markalarin bagarisin1 analiz edebilirler. Bu
sekilde, marka genglestirme stratejilerinin, hedeflenen tiiketicilerdeki karsilig1 ve etkisi de nitel

olarak ortaya konabilir.
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