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TARIHIN

EN TARTISILAN
KARMASINDAKI
GERCGEKLER

I sletmeler, is stirecleri boyunca

isletme dis1 ve ici pek cok fak-
torden etkilenirler. Dis cevre
faktérleri makro (kiiltiir, ekonomi,
demografik yap:, hukuk sistemi,
dogal felaketler vb,) ve mikro
(pazarn yapisy, pazardaki tiretim
faktérleri sahipleri, aracilar vb)
olarak ikiye ayrlir . Pazarlama
yoneticisi makro cevre faktorleri-
ne miidahale edemezken mikro
cevre faktorlerine ise kismen

miidahale eder.

Isletmenin dis cevre faktorle-

ri oldugu gibi bir de i¢ cevre
faktorleri bulunmaktadir. Ic cevre
faktorleri pazarlama dis: faktorler
(calisanlar, finansman, AR-GE, ka-
pasite, tiretim hammaddeleri vb)
ve pazarlama karmasi (irlin, fiyat,
dagitim, tutundurma) olarak iki
boliimde incelenebilir. Pazarlama
yoneticileri i¢ cevre faktorlerine,
ozellikle de pazarlama karmasma
yogun olarak mtidahale edebil-
mektedirler. Pazarlama karmasy,
pazarlama yoneticileri icin bu
nedenle biiytik 6nem olustur-
maktadir. Planlama yaparken
pazarlama karmas1 unsurlan
lizerinden hareket ederler.

Pazarlamada “karma-mix”
kavramini ilk olarak Harvard
Universitesi‘nde profesér olarak
yer alan James Culliton, isletme
yoneticilerini karar verirken
belli formtillerin yaninda farkh
girdileri bir arada kullanarak
¢oziim Uireten sanatkarlar olarak
yorumlamus ve “girdilerin kans-
tincilan-mixers of ingredients”
ifadesini kullanmgtir (bu ifade
1948 yilinda yayinladiga The Ma-
nagement of Marketing Costs
kitabinda yer almigtir).

12P ve 4P Modeli

1948de James Culliton tarafindan
“girdilerin kangtincis” olarak
adlandinlan olgu, Neil Borden
tarafindan 1964 yihnda yayinlanan
The Concept of The Marketing
Mix (yayn: Journal of Advertising
Research) makalesinde tam da
bugtinkti anlanminda, “pazarlama
karmasr” olarak kullamlnmstir. Yalniz
Borden bu makalesinde karmay:
{iretim planlama, fiyatlandirma,
markalama, dagitim kanallan, kisisel
satis, reklam, tutumdurma, ambalajla-
ma, sergileme, hizmet, fiziksel dag-
fim, veri toplama ve analiz olarak 12
boltimde ele almigtir.
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1960'ta, ABD'li pazarlama profe-
s6rti Edmund Jerome McCarthy,
Basic Marketing: A Managerial
Approach kitabmda ilk olarak
pazarlama karmas: kavramimu bir
pazarlama modeli olarak sunmus
ve unsurlann ilk harflerini alarak
4P geklinde isimlendirmistir.
McCarthy’nin pazarlama karma-
simodeli olan 4P:2

Uriin - Product

Fiyat - Price

Dagitim - Place
Tutundurma - Promotion

Borden'in belirledigi 12 maddelik
pazarlama karmasindaki baza
unsurlan bir araya getirerek 4 ana
unsur ile sinirlayan McCarthy’e
gore bu unsurlann model olarak

rekabetteki icerikleri soyledir:

Uriin: Pazara sunulacak olan
mal-hizmetin marka biittinligi, kali-
te, sekil, ambalaj, ilev; bakam, onanm
ve benzeri kisimlannin planlanmas
ve rekabette 6ne cikacak sekilde
gelistirilmesidir.

Fiyat: Urtin-hizmetin pazarda hedef
kitlesi ile bulusmasinda, rekabette
markanm degerine de etki eden en
uygun fiyatin belilenmesi icin fiyat
stratejisinin olusturulmasidr.
Dagitim: Urtin-hizmetlerin hedef kit-
lelerine ulagtimlarak satin almalanm
saglayacak tiim hareketin igletme
lehine planlanmasidir.
Tutundurma: Bugiin pazarlama
iletisimi alinda ok sayida uzmanlik
alamna yayilmis olan tantm yon-

temleri ytiz ylize satis, reklam, halkla
iliskilerve satis gelistirme olarak dért
ternel baghkta stratejik iletigim plan
ve uygulamalarmi icermektedir.
4P pazarlama modeli olarak olus-
turdugu bu yapida McCarthy’nin,
modelde "saticiyr aktif" ve "aliciyr
pasif' bir konumda degerlendir-
digi ileri stirtilerek elestirilmis ve
bu tiir farkh degerlendirmeler ile
4P'nin farkh uygulamalan dogma-
va baglarmstir.

7P

1981'de ABD/li pazarlama profe-
sorleri Bernard Booms ve Mary
Bitner, McCarthy’nin ortaya
koydugu 4P pazarlama karmas:
modelinin uygulamada mallar
icin gecerli olabilecegini, dzellikle
hizmet olarak sunulan pazarlama
streclerinde eksik kaldigini be-
lirtmiglerdirg. Bu nedenle, hizmet
sektoriinde pazarlama karmasim
7P olarak gelistirmisler ve agagida-
ki gibi dﬁzerﬂemiglerdir4.

Uriin - Product

Fiyat - Price

Tutundurma - Promotion
Dagitim - Place

Katiimeilar - Participants
Fiziksel Ortam - Physical Envi-
ronmet

Stire¢ Yonetimi - Process Mana-
gement

Eklenen tic unsurigindeki
Katihmeilar kasmy, isletme icinde
calisanlar ve hizmet verilen muig-

terilerden olusmaktadir. Fiziksel
Ortam, igletme ve mtisterinin
kargilikh etkilesimde bulunduklan
tim durumlan ifade eder. Siirec
Yonetimi ise depolanamayan

ve igletme ile mtgterinin bulus-
ma aninda titketilen hizmetin
sunumunu ve kalite standartlan ve
cevresini anlatmaktadir.

6P

Bu dénemde ABD'li pazarlama
profesérii Philip Kotler, Megamar-
keting isimli makalesinde, isletme-
lerin belli bir pazara girebilmesi

ya da var oldugu pazarda devam
edebilmesi icin igletmede rekabete
katk saglayacak giicleri bir araya
getirmeli ve bunu halkla iligkiler ile
ortaya koymal fikrini aciklamis-
tir°, Burada McCarthy’nin 4P’sinin
bu nedenle yetersiz oldugunu
soyleyerek halkla iliskiler - public
relations ve glic - power unsurlar-
n1 pazarlama karmasma eklemistir.
Béylece karma 6P olmustur.

oP

McCarthy sonrasinda giintimiize
kadar Harry Hansen, Albert Frey,
'W. Lazer, E. Kelley, Neil Borden, W.
Mindak, S. Fine, D. J. Swartz, Leo
Renaghan, Waughan Judd, Allyn
Johnson, Jonathan Asher, Dick
Berry, Tom Patty, C. Lovelock, Joel
English, F. Robbins, Rick Brown,
Larry LeDoux, Ranold Goldsmith,
L. Wright ve diger baza uzmanlar
4Pye eklemeler yaprglardir.

Yine bunlann arasinda farkl: bir
sGylem getiren ve yaklagimiyla
baska bir temele génderme yapan
Finlandiyah Yénetim Profesérii
Cristian Grénroos, iligkisel pazar-
lama konusuna dikkat cekmistir.
Tligkisel pazarlama “miisteriler ve
diger ortaklarla kéra dayah olarak,
iliskilerin kurulmasi, gelistirilmesi,
stirdtirtilmesi ve béylece amaclara
ulagilmas:” seklinde tanimlanms-
tir. Yine bu dénemde Lovecock

ve Wright stirec-process, tiret-
kenlik-productivity; kalite-quality,
insan-people ve fiziksel unsur-
lan-physical evidence ile 4P’ye
eklemelerle 9P’ye ulagmuglardir.

5V Modeli

ABD/li pazarlama damsmani ve
direktorii Anthony Bennett, tiiketici-
lerin satin alma davrarngimda tatmin
arama seklinde bir tutum icinde
olduklann séylemistir. Buradan yola
cikarak pazarlama kararlanm alan
pazarama yoneticileri icin 4Pden
farkh olarak 5V modelinin mutlaka

ele alinmasini tavsiye ederek farkh
biryol agrmstrr.

Deger- Value
Kapasite/Kabiliyet-Viability
Miktar-Volume
Cesitlilik-Variety
Dogruluk-Virtie

4C Modeli

Isletme odakh pazarlama yéneti-
minden tiiketici odakh pazarlama
yonetimine dogru ilerleyis ile

McCarthy'nin 4P’sini de Kotler

ve diger baza uzmanlar titketici
odakh yaklagima cevirerek 4P’yi
strdiirmusglerdir. Pazarlama-rek-
lam-iletisim alamndaki cahgmalan
ile taninan ABDli profestr Robert
Lauterborn da igletmelerin 4P
dncesinde 4C’ye odaklanmalan
gerektidini ortaya koymaya calis-
magtir-.

Lauterborn 4Pdeki unsurlarn
yerine sunlan koymaktadir:

Uriin unsuru yerine Miisteri De-
geri-Customer Value, fiyat yerine
Miigteri Maliyeti- Customer Cost,
tutundurma yerine Miisteri fletisi-
mi-Customer Communication

ve dagitm yerine de Miigteriye
Uygunluk- Customer Convenience,
Miisteri degeri: Miisterilerin ihti-
yag ve isteklerini, onlarla gtivene
dayal: iligkiler kurarak devam ettir-
mek. Degerler anlaminda rakipler-
den farlilik yaratacak stratejilerle
hareket etmek.

Miisteri maliyeti: Miisterilerin,
igletmenin Urettidi tirtin ve hizmet-
leri satin alirken, satis noktasma
ulagmak, beklemek, bagka alicila-
nn davraniglanna maruz kalmak,
rakipler arasindan segcme zorlugu
gibi pek cok durum mtisteri icin bir
maliyet unsuru olarak gériilebilir.
Miisteri fletigimi: Uriin-hizmetin
sundugu degerin, igletme tarafin-
dan miisteriye anlatilmasidir.

Miisteriye Uygunluk: Uriin-hiz-

metlerin satin ahmirken, kullar-

lirken ya da faydasindan ortaya
cikacak olan uygunluklardir. Satin
almaya eslik edecek olan karar
uygunlugu, ulagim, islem, fayda ve
fayda sonras1 uygunluklar.

Karar uygunlugu, musterinin
Uirtinti secerken isletmenin ona ne
kadar destek oldugudur. Ulagmm
uygunlugu satin alma noktasimn
yakinhd ve zaman etkisidir. Islem
uygunlugu islemlerin gercekles-
mesindeki zaman ve hizmettir.
Fayda uygunlugu cekirdek
faydamin saglayacad yararlar icin
harcanacak zaman, emek ve diger
giderlerdir. Fayda sonras1 uygun-
luk ise kullarima baglandiginda
ortaya cikabilecek sorunlann gi-
derilmesi ve bu dénemde isletme
tarafindan tirtinle ilgili takiptir.

Kaynaklar:

1w

SUMER, Selay llgaz ve ESER, Zeliha, Pazarlama
Karmasi Elemanlarnin Evrimi, Gazi Uni. IIBF Dergisi,
8/1,165-186, 20086.

24
McCarthy, Jerome, Basic Marketing: A Managerial
Approach, 1960. (PDF, online).

3Ahmed, PK ve Rafig, M, Using the 7Ps as a Generic
Marketing Mix: An Exploratory Survey of UK and
European Marketing Academics. Marketing Intelli-
gence & Planning, 4-15,1995.

4Boom's, B. ve Bitner, M. J, Marketing Strategies

and Organizational Structures for Service Firms.
Marketing of Services, James H. Donnelly and
William R. George, eds. Chicago: American Marketing
Association, 47-51,1981.

SKoﬂer, B https;//hbr.org/1986/03/megamarketing,
online makale, 1986.

Kotler, P, Megamarketing, Harvard Business Review,
Vol. 64, issue 2, 117124, 1986.

6
Lauterborn, B (1990). “New Marketing Litany: Four Ps
Passé: C-Words Take Over”. Advertising Age. 61 (41): 26)




QBRANDMAP HAZiRAN 2020
iS DUNVYASI

QUICK>

EKONOMIK o
ANINDA SIGORTA

Quick Sigorta 3 Yaginda

2017 yilinin May1s ayinda faaliyete
baglayan Quick Sigorta 3 yaginda...
Quick Sigorta Genel Miidiirii

@ Ahmet Yagar, 3. yil déntimt nedeniy-

le yaptig1 aciklamada gerceklesen
basarinin rakamlara yansidigini
belirterek, “Bizim yagimizdan buyik
basarilarimiz var. Oz sermayemiz

50 Milyon TL'den 310 Milyon TL'ye
ulasty, bu 3 yil icinde bu %520
biiytime anlamina geliyor. Toplam

5 milyon 700 bin polige tretildi

ve aktif bliytikligiimiiz %3200 biiyi-
meyle 50 Milyon TL'den, 1 Milyar
650 Milyon TL'ye ulast1” dedi.

“Bizim Yasimizdan Biiyiik Basarila-
rimiz Var..”

Ahmet Yasar bu siire icinde Quick
Sigorta Ekibi’nin ve kurum icinde
gelistirilen Q-Port yaziliminin da
devreye girmesiyle, 81 il, 561 ilceye
dagilmig 2163 acenteden olusan
satig aginin olusturuldugunu be-
lirterek sozlerine gdyle devam etti:
“Acentelerimiz ile samimiyete daya-
nan ve onlarin ihtiyaclarini dikkate
alan bir etkilegim ile hareket ederek
bu basarilara ulastik. Acentelerimi-
zin bu bagaridaki katkis: tartisil-
maz. Dijital altyapimiza yaptigimiz
yatirim bize son derece énemli
dduller olarak geri déndu. Bagim-
s1z kuruluslarin degerlendirmeleri
ile Avrupa Birincilikleri aldik.
Kefalet Sigortasi, Motosiklet Trafik
Sigortasi, Trafik Sigortasi, Hukuk-
sal Koruma gibi trtinlerde sektér
birincisi olduk. Bununla yetinmedik
ve stirekli yeni Grlinler geligtirdik.

Kefalet tirtinlerimiz, Quick Finans-
cim ve Q-Kimlik sagladig: giivence
ve polige ile birlikte tiiketicinin
kullanimina sundugu hizmetler ile
sektérde bir ilktir. Bu basarinin ger-
ceklesmesinde buyiik katkisi olan
ekip arkadaglarima, acentelerimize,
i ortaklarimiza, Maher Holding ve
Quick Sigorta Yénetim Kurullarina
sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.
Bize diigen gérev bu bagarilar her
yil daha ileri gétirmektir.”

“Bu Basar1 Bir Tesadiif Degil”

Quick Sigorta’y: biinyesinde
barindiran Maher Holding CEQO’su
t_1§1_ln-1a-z ;ekilde biiyiik bir basan
oldugunu belirterek, “Quick Sigorta
Maher Holding’in amiral gemisi
durumunda. Sigorta Grubumuz-

da ayn1 zamanda Corpus Sigorta
bulunuyor. Farkl alanlarda sayisiz
basarili girisimimiz var ancak Qu-
ick Sigorta dinamik yapisi, ortaya
koydugu ve basarisini tasdikleyen
rakamlar ile bagka bir noktada. Bu
basar bir tesadiif degil. Birbirine
inanan, basariya odaklanmis bir
ekip ile yola ¢ikildi ve sayisiz sikin-
tili dénemde miithis bir performans
gosterildi. Quick Sigorta sadece ig
alaninda degil farkli alanlarda da
farkliligini ortaya koydu. Univer-
sitelere verdigimiz destek, sayisiz
sponsorluk ¢caligmasi ve son olarak
Antalya Alanya’da yapilan Quick
Sigorta flkokulu. Burada sayilacak
say1siz calisma ve bagar var. Quick
Sigorta Genel Miidiirii Ahmet Yasar
ve tiim ekibimizi ortaya koyduk-
lar1 bu bagari nedeniyle géniilden
tebrik ediyorum” dedi.

“Sadece police iiretmedik, daha
fazlasini yaptik”

Maher Holding Iletisim ve Pazar-
lama Bagkan: Dr. Ismail Kizilbay

konu ile ilgili agciklamasinda, Quick
Sigorta markasinin ilk giinden iti-
baren etkili, samimi ve proaktif bir
iletigim i¢inde oldugunu belirterek
sunlan aktardi: “Kurumun temas-
ta oldugu tiim birey ve kurumlar
ile samimiyet, seffaflik ve dina-
mizm tzerine kurulu bir iletigim
gerceklestirdik. Yéneticilerimiz
binlerce kilometre yol kat ederek
acentelerimizi, tiiketicileri ziyaret

etti. Motosiklet diinyasinin sayisiz
etkinliginde sponsor ve katilim-

c1 olarak yer aldik” dedi. Sosyal
Medya ve diger iletisim kanallarini
son derece aktif kullandiklarina
dikkat ceken Kizilbay, “Bu anlamda
Quick Sigorta’nin sektére énciilitk
ettigini sdéyleyebilirim. Bir medya
sirketi gibi hareket ederek iletisim
kanallarinda markamizi ve algimizi
adim adim inga ettik. Bunun kargihi-
Jin1 ise acente ve tiiketicilerimizin
baghhg, ortaya cikan ve bagarimizi
daha net anlatan rakamlar ile aldik.
Kisacasi sadece police iiretmedik,
daha fazlasini yaptik.”
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FEvdesinamaYalmizDegdilsin

Aile Ici Siddete
Karsi Avon’dan
Yardim Kampanyasi

COVID-19 pandemisinin yol agtig
sosyal izolasyon, tiim diinyada aile
i¢i siddet vakalarinin artmasina
neden oldu. Tirkiye’de de Emniyet
Midurligi'ne bildirilen aile ici
siddet vakalarinin, gegen yilin aym
dénemine gére %38,2 arttigh belirtil-
di. Yapilan aciklamalar, 6 aylik ka-
rantina siirecinde diinya genelinde
kadina y&nelik 31 milyon yeni siddet
vakasi olabilecegi éngériiliiyor.

Kadinlar i¢in Avon Vakfi, diinya
capinda hizmet veren 50 yardim ku-
rum ve kuruluguna toplam 1 milyon
dolar tutarinda yardimda buluna-

cadini duyurdu. Avon’un #Evdesi-
nAmaYalnizDegilsin kampanyasi
kapsaminda baslatilan acil yardim
programi, koronaviriis karantinalarn
sebebiyle artan aile ici siddet vakala-
rindan etkilenen kadin ve ¢ocuklara
destek olmak amaciyla kullanilacak.
Fon, aile i¢i siddete maruz kalan
250.000'den fazla kadin ve ¢ocuga
cok énemli destek saglayacak. Ba-
Gislar aralarinda Brezilya, Meksika,
Hindistan, Filipinler, Almanya,
Tiirkiye ve Ingiltere’nin de oldugu
37 lilke arasinda paylasilacak.

Tiirkiye’de TKDF ve KAMER’e 700
bin TL bagis

Avon’un Covid-19 salgini sirasinda
karantinada giddete ugrayan kadin-
lara destek olmak i¢in baglatilan
kampanyasiyla yan yana yiirtiyen
destek fonu, 1 milyon dolar tuta-
rindaki yardimi tiim diinyadaki
kadinlara destek saglayacak sekilde
dagitacak. Bu badis kampanyasi kap-
samda Tiirkiye’de KAMER (Kadin
Merkezi Egitim Uretim Danigma ve
Dayanigma Vakf1) ile Ttirkiye Kadin
Dernekleri Federasyonu’na (TKDF)
toplam 100 bin dolar, yaklagik
700.000 TL bagis gerceklestirildi.
Ingiltere’de bulunan aile ici siddet
vakfi “Women’s Aid”, Canli Yardim
Hatt1, Hayatta Kalanlar Forumu ve

Hayatta Kalanlar El Kitab: hizmet-
leri dahil olmak tizere dijital destek
hizmetlerini finanse ederek yaklagik
8.000 kadina yardim etmek icin
50.000 dolar kullanacak. Aile ici
siddet siralamasinda en tistlerde yer
alan iilkelerden biri olan Meksika'da
Avon Vakfinin yardim fonu, Ulusal
Siginak Agr’'nin yaklasik 3.000 kadin
ve ¢cocuda aninda koruma saglama-
sinda yardimei olacak. Hindistan'da
ise Aile Planlamasi Dernegi'nin
alacadn 40.000 dolar risk altindaki
kadinlar ve aile ici siddet magduru
cocuklar i¢in danigmanlik hizmeti
ve diger temel hizmetleri saglamala-
rina yardimei olacak.

Avon Kadinlar Vakfi Bagkani Natalie
Deacon, “Avon 130 yildir kadinlan
destekliyor ve su an destegimize

her zamankinden daha fazla ihtiyac
var. Avon Vakfi finansmani ile aile

ici siddet nedeniyle yardima ihtiyac
duyan kadin ve cocuklarin hayatlarin-
da degerli bir fark yaratmaya yardime1
olabiliriz. Avon, 15 yildir toplumsal
cinsiyete dayal siddetle miicadele
eden STK'an destekliyor ve bu kuru-
luglarin 6nemi su an her zamankinden
de biiyiik. Coronaviriis pandemisinin
tetikledigi siddet artigina dikkat ceken
Avon’un #EvdesinAmaYalnizDegilsin
kampanyasina destek vermekten
gurur duyuyoruz” diye konustu.

-

Shell Tiirkiye’den Daha lyi
Bir Gelecek I¢in Ilk
“Shell Tiirkiye Orman1”

Iklim degisikligi ile miicadele konu-
sunda tiim diinya kiiresel sicaklik ar-
tisinin 1,50C ile sinirlandirilmasina
odaklanirken, bu hedefi destekleyen
Royal Dutch Shell, 2050 yilina kadar
net sifir emisyonla faaliyet gésteren
bir sirket olmay: hedefliyor. En ge¢

i 10

2050 yilina kadar tiim tirtinlerinin
iiretiminden kaynaklanan emisyonlar
sifira indirmek tizere calismalarim
stirdiiren Royal Dutch Shell, ayrica
net karbon ayak izini azaltmak tizere
2035 ve 2050 yilina kadar koydugu
hedefler dogrultusunda yenilenebilir
enerji, biyoyakit ve hidrojen gibi daha
diisiik karbon yogunluguna sahip
{iriin ticareti yaparken, miisterilerini
de karbon titketimlerini azaltmalar
i¢in tegvik edecek.

Daha iyi bir gelecek icin calismala-
rini siirdiiren Shell Tiirkiye, bugiine
kadar elektrikli sarj tiniteleri, atik
yonetimi, LNG ve Solar istasyon gibi
bircok projeyi hayata gecirdi. Bu
amac dogrultusunda Shell Tiirkiye,
Istanbul Kuzey Cevre Otoyolu'nda

5 hektarlik alanda ilk Shell Tiirkiye
Ormant'ni olugturuyor. Cevreye olan
duyarhiliginin bir parcasi olarak

sirket icinde ve diginda gercek-
lestirdigi tiim projelerinde hediye
olarak fidan bagisinda bulunan Shell
Tirkiye, “Shell Tiirkiye Orman1” ile
Tirkiye'de her yil 1.300'den fazla
otomobilden salinan yaklagik 105
ton karbondioksiti nétrleyecek.

Planlama, akreditasyon ve ekim
asamalary, Istanbul Universitesi
Orman Fakiiltesinde gérev yapan
ve alaninda seckin iki profesérimiiz
tarafindan yénetilen Shell Ttirkiye
Ormani’na; mavi servi, piramit
servi, fistik camy, thlamur, disbudak
yaprakli akcaagdac, cinar yaprakl
akcaagac, Amerikan mesgesi ve
yalanci akasya olmak tlizere 8 cesitte
toplam 3.100 adac dikildi. Projenin,
baslangig, kontrol ve izleme agama-
lar 4 ay siirerken, izleme agamasi y1l
boyunca devam edecek.
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Istanbul Havalimani Terminali “LEED
Altin” Sertifikas1 Almaya Layik Goriildii

Siirdiiriilebilir kalkinma ilkeleri cercevesinde calismala-
rina yon veren IGA, Istanbul Havalimani terminal binast
icin Amerikan Yesil Bina Konseyi'ne yaptig: basvuru so-
nucunda, “LEED Altin” sertifikas1 almaya layik gérildii.

LEED Sertifikasyon sistemi, tasarim stirecinden baslaya-
rak binalarin tamamlanmasina kadar devam eden uzun
soluklu bir stire¢. Sistem, binalan stirdiiriilebilir arazi, su
verimliligi, enerji ve atmosfer, malzemeler ve kaynaklar,
ic mekan yagam kalitesi, tasarimda inovasyon, yerel
dnem sirasi gibi cesitli konu bagliklarinda degerlendi-
riyor. On kosullan saglayan binalar degerlendirmeler
sonucunda aldiklar puanlara gére Sertifikali, Glims,
Altin veya Platin diizeyinde tescilleniyor. LEED baglik-
lar1 kapsaminda toplu tasimanin ve alternatif ulagim
sistemlerinin ézendirilmesi su tasarrufu ve suyun verimli
kullanilmasi igin birtakim metotlarin uygulanmasj, tasarn-
min ve sistem seciminin enerji verimliliginin arttinlmas:
yoniinde yapilmasi gibi kriterler degerlendirmelerde én
planda tutuluyor. Bu bagliklarin yani sira insan saghgina
zararli ugucu maddelerin, sigara dumaninin engellen-
mesi ve i¢ ortamdan uzaklagtirilmas, i¢ hava kalitesinin
arttirilmasi ve kontroli ile giin 151§1ndan faydalanma gibi
konular da degerlendirilerek puanlaniyor.

Amerikan Yesil Bina Konseyi tarafindan “LEED Altin”
sertifikasi ile tescillenen Istanbul Havalimani hakkinda
degerlendirmelerde bulunan IGA Havaliman: Igletmesi

ISTANBLL AIRPORT
TERMINAL BURLDENG
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fera Kurulu Bagkan: ve Genel Miidiirii Kadri Samsunlu
aciklamasinda sunlan séyledi: “Diinyanin Covid-19 salgim
ile miicadele ettigi bu stirecte aldigimiz bu glizel haber
hepimizi sevindirdi. Istanbul Havalimanr’nda tasarim
siirecinden ingaat agamasina, ingaat siirecinden de ope-
rasyon siirecine kadar tiim adimlarimiz siirdiiriilebilir
kalkinma hedefleri dogrultusunda atmaya 6zen gésterdik.
Bu uygulama modeliyle, LEED Gold sertifikas1 almaya hak
kazanarak, ayn1 zamanda diinyanin en biiytik ‘LEED Altin’
sertifikal: binas: olduk. IGA olarak, stirdiirtilebilirlik ilkeleri
dogrultusunda hareket etmeyi kurum kiiltiiriimiiziin en de-
gerli pargasi olarak gériiyoruz. Bu diigtinceden yola ¢ikarak
‘Sifir Atik’ yaklagimin kritik bagar faktérii olarak belirle-
dik ve Istanbul Havalimanr'nda yiiritilen tim calhismalan
stirdiiriilebilirlik temelinde ele aldik. Bu yaklasimimiz
sayesinde LEED Gold sertifikas: almaya hak kazandik ve
bir ilke daha imza attik. Bu édiille, Tiirk havacilik sektdriine
yeni bir bagar1 daha kazandirdik. Her zaman séyledigimiz
gibi Istanbul Havalimam her zaman ilklerin ve enlerin
havalimani olmus, béyle olmay: da siirdiirecektir. Bizlerin,
diinyanin, gelecegin, ¢cevrenin kendine yetebilir bir devam-
lilik saglamas: i¢in siirdiiriilebilirlik konusunu éncelikli
hale getirmekten dolay: son derece gururluyuz. Bu gururun
‘LEED Altin’ sertifikas: ile taclandirilmasi dogru yolda
oldugumuzun en biiytk kanitidir. Yagadigimiz diinyaya
duydugumuz saygi ve en énemlisi siirdiiriilebilirlik anlayi-
s1ile gelecek nesillere yaganabilir bir diinya birakmak icin
var giliciimiizle calismay1 siirdiirecegiz.”

®

MAPFRE
Sigorta

MAPFRE Sigorta
Yoénetim Kurulu Baskani
Nazan Somer Ozelgin
Oldu

MAPFRE Sigorta’da énemli bir bayrak
degisimi yagandi. 2015 yilindan bu
yana MAPFRE Sigorta Yénetim Kurulu
Bagkani olarak bircok bagariya imza
atan Hiuisamettin Kavi, 31 Mart 2020
tarihi itibariyle koltugunu Yénetim
Kurulu Uyesi Nazan Somer Ozel-

gin'e devretti. Emekliye ayrilan Kavi,

H

gbrevini uzun stiredir birlikte galigtign
Somer Ozelgin’e devrettidi icin mutlu
oldugunu dile getirdi.

Nazan Somer Ozelgin, orta ve lise
égrenimini Istanbul Amerikan Robert
Lisesi'nde, yiiksekégrenimi Bogazigi
Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Isletme B&liim{nde tamam-
lads. Kariyerine 1988 yilinda Arthur
Andersen bagimsiz denetim sirketinin
Istanbul ofisinde Bagimsiz Denetgi
olarak baglayan Ozelgin, 1993 yilinda
Serbest Muhasebeci ve Mali Miisavir
unvani aldi. Arthur Andersen’daki ka-
riyeri boyunca bir¢ok projede yer alan
Ozelgin, 1999-2000 yillar1 arasinda ayn1
sirkette Finans Sektoriinden Sorumlu
Ortak olarak gérevini stirdiirdii.

2000-2017 yillar1 arasinda Yapi Kredi
Bankasi’nda Perakende Bankaciliktan

-
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1
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: Sorumlu Genel Miidiir Yardimeis: ve

1 Iera Kurulu Uyesi olarak gérev yapan

® Nazan Somer (")zelgin, Kasim 2018 ta-
rihinden itibaren MAPFRE Sigorta'da
Yénetim Kurulu tiyesiydi.

o vodafone

Vodafone Tiirkiye Ust
Yonetiminde Yeni Atama

Vodafone Tiirkiye iist yénetiminde
yeni bir atama gerceklesti. Vodafone
Tiirkiye Finanstan Sorumlu fera Kuru-
lu Bagkan Yardimcilidi pozisyonuna
Tulu Karagdz getirildi. Karagéz, Vo-
dafone Tiirkiye’nin Finans alanindaki
tiim fonksiyon ve operasyonlarinin
yénetiminden sorumlu olacak.

Vodafone biinyesine katilmadan
énce Coca-Cola Icecek Tiirkiye
Finans Direktérii olarak gérev yapan

sirketin tiim Ttrkiye finans ope-
rasyonlarindan, ig planlama ve
biitceleme siirecinin koordinasyo-
nundan, tim finansal performans
gbstergelerinin izlenmesinden, gelir
biiylimesi yénetimine iligkin alinan
inisiyatiflerin koordinasyonundan
ve izlenmesinden sorumlu oldu.
Ayrica, sirket genelinde Paylasilan
Hizmetler Projesi’'nde liderlik roliinii
tstlendi. Is hayatina Ernst&Young'da
baglayan Tulu Karagéz, daha sonra
sirasiyla Gillette, P&G ve Shaya
firmalarinda calist1 ve cesitli kurum-
larda direktérlitk gérevleri tistlendi.
Bogazici Universitesi Isletme Bélii-
mii mezunu Tulu Karagéz, evli ve bir
cocuk annesidir.

~X VYemeksepeti

Yemeksepeti'nden Gérme
Engellilere Ozel “Erigilebi-
lirlik” Entegrasyonu

Yemeksepeti, gérme engelli kulla-
nicilarin online yemek ve market
siparisi ihtiyaclarini kolayca karsila-
yabilmelerine imkan saglamak adina
tiim uygulamalarinda “Erisilebilirlik”
entegrasyonunu gerceklestirdi. Bu
entegrasyon ile Yemeksepeti, gérme
engelli kullanicilarin online aligveris
sistemine dahil olmalarini ve hayatla-
rin1 kolaylagtirmay: amachyor.

Gérme engelli kullanicilara ézel
hayata gecirilen bu ézellik sayesinde
kullanicilar sesli komutlar ile yemek
ve market siparislerini hizli ve eksiksiz

bir sekilde gerceklestirilebiliyor.
Kullanicilar, sesli komutlar ile restoran
ve yemek arayabiliyor, arama sonug-
lanin sesli olarak dinleyebiliyor, tirtin
ekleme-cikarma, 6deme ve sepeti
onaylama iglemlerini gerceklestirebili-
yorlar. Ayrica, 6deme sirasinda temas-
s1z teslimat &zelligini secebildikleri
gibi siparig verdikten sonra restorani
yorumlama ve puanlama adimlarim
ise yine sesli komut ile uygulamada
yazdirabiliyorlar.

Yemeksepeti gérme engellilerin
hayata daha fazla katilmasini sagla-
mak adina gerceklestirdigi bu proje
kapsaminda ayni zamanda engelli
caliganlara istihdam saghyor. Sirket,
“Erisilebilirlik” entegrasyonunu
daha basarili hale getirmek icin
caligmalarina devam ederken, bu
proje kapsaminda daha fazla gérme
engelli calisani istihdam etmeyi ve

béylelikle onlarin hayata katilmalarn
konusunda desteklerini siirdiirmeyi
hedefliyor. “Erisilebilirlik” entegrasyo-
nunu stirekli iyilestirmelerle gelistiren
Yemeksepeti, daha fazla gérme engelli
kullanicinin uygulamadan faydalan-
masini hedefliyor. “Erisilebilirlik”
entegrasyondan faydalanan kullanici
sayisinda son dénemde %80 artig
yaganirken verilen siparigler de %100
artarak aylik 2.500 seviyesine ulagt.

“©OPRONET

Pronet’in Pazarlamadan
Sorumlu Genel Miidiir
Yardimecis: Olgun Kiikrer
Oldu

Pronet'te yeni bir atama gerceklesti.
2013 y1linda Pronet ailesine katilan ve
farkl gérevlerde bulunan Olgun Kiik-
rer, Pronet’in Pazarlamadan Sorumlu
Genel Mudiir Yardimeis olarak atandi.

Robert Kolej'den sonra Duke Universi-
tesi Biyomedikal ve Elektrik Miihen-
disligi bsliimiinden mezun olan Olgun
Kiikrer, Fuqua School of Business'da
MBA programini tamamladi. 12 yil
boyunca ABD'de General Electric ve
AT&T firmalarinda mithendislik, strate-
ji, operasyon ve kiiresel tedarik zinciri
alanlannda tist diizey pozisyonlarda
yer alan Kiikrer, Pronet’teki gérevine

baslamadan énce Bain&Company Danis-
manlik firmasinda saglk sektériindeki
projeleri ydnetti ve ayni zamanda biiytik
dlcekli finansal kuruluslar icin miigteri
deneyimi projelerinde aktif rol ald1.

2013 yilinda Pronet ailesine katilan Kiikrer
2015 yihina kadar yénetim kademesinde
Stratejik Yonetim Danigmarn olarak ¢aligt.
20152017 yillar arasinda Satis Sonrast
Hizmetler Genel Miidiir Yardimeisy, 2017-
2018 yillan arasinda CFO, 2018-2020 yillan
arasinda da Stratejiden Sorumlu Genel
Miidiir Yardimeisi gérevlerini tistlenen
Kiikrer, 2019 yilinin Aralik ayinda Pronet
Satistan Sorumlu Genel Miidiir Yardimcist
oldu. Olgun Kiikrer, May1s 2020 itibariyle
Satistan Sorumlu Genel Miidiir Yardimcist
gérevi ile birlikte, Pazarlamadan Sorumlu
Genel Mudiir Yardimeis: sorumlulugunu
da tistlenerek yeni unvanini aldi.
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“Pandemi siirecinde iletisimimizde de
miuisterilerimizin fiziksel ve ruhsal sagliklarmi
korumalarina yardimci olmaya odaklaniyoruz™”

Giinlikk hayatimizi ve aligkanliklarimizi hizla de-
Jistiren Covid-19 pandemisi, pazarlama diinyas:
icin de yeni bir dénemin kapilarini araliyor. Su ana
kadar benzeri yasanmayan corona krizi, markalan
mevcut planlarini kékten degistirerek, miisteri-
lerin yeni ihtiyaclan dogrultusunda hizlica yeni
planlar uygulamaya sevk etti.

Ac1 bir bilangoya yol agan pandeminin getirdigi yeni
dtizenden, is diinyasinin ¢ikartacadi cok énemli ders-
ler var. Yagadiklarimiz mevcut diizenin devam ede-
meyecedini ortaya koyuyor. Sorumlu marka olmak,
dunyadaki krizlere, insanhigin kargilagtig: tehditlere
duyarh olmak ve migterilerimizin ¢dziim ortad
olmak en dnemli 6nceligimiz arasinda yer almali.

Arcelik’in de aralarinda bulundugu pek ¢ok sirket,
markalariyla, miisterilerinin ihtiyaclarini dogru
adresleyerek pandemi siirecini daha kolay atlatma-
larina destek olmak i¢in ¢caba gdésteriyor.

Arcelik olarak markalarimiz ile iletisim planlarimizi
gozden gecirerek bu zorlu stirecte miisterilerimizin
yaninda oldugumuz mesajini verdik. Tim diinya
insan hayatini tehdit eden Covid-19 pandemisi ile
miicadele ederken en énemli énceligimiz paydaslarn-
mizin saghgini korumak oldu. Marka iletisiminde de
miisterilerimizin hem fiziksel hem de ruhsal saglikla-
rin1 korumalarina yardimel olmaya odaklaniyoruz.

Arcelik markalar triinleri ile gida saklama, pisir-
me, temizlik gibi temel ihtiya¢larin kargilanmasina
hizmet ediyor. Hijyen ve sosyal mesafe kurallarina
azami Sl¢tde dikkat ederek miigterilerimizin tirtin ve
servis ihtiyaclarini aksatmamaya dzen gdsteriyoruz.

Markalar béylesi kriz dénemlerinde toplumu bilinglen-
dirme konusunda da biiytik bir sorumluluk tasiyor.

Bu dénemde misterilerimizi evde kalmaya ve
sosyal mesafeyi korumaya davet ediyoruz. Beko

Zeynep Yalim Uzun

- Argelik

Pazarlamadan Sorumlu
Genel Miidiir Yardimeis:

markamizla ¢ocuklari saglikli beslenmeye tegvik et-
mek amaciyla diinya ¢capinda strdiirdiigiimiiz “Eat
Like a Pro-Sampiyonlar Gibi Beslen” kampanyamaizi,
saglik calisanlarina duydugumuz minneti ve des-
tegimizi anlatmak tizere bu siirecte “Stay at Home,
Live Like a Pro” sloganiyla déniistiirdiik. Grundig
markamiz ile bir stiredir kullanmakta oldugumuz
“It starts at home” mottomuzu “Lets stay at home”
olarak yeniledik.

Covid-19 ile miicadelede kendi hayatlarin tehli-
keye atan saglik calisanlarina badis kampanyas:

ve hizmetlerimizde sagladigimiz baz énceliklerle
destek olmaya caligtik. Tiirkiye’de baglattigimiz
hastanelere iirtin bagisi girisimini “The Best Team
in the World” kampanyas: ile kiiresel dlcege tasidik.
Avrupa’da Uluslararas: Kizilhag Orgtitii is birligi
ile saglik calisanlarina yardimlarimiz: ulastirdik.
Ingiltere, Italya, Fransa, Almanya, Romanya, Pa-
kistan ve Banglades’in aralarinda oldugu 20’den
fazla iilkede ihtiyac listeleri olusturarak, 500’den
fazla hastaneye beyaz esya ve kiiciik ev aletleri
bagisladik. Kampanya filmimiz, 20 iilkede dijital
kanallardan yaklagik 20 milyon kisiye ulasgti.

] -

Turkiye’nin dért bir yaninda Saglik Bakanhigi’nin
belirledigi 200 kadar hastaneye beyaz esya ve kii-
ciik ev aletleri badislayarak saglik calisanlar: icin
tazelenme destek kdseleri kurduk.

Arcelik 150’ye yakin tilkede 12 marka ile faaliyet gos-
teren bir sirket. Kampanyalarimizi yerel hikkiimetlerin
uygulamaya koydugu kurallar
ve degisen ihtiyaclar dogrultu-
sunda tasarliyoruz. Tlirkiye'de
sokaga cikma yasadina tabi
olan 65 yas tistii miisterilerimize
servis hizmetlerinde éncelik
taniyarak market aligveriglerini
yaptigumiz “Once Biiyiikler”
kampanyamizi baglattik. “Her
Nefeste Umut Var” diyerek, sal-
ginla gelen degisim ve belirsizlik
yliziinden zaman zaman karam-
sarliga kapilsak da ashnda umut
edecek ¢ok seyimiz oldugunu ve
yalmz olmadigimizi vurgulayan
“Amade” filmimizi yaymna aldik.

HER NEFESTE
UMUT VAR TURKIYE

Tum sevenlerin emrine #amade

Argelikailesi olarak bu zor gnlerde
Ar-Ge ekiplerimizden fabrikalanimiza,
saha galiganlanmizdan servis agimiza

hep birlikte battn imkanlanmizi seferber ettik
Tarkiye'nin umudu olduk.

Gunka biz gucumuza dlkemizden aldik,
kalbimizi insanimiza verdik

w amaoe

Insanlar karantina stirecinde dogal olarak internet
lizerinden aligveris yapmaya, evlerinde degisik
tarifler denemeye, evlerinin bakimi ve temizligi ile
daha fazla ilgilenmeye basladilar. Online kanal-
lardan spor yaptigimiz, dijital platformlardan daha
fazla film ve dizi izledigimiz dijital icerik tiiketimi-
nin arttigi bir dénem yagiyoruz. Diinya dijitalles-
me anlaminda birkac yilda saglayacad: mesafeyi
iki ayda kat etti. Markalarin dijital pazarlama
yatirimlar1 da ihtiyaca paralel olarak éntimtizdeki
dénemde daha da artacak. Covid-19 ile birlikte diji-
tal etkinliklerle tanistik. Online sohbet toplantila-
r1, tanitimlar, konserler post pandemi déneminde
de hayatimizda olmaya devam edecek.

Krizin sona ermesinin ardindan ig yapis bicimlerimiz
ve stratejilerimiz kdkten degisecek. Diinya genelinde
sarsic1 sonuglara yol acan koronavirtis pandemi-
siinsanliga dogaya sayg: duymalan gerektigini,
bilincli titketimi ve eger gerekli énlemler alinmaz ise
mevcut durumun strdiirilemeyecegini de hatirlatt.
Surdurtlebilirligin girketler i¢in zorunlu bir is mode-
line déniisecedine inaniyorum. Grundig markamiz
yillardir global bir sorun olan gida israfina dikkat
cekmek ve bu konuda tretilecek ¢éztimlerin i¢inde

Argelik

yer alabilmek i¢in “Respect Food / Gidaya Sayg:1”
felsefesiyle caligiyor, projeler iiretiyor. Bu alanda-
ki etkiyi artirmak i¢in |
diinyaca {inlii Miche-
lin y1ldizhi sef Massi-
mo Bottura’nin “Food
for Soul” hareketini
de destekliyoruz.
Massimo Bottura’nin
marka elciligi Covid
gindeminde, “Lets
stay at home with
Massimo” sloganiyla
lezzetli ve gida israfi-
n1 engelleyen tarifler
paylastigimiz video

serilerine bagladik.

Pazarlama dinamik bir sektér olsa da markalarin
yeni normale hizla uyum saglayacak ¢cevikligi
gdstermesi 6niimiizdeki dénemin zorlu konular:
arasinda yer alacak. Miisterilerimizin corona virt-
sii ile hayatina giren bazi yeni aliskanliklar kalic
olacak. Yeni normale geciste pazar aragtirmalar
ile miigterilerin egilimlerini dtizenli olarak takip
etmek gerekiyor. Hijyen, sosyal mesafeyi koru-
mak ve yemeklerimizi evde yemek gibi aligkanlik-
larimizin yerlegecegdini distintiyorum.

Covid-19’u, markalar icin kritik bir sinav olarak
goriyorum. Pandemi siirecinde bazi markalar
misterilerin hafizasina kazinacak. Paydaslariyla
seffaf, samimi iletisim kurarak giiven saglayan;
musteri davraniglarini ve ihtiyaclarini dogru
analiz eden, hizli davranan markalar éne cikacak.
Giiniimiiziin diinya capinda basarili markalar
kriz dénemlerinde dogdu. Covid-19’u da daha iyi
bagarmak i¢in bir firsat olarak gérmeliyiz. Kamu
ile zel sektdriin, rakip markalarin toplumsal fay-
da etrafinda giiclerini birlestirmelerine daha fazla
sahit olacadiz. Birlestirici, umut veren projeler
basarili olacak.

Post pandemi déneminde, deJer yaratmaya odak-
1y, sorumlu ve duyarli markalarimizla gelecegi
tasarlayabiliriz. Birlikte iyileseceiz.
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“P&G olarak iletisimimizi kesmedik,

iyiligin glicii olmaya devam ettik”

COVID-19 pandemisi tiim diinyanin “yasam
seklini” cok kisa bir stirede degistirdi. Bu bircok
sektért dnemli dlciide etkiledi, iletisim sektorii

de bunlardan bir tanesi. Clinkii evlerde kaldigimiz
bugiinlerde insanlarin hayata bakislarn degisti;
dnceliklerimizi gézden gegirdik ve bizim icin
neyin énemli oldugunu tekrar diisiindiik. Tabii
dayanisma kiiltiirtiniin tekrar ve en gticlii sekilde
vasatildid: bugtinlerde tiiketicilerin markalardan
beklentileri de bu yénde oldu. Dolayisiyla marka-
larin iletisim ¢alismalar da. Bu hizla degisen Diin-
yaya P&G olarak hizli bir sekilde adapte olabilmek
ii¢ énemli adim attik.

Birincisi, titketiciyi kalbine koyan bir girket olarak
dijitalin getirdigi olanaklar ve gelismis data
yeteneklerimizle tiketiciye yakin durduk. Bunu
yaparken onu anlamaya calismakla kalmadik, ayn1
zamanda yarin neye ihtiya¢ duyacagini 6ngérmek
i¢in caligtik ve ¢aligiyoruz. Tiketicilerimizden
aldiklarimizla marka iletigimimizi sekillendiriyor
ve yine kisisellestirilmis birebir mesajlar seklinde
bu dénemde degisen medya aligkanliklarina gére
tiketicimizle bulusturuyoruz.

Ikincisi ise, miimkiin oldugunca evlerimizde
kalmamiz gereken bu dénemde, insanlarin evde si-
kilmadan kaliteli vakit gecirebilmeleri i¢cin marka
ve programlarimizin giictinii kullaniyoruz.

Olimpik Sporcular ile evde spor yap Tiirkiye

Evlerde kaldigimiz bugtinlerde saglikli ve 6zgu-
venli nesiller yetigtirmek i¢cin sporun da énemini
vurgulamak istiyoruz. Tabii moralimizi yiiksek
tutmak i¢in de spor ¢ok énemli bir yer tutuyor.
Bu farkindaliktan yola ¢ikarak anneleri, cocukla-
rini spora yonlendirme konusunda motive eden
ve “Cocuguna spor yaptiran her anne Olimpik
Anne’dir” dedigimiz projemiz Olimpik Anneler’in
olimpik sporculariyla bir caligma basglattik. Proje-
nin sporcularindan olan, her biri kendi branginda
oldukea bagarili olan ve lilkemizi uluslararas:
arenalarda temsil eden isimlerden anneleri ile

FEVDEKAL
JUSTAYATHORM

Onur Yaprak

P&G Tiirkiye,
Kafkasya ve Orta Asya
| Pazarlama Direktorii

beraber video hazirlamalarini rica ettik. Bu videolar-
da sporcular “evde Olimpik sporcular gibi” antren-
man yapma tekniklerini anlatti, ardindan da hem
bizim hem de kendilerinin sosyal medya hesapla-
rinda bu videolar yayinladik.

Fairy ile #EvdeAkilliVakit

Lider markamiz Fairy’nin Instagram hesabindan
baslattigimiz akimla takipg¢ilerimizden evde akilli
vakit gecirme &nerilerini #EvdeAkilliVakit hashtagi
lizerinden bizimle paylasmalarini istedik. Hep be-
raber zor giinler ge¢irdigimiz bugiinlere pozitif bir
bakis acis1 getirme amaciyla basglattigimiz bu akim-
da bize gelen videolan takipcilerimizle paylastik

ve onlara zamanlarini daha efektif kullanmalarin
yoniinde 6nerilerde bulunduk.

Oral-Bile #evdefitkal'iyor, Head & Shoulders ile kafa-
muz ferah tutuyoruz

Oral-B markamizla ise yine sporun énemine degi-
nerek sporun her yerde yapilabilecegini vurguladik.
Bu kapsamda #evdekalfitkal diyerek BACKTOFIT
antrenmanlanmiz baglattik. Instagram tizerinden
yaptigimiz canli yayinlarla antrendrlerimiz Ozge
Ozmutlu ve Okan Siingii ile evde spor yaptik. Diger
bir lider markamiz Head&Shoulders’la da tiketicile-
re d1§ar1da omuz omuza olacagimiz giinler gelince-
ye dek markamiz #HepSeninle
dedik ve “kafamizi” ferah tutmak
icin headandshoulderstr Instag-
" ram hesabimizdan canli yayin-
larla yoga, meditasyon ve pilates
dersleri gergeklestirdik.

KYK yurtlarimin temizlik ve hijyen ihtiyaclar kargilandi

Uctinciisiinde ise “iyiligin giicti olarak” harekete geg-
me séziimiizii burada da yerine getirmeye calistik.
Bildiginiz tizere COVID-19 siirecinde Mart ayinda
dzellikle yurt disindan gelen vatandaglarimiz Tiirki-
ye’nin dért bir yanindaki yurtlarda karantina altina
alindi. P&G Tirkiye olarak, 15 binden fazla vatanda-
sin karantinada kaldigi 26 ildeki 41 KYK yurdunda
ev konforunu saglama amaciyla, Genclik ve Spor
Bakanlii ile is birligi icinde ve Kizilay aracihidiyla
Ariel camagir deterjany, Flash ylizey temizleyici ve
Fairy bulasik deterjanini ulastirdik. Buna ilave olarak
17 ildeki 26 yurtta kalan vatandaglarimiza da Head &
Shoulders ve Pantene sa¢ bakim iirtinleri, Oral-B dis
fircalary, Ipana dis macunlary, Gillette tiras tirtinleri
ve Orkid pedleri gibi {irtinlerimizi génderdik.

= o £ il
P&G Tiirkiye Vefa Sosyal Destek Gruplar
araciliiyla da destek oluyor

Ayrica salgin nedeniyle yasamlari olumsuz etkilenen
vatandaglarimiza destek olmak amaciyla Tiirk Kizila-
yr'na bagigladigimiz ev ve kigisel bakim triinlerimi-
zin, Kizilay tarafindan Vefa Sosyal Destek Gruplar:
kapsaminda ihtiyac sahibi ailelere ulastirilmasindan
biiyiik mutluluk duyuyoruz.

Fairy’nin Tiirkiye’deki 10’uncu yilina 6zel proje
“Bosa Harcama”

P&G olarak bu desteklerimizin yani sira Ttirkiye'de
10’uncu yilimi kutlayan markamiz Fairy’nin yil déni-
mint, bir topluma katki projesi ile kutlamak istedik.
Yapilan arastirmalar, diinyada tiiketim icin sunulan
gidalarin ticte birinin israf oldugunu gésteriyor ve
biz de bu noktadan hareketle GKTD ile ig birligine
giderek “Bosa Harcama” adini1 verdigimiz yepyeni
bir proje basglattik.

Surdirilebilirlige, Tiirk mutfagina ve Tiirk
yemek kiltiirtine verdigimiz énemi gdstererek
gida atig1 ve aclikla miicadeleye dikkat cekmeyi
hedefledigimiz projemizin birinci ayaginda Fairy,
dernegin lojistik altyapisini ciddi bir biitceyle fi-
nanse edecek. GKTD yilda toplam 330 bin kisiye
ulagiyorken bu destek ile say1 ikiye katlanacak ve
660 bin kisi destekten faydalanacak.

Bu projemizin ikinci ayaginda ise gida israfi ko-
nusunda toplumda farkindalik yaratmaya odak-
laniyoruz. Bu kapsamda 50 yeni bagis noktasi
aktiflestirilecek ve 300 personele egitim verile-
cek. Bu kisiler bagig noktalarinda toplumu gida
israfina kars: egitecekler. Bu calismayla toplam
1,5 milyon TL degerinde {irtin israfin1 énlemeyi
hedefliyoruz.

10 bin ihtiyag¢ sahibi aileye erzak paketi ve
Fairy gonderecegiz

Bu desteklerimize ek olarak COVID-19 her ne
kadar giindemimizi isgal etse de Ramazan ayin-
day1z ve bunun ayni zamanda bir dayanigma ay1
oldugundan hareketle; ekstra bir calisma daha
baglattik. Fairy markamizla ve Gida Kurtarma
Dernegi (GKTD) araciligiyla 10 bin ihtiyag sahibi
aileye, icinde ihtiyac duyabilecekleri temel tii-
ketim maddelerinin oldugu erzak paketlerini ve
Fairy tirtinlerini génderecegiz.

P&G Tiirkiye olarak, gecmiste oldugu gibi, icinde
bulundugumuz béylesine ézel dénemlerde ve el-
bette gelecekte de iirtinlerimizle ve fayda projele-
rimizle topluma katki sunmaya devam edecegiz.

J £y “l‘ﬁ'a — |Il
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POST-PANDEMI DONEMI PAZARLAMA:

HOS GELDIN!

oronaviriisiin siddetli etkileri tizerine aciklamalar ve
yorumlar birbirini izliyor. Salgin sonrasi icin beklentilerin
neler oldugu konusu éne ¢ikti. Konular; ekonomik sistemin

ele alinisindan, is diinyasina, tiiketicideki etkilerden pazarlama uygu-
lamalarinin gézden gecirilmesine kadar genis bir alani kapsiyor.

1930’lardaki Biiyiik Buhran, kapitalizmin biiytik krizlerinin basla-

dig1 yillar1 gésteriyor. Keynes, ¢ikis yolunun sosyal refah devle-

tinin varhdiyla olacagini éne siirmiistii. 1970’lerdeki petrol krizi
ve 2008’de finans krizi de dahil ekonomik krizlerdi, dolayisiyla
ekonomik tedbirlerle atlatildilar. Oysaki yasadiklarimiz ekonomik
krizin cok daha &tesinde... Koronaviriis tiim dinyay: etkileyen
saglik ve ekonomi ikilisin krizi. Savas zamanlarinda ve ekonomik
krizlerde rolantiye alinan kapitalizm, bugtin sorgulaniyor ve yeni
bir denge olusturulmaya calisiliyor. Tarih yasadigimiz krizin ben-
zerlerinin déntustiirtict etkiler yarattigini da gosteriyor.

Kapitalist bireycilik tizerine oturtulan gayri insani is modellerinin
ve her seyi hoyratca titketen hakim kapitalist tiiketim ideolojileri-
nin degismesi olanakli géziktyor. Salginda ekonomi ya da saglik
tercihini tek basina piyasa dinamiklerine birakilmayacak kadar
6nemli olan etkiler sonucunda, yasam bi¢cimlerini ve rutinleri
degistirmek zorunlu hale geliyor. Yeni toplumsal, siyasal ve eko-
nomik dengeler olugarak ve yeni dengeler olaganlagarak; kapi-
talizm bu krizden kendini tamir ederek cikacak gibi gériiniiyor.
Paydas temelli, insani yapiya birtnecek bir kapitalizmin gticlu
ayak sesleri gelmeye basladi bile. Yeni gercekligin boyutlarini iyi
belirleyebilmek bagariy: getirecektir.
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GENEL ETKILER

Tiitketim tirtinlerine talep egrisi degisiyor, eski-
sinden daha az talep ediyoruz. Satin alma gliciint
erozyona ugratacak olan salgin, eski titketim
kalibina uyulma halini dahil oldugumuz sinifa
gore degistirebilecek. Diinya ticareti ve ekonomisi
daraliyor, kiictiliyor, tedarik zincirinin akigi ve
ritmi aksiyor. Yasam, gelismekte olan yoksul tilke-
lerde oldugu gibi, orta sinif ve yoksullar icin daha
az dzglrlitk sunacak ve daha pahali bir yasama ev-
rilecek bicimde gelisiyor. Gelismis iilkeler daha iyi
toparlanabiliyor, aynen tist sinifin tiiketicileri gibi.
Salgin herkese bulasabiliyor, ama etkisi herkeste
ayni olmuyor. Ornegin, tist simflarin titketicileri
fazla kaybetmeyen ve durumlar géreceli olarak
dizgln gidenler olarak tedirgin ama umursamaz
bicimde tiiketim aligkanliklarini siirdiirebilecekler.
Zaten korumali ve korunakli bir yagam stiren bu
sinif, daha fazla édeyerek konforlu hayatina devam
edebilecek. Sinirh bir kesim de alttan gelerek buna
dahil olabilecek gibi gériiniiyor. Bu durum ttike-
time erisimde esitsizlik yaratsa bile is yerlerinin
tercihi olmasi olasi. Halbuki tist sinifin disindaki
orta ve dzellikle alt siniflardaki calisan, dar gelirli
kesim ¢ok daha fazla etkilenmis durumda. Bunlar
zorunlu olarak temkinli davrandiklar gibi sepet-
lerindeki trlin ¢esitlerini, tiketim tercihlerindeki
siralamayi da degistirmek durumundalar. Orta
sinifi olusturan beyaz yakal calisanlar ve KOBI’ler
yeni duruma ve &zellikle de temassiz ve eve teslim
aligverige, dijitallesmeye uyum saglayabilecek.
Market ve kargo calisanlari, sigortasiz mevsimlik
isciler ise cok daha fazla etkilenecek. Alt sinifta
calisan, lireten mavi yakalilar ise tedirgin, tem-
kinli ve isini/gelirini kaybetme korkusu icinde
korkudan yorulan tiiketiciler olarak titketimlerini
degistirerek devam edecekler. En alttaki issiz ve
duzenli bir gelire sahip olmayan, ¢aresiz kesim en
cok olumsuzluklarla karsilasan kesim. Toplumun
ve dinyanin en dezavantajli kesimleri olan yoksul-
larin, var olan otomasyon ve esitsizliklerin daha
da gliclenmesiyle, en ¢cok etkilenenler olacagim

bekleyenler de var. Ekonominin isleyebilmesi icin
tiiketicinin gelir kaybina ugramamas: gerektigin-
den, yapilan dogrudan parasal yardimlarin manti-
ginda bu var.

Arz ve talep soklarinin beraberligini yagiyoruz. Etki-
lere uyum saglayacak degisiklikleri yerine getirmek
ve yasamsal savasta basar1 kazanabilmek icin pazar-
lama yénetiminin kendini ve etkinliklerini yeniden
tamimlayip bicimlendirmesi gart.

REAKTIF VE PROAKTIF YAKLASIMLAR

Koronavirtis salgini sirasinda ayakta kalabilme
korkusu i¢inde gelir, sabit maliyet, nakit yénetimi
ile pazara geri dénme, reaktif pazarlamay1 zorunlu
kildi. Hazirliksiz yakalanan ve etkileri kestirile-
meyen bu krizde, pazarlama yénetimi sagkinliklar
icinde miicadele etmistir. Salgin sonrasina gelindi-
ginde ise proaktif bir anlayisla daha ¢evik ve esnek
olabilecek bicimde yeni normale, yeni gerceklige
ve gelecege hazir olma durumu ortaya ¢ikmaktadir.
Proaktif pazarlama, veriye dayali olarak gelecekte
olugacak sorunlar, ihtiyaclar ya da degigsimlere
dayali uygulamalari iceren, inisiyatif alma ve uygu-
lama eylemidir. Yoneticilerin cevik, veri odakli ve
gercek zamanli olarak hem simdi, hem de gelecekte
tuketicilerin degigen beklentilerine ve ihtiya¢larina
yonelik biittinlesik uygulamalarini icermektedir.

Kriz yénetiminin déngiisel bir siire¢ oldugu kabu-
ltiyle, krizin icinde reaktif olunmasi ve normallesme
zamanlarinda proaktif olunmasinin gerekliligi iki
temel yaklasim olarak éne cikmaktadir.

1. “Virtsstiz” diinyadaki gibi
her sey eskisi gibi devam eder.

Fazla ve buytk bir déntistim olmayacak, tiiketiciler
cabuk unutacak ve ¢ok az degisimlerle devam edile-
cek varsayiminin yapildigi bu uygulama daha ¢ok,
“gdzden gegirme-onarma-toparlanip canlanma”
adimlarini izlemektedir. Bu yaklasimdaki varsayi-
min temelj, sartlar yasam seklini ne kadar etkilese
de ttiketici, toplumsal bir varlik oldugundan, sosyal

aliskanliklarindan, tutkularindan ve titketim davra-
nigslarindan vazge¢mek istemez beklentisine dayanir.
Tiiketici, sosyal izolasyonu géntllii olarak benim-
seyip kendini toplumun digina atmaya, yasadigi ve
alistigi sosyal yagamin yararlarini géz ardi etme-

ye pek raz1 olmaz ve bu konuda kalic1 olabilecek
degismeleri de neredeyse hic istemez. Ekonomik
sorunun saglik sorunuyla bas basa gittigini yasaya-
rak 6grenmek bilissel diizeyde degisecek dense bile
aliskanliklar geri cekecektir tiitketicileri.

“Insan rutinlerinde, aliskanliklarinda ancak énemli
nedenler, olaylar oldugunda degisiklikler gésterir”
gercedi, tiiketicinin eski titketim aliskanliklarina
geri dénecegi beklentisini artirmaktadir. Normalles-
me olarak adlandinlabilen bu durum balon metaforu
ile agiklanabilir. Bir balona bask: yapildiginda gekli
bozulmasina ragmen, bask: kalktiginda eski halini
alir. Salgin siiresinde ertelenen, birikmis tiiketim
talebi, yasanan bircok krizdeki gibi yeniden baslaya-
cak anlayisi kendini kismen de olsa gdstermistir.

Pandemi sonucunda toplumu altiist edecek cok

» o«

onemli bir sey yok anlayis: “eskiye déntis”, “normale
déniis”, “hayata geri déniis” kabulleri ile kaldig yer-
den devam etme varsayimlarini olusturuyor. Evlere
kapananlar, sokaga ¢cikma sansini yakaladiklar ilk
gun, kisitlamanin acisini ¢ikarircasina ¢ilgin gibi
aligveris yapti. Likks moda markas: Hermes, tek ma-
Jazasinda, 1 giinde 2,7 milyon dolar satis gercekles-
tirerek, Cin’in tarihinde tek bir giinde, liiks bir marka
en biiytk satig cirosuna ulasti. “Intikam Algverisi”
de denilen bir terim olarak “Révans Alisverisi”
psikoloji ile baglantili. Evde kalma, hayatta kalma
ugraglarinin yarattign gerilim, korku ve depresyon
bir stire sonra éfkeye yol aciyor. Bazi insanlar biriken
dfkelerini diger insanlara siddet uygulama bi¢imine
ceviriyor. Diinya Saglik Orgiitiine gére, kadinlara ve
cocuklara yénelik siddet ve taciz bir énceki yila gére
li¢ kat artmis. Bazi insanlar ise kendilerini aligverise
vurarak éfkeden daha kolay kurtulmaya calisiyor.
Cin’de karantina gevsetildiginde Hermes firmasi,
Glney Kore ve Viyana’da Louis Vuitton éntindeki

kuyrukta da bu ruh halinin yansimalarn géruldi.
Yasam tarzlarimi degistirmeye géniilli olmayanlar
cogunlukla “her sey eskisi gibi olacak” diistin-
cesindeki tuzu kurular. Yiiksek fiyat ve kalite
bunlar i¢in énemli géstergeler olmay: stirdiirecek
gibi duruyor. Telafi ve “révans tiiketimi” belirli
siniflarda gérilecek. Cin'de yapilan bir calisma,
evde kalmanin ve sosyal izolasyonun bireylerde
yetersiz psikolojik uyarilmaya sebep oldugu-

nu ve bireylerin salgin sonrasinda hayatlarina
“ben buna degerim” beklentisiyle anlam/duygu
katmak icin daha fazla aligveris yaptiklarin,
psikolojik telafi icin alisverise normalden daha
fazla egilim gésterdiklerini ortaya koymus. Bu
nedenle, bir anlamlandiric: gibi davranan post-
modern tiiketicinin, ister istemez “anlam sorgusu”
6n plana cikiyor. Her sey yeniden onlarin yeni
gerceklerini yansitacak ve anlamlandirilacak

bir boyuta biirtintiyor. Kendisiyle asir1 derecede
mesgul bencil tiiketicinin “ben her seyi yapabili-
rim”, “ben her seye degerim” anlayisi ile istedigi
anda hareket etmesi devam ediyor sanki. Sadece
bireysel hedeflere odaklanan tiiketicinin bu ruh
halinden c¢ikabilme sans1 var ve yapisal déntisiim
i¢cin bunun heba edilmemesi gart.

Salgin déneminde korku ve depresyona girerek,
hayata baglanma noktasinda ruhsal boglugunu
dolduramayan insan icin pazarlama yéneticile-
rinden verilecek recete, her tiirlii can sikintisinin
telafisi ve tedavisi olarak aligveris olacaktir. Pazar-
lamacilar kayip zamanin telafisini yasanan ¢ekin-
genlik dénemi sonrasinda uygulamanin yollarin
arayacak. Neler zarar gérmiis ise onlarin tamir
edilmesini tercih edecek ya da sosyal, ekonomik,
demografik ve cevresel degisimlere asamali ge-
cisi isteyecek olanlar bulunabilecektir. Bu gériise
gobre, viris gindemdeki énemini kaybedecek ve
kalic1 endigeler olmayacak. Bu yonde yapilacak
uygulamalarin maliyet ve nakit odakli olarak
kaybedilen cirolar telafi etmek icin bu konuda
girigimleri artiracak yénde olacag: ¢ok acik.
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Hicbir sey deJismeyecek anlayisindan, ufak tefek
diizelmelere ayak uydurularak kékli bir déniisti-
mun olmayacagjl anlay1§1na gore su an test orta-
mindayiz, tekrardan yapilacak gdézden gecirmeler
ile is yapis1 ve yasam biciminde baz1 degisiklikler
olabilecek. “Ne kadar kaybedersen o kadarini
telafi etmeye ydnelik bir toparlanma” anlayisi,
ortamlarin yeniden acilmas ve geliri geri kazan-
ma dénemi, hem pazarlama yonetiminin hem

de tiiketicilerin reaktif panik davraniglarina yén
verebilecek glictedir. “Yaga-gor-tedbirli ve temkin-
li ol” tarzindaki bir yaklagim, “hi¢bir sey degisme-
yecek” gériistinden biraz daha gercekei. Gelgitleri
cok olan ekonomik aktivitelerin ritminin artmasi
ve yeniden basglayip hizlanmasi zamana yayilacak
gibi géruniyor bu beklentide. Hizla toparlanma
icin gercekei olma ve verilere gore hareket etmek
gerekiyor.

2.0ldukca farkly, biiyiik ve 6nemli
davranis degisiklikleri olacak.

Eski diizene dénmeyi bekleyerek bunun icin
hazirlik yapmak yerine, yeni davraniglara ve
yeni yokluklara hazirlanan ve bununla devam
etmeyi dislinen kékli ve katilime: degisimi
destekleyen bir kesim var. Diinyanin dedistigi-
nin farkina varan ve icinde yagsanmaya baslanan
bu degisime yeni bir aydinlanma ve Rénesans
dénemi diyenler de var.

Bu tiir anlayis ve beklenti icinde olanlar icin
eski ezberlerle, eski uygulamalarla devam ve
eski diizene geri déniis demek, felakete déniis
demek. Ayni titketim hirsiyla yasama geri déni-
liirse zaten anormal olan ve bu durumu yaratan
normale dénlilmis olacaktir. Tiiketicilerde, agir
ve sorumsuz, ¢ilgin titkketim dizginlenebilirse,

o zaman yeni bir diizen kurulabilir digtincesi
hakim. Materyalist tiiketici davranig: bireyselligi
vurgularken, mallara sahip olmaktan ait olmaya,
bag kurabilmeye ve kapsayici olmaya dogru
doéntgerek, “bilme-anlama-tavir” odakli yeni

tiiketici tipi gelisiyor. Yeni tiiketicinin zihniyeti;
alma, istifleme anlayisindan idare etme, yetinme,
gecinme ve ayakta kalma gibi cok daha akile1 bir
anlayisa geciyor. Ofkeler ve tepkileri sirketlere ve
yonetimlere yéneltmek yerine kendimize yénelt-
memiz gerekir dncelikle. Kriz sonrasini, tiketi-
cinin ruhsal, fiziksel ve zihinsel iyi olma hakkini
iceren, tiiketiciyi anlayan ve kolayliklar sunan
markalarin tercih edildigi yeni titketim egilimleri,
davranislar belirleyecek ve yénlendirecek.

Hizli ve suursuz gidilen dénemlere, zorunlu olarak
toplu ara verildi ve artik geri déniilmeyecegi kesin.
Salgin sonrasinda, “kaldigimiz yerden devam”
demiyor olmamiz gerekir varsayimu ile eski yapi-
lanmanin aynisiyla geri déntilmeyecegine yonelik
is anlayig1 hakim oluyor. O eski gtzel gtnler geri
gelecek diye beklememek gerekir. Zorla da olsa
tiiketiciler gibi is hayat1 da degdisecek. Blyiik ve
beklenmeyen travmalarin gecirildigi ve ¢aresiz
kalindig1 dénem sonrasi insan ve teknoloji uyumluy,
daha iyi bir diinya gelisiyor. “Yeniden diislinme-u-
yum saglama-yeniden bicimlendirme” is hayatinin
temel yonelisi artik.

Daha yesil, daha sosyal, daha esitlikci ve daha
stirdtiriilebilir bir sisteme ge¢cmek icin yasananlan
bir firsat gibi gérmek gerekir. Hiyerarsik diizene
hapsolmus ve digerine izin vermeyen bir yap1 ye-
rine paydaslik, is birligi, ortak calisma gibi kolektif
bir anlayis yeseriyor.

Dijitallesen tiiketicinin satin alma karar stirecinin
helezonik, déngtisel olmasi gibi pazarlama y&neti-
mi de benzer degisime ugrayabilecek. Calisanlarin
deneyimleriyle, tiim seviyelerde karar alma sti-
reclerine dahil edilmeleri, yoneticilerle ¢aliganlar
arasinda formel bir is birligi yerine i¢ ice gecen
helezonik iligski yéntemi geregi yatay ve dikey
organizasyon yapilari demode olacak. Hat ve silo
tarzi érgltlenme yerine, uzaktan ve esnek caligsma is
birligindeki ag ekip calisma ve érgiitlenme yoluyla
erkenden, hizli karar alma ve uygulamaya koymak
daha olanakl. Ceviklik, deger koruma ve deger

iretme firsatlarinin yeniden bi¢imlendirmeyi amag-
ladid icin yetkinin ve sorumluluklarin merkezden
daha ¢ok ilgili kisilere birakilmas: ¢cok daha etkin
olabilmektedir. Kararlar giinliik, hatta saatlik alinip
dikkatli adimlarla, empatik bir bakigla tiiketicilere
ve ¢aliganlara odaklanarak dijital yaratici ¢dztimler
uygulanabilmektedir.

Sadece kisa dénemli karlar yerine, uzun dénemli
kazanimlarla calisanlar, musteriler, tedarikeiler,
toplum ve doJa arasinda de§er yaratma konusun-
da bir paradoks yok. Eski tedarik sistemi, ézellikle
kiiresel tedarik sistemi ortadan kaldirilarak terk
edilecek. Yerel tiretim, kendine yetme, toplumsal
paylasim anlayisiyla tek yer ve kanala baglanma
yerine, kisa ve esnek, coklu olan kanallar tercih
edilecek. Yeni toplumsal ve bireysel gereksinme-
lerimize yonelik sirketler birlegerek, satin alinarak
ve yeni kuruluslar olarak ortaya cikacak olmasi so-
nucu bazilar1 kazanacak, bazilar1 kaybedecek olsa
da daha énce gérmedigimiz tiirde yeni hizmetler
olusacak.

UFUKTA NELER VAR?

Déntim noktasi, tarihi degistiriyor, yeniden bi-
cimlendiriyor. Kiiresel bir devrim gibi eskisinden
tamamen farkli bir diinyaya giriyoruz. Geligen ve
yeniden sekillenen diinya ekonomisi yeni tek-
nolojiye uyum, dagilan tedarik zincirini gézden
gegirme ve yeni sirketlerin olusumu etkisinde

is yapma modellerini, titketicinin davraniglarini,
tedarik zincirini degistirecek.

Gelecekteki salginlar hem daha sik, hem daha
olumetl, hem de ¢ok daha hizla yayilan tiirde olacak.
Diinya Saghik Orgtitii Koronaviriis salginin ne za-
man bitecedinin bilinmeyip “asla gitmeyebilecegdini”
acikladi. Ucuz dogay: sémiirmeye devam ettikce,
cevremizi kirletmek ve yok etmekten vazge¢medik-
¢e bunu énlemenin bir yolu gérinmiuyor. Uzunca bir
stire virtislerle yagsayacadiz ve gériilen o ki degisim-
leri gerceklestiremezsek gelecekteki zararlar cok
daha fazla olacaktir.

Degisim bireysel olmaktan daha blyik yapiya
dogru geciyor. “Sirketlerin varlik nedenleri
nedir?” sorusunun sorulmasi gart. Kargilikli var
olma anlayisinin egemen olacadi bir biitiin-
sellik olusuyor. Sadece kar elde etmek degil,
istihdam yaratmak, sosyal fayda yaratmak, pay-
dasglari korumak, verimlilikle ihtiyaclar1 uygun
bicimde etkin olarak hizmet etmek, cevresel
stireklilik sonraki dénemde éne ¢ikacak ve
vazgecilemez olacaktir.

» ”»

“Insan-makine ”, “insan-hayvan”, “insan-doga”
iligkileri yeniden ele alinip “baglantisal biitiinlitk”
bir yaklagimla stirdiirtilebilirlik, etkinlik acisindan
degerlendirme firsat: var. Insan-makina is birligi, ya-
kinsamasy, fijitallegsme, dijitallesme bir orkestralama
icinde birlikte déniistime gétiiriiyor toplumlari. Cin
felsefesindeki yin ve yang iligkisinin benzeri gibi.
Son kriz ise yakinsama ve kapsayicilik iceren mali
ve parasal politikalarin uygulandidy, esitsizliklerin
torptilendigi karma bir modelin énerilmesi olarak
karsimiza cikiyor. Var olan endiistri ve pazarlama
¢ikmazindan ¢ikis dijitallegsen yagsam bicimi icinde
déngiisel bir ekonomiye gecgilmesi Endiistri 4.0 ve
Endiistri 5.0 ile saglanabilecek. Insan odakl: “sosyal
devlet” yapilanmasinin kacinilmaz olarak éne
cikacag beklenebilir. Internetin degigimin katali-
zérii olacad yenidiinyada bundan geri déniis yok.
Hayati bir memnuniyetle stirdiirmenin, mutluluk ve
iyilik saglayan yeni anlamlar yasamda getiren ve
dnemli olanin bu oldugunu ileri stiren Kotler, maddi
dlctimlere dayanan GSMH ile mutlulugu ve esenlik-
le baginin sorgulanmasi ve élctimlerin degisimini
Oneriyor.

Salgin sonrasinda istenilen yenidiinyay1 yarat-
ma, eski diinyay1 yeniden insa etmek olmamali.
Elimizde paylagacagimiz kiresel deneyimlerimiz,
bilgimiz ve teknolojimiz ile bunu gergeklestirme-
nin zamanlarinda yasiyoruz...

“Umut bir strateji degildir ama strateji umut
olusturur”. Muhtesem yeni bir diinya icin bu,

belki de son savas! ([
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KORONA GUNLERINDE
SORUMLU, EIRSATCI VE KURNAZ
MARKALAR

SALIM KADIBESEGIL
RepMan itibar Arastirmalari
Merkezi Kurucu Baskani ve
Danisma Kurulu Uyesi

¢ikarir. Yalin ve ¢iplak bir “karakter” gozler éntine serilir. Kim sorumlu, kim
kurnaz, kim firsat¢i... Egolar sorumluluklar ile savagir. “Ben” merkezcilik san-

Krizler sirketlerin, markalarin ve bunlar1 yénetenlerin gercek ytizlerini ortaya

dalyesini bir turlt “biz” merkezcilije vermek istemez.

KoronaViriis dénemi bize bir kez daha markalarin, sirketlerin ve bunlar1 yénetenle-
rin gercek yiiziinti gdsteriyor.

Ornedin karar stireclerinde éncelik; finansallarda mi, calisanlarin ve ailelerinin sag-

l1§1 my, is ortaminin korunakli bir sekilde yeniden diizenlenmesinde mi, tedarike¢ile-

rin durumunda m1? Tabii ki hepsi birden ayni zaman dilimi icinde deJerlendirilmesi
gereken hususlar ama bunlarin yénetim sekli “karakterimizin” ipuclarini veriyor.

Pazarlama dinyasinin énde gelen diigiintrlerinden Martin Lindstorm baz: girketle-
rin davraniglan ve kararlar karsisinda sagkinhigini gizlemiyor ve “bunlar sanki bir
daha tiiketicinin kargisina ¢ikmayacaklarmig gibi davraniyorlar” diyor!

V4

Sorumlu markalar olarak degerlendirilen ligde yer alanlar bu siirecte ilgili konu-
larda katilimcilig, ortak akli tesvik eden ve kararlarin “birlikte” alindig: gercegiyle
bulusturuyor bizi. Firsat¢1 ve kurnaz markalar ise tepedeki ydneticilerin “finansal
korunaklilik” odakli bakis acisi ile “travmatik” korkulara kapilarak tek baslarina
karar alma yolunu tercih ettiklerini ortaya koyuyor.

)
IL‘.

Tabii ki son s6zii her zaman oldugu gibi tiiketici ve toplum séyleyecek ama Korona
Virtis dénemi “neyin ne oldugu, kimin kim oldugunu” anlayabilmemiz agisindan
tam bir laboratuvar ortama.



@BRANDMAP HAZiRAN 2020
SALiM KADIBESEGIL

Tiiketicinin ahlaki agmaz1

Ingiliz Telegraph Gazetesinden
bir haber: “On-line yeni giysi
siparisleri vermeli miyim? Koro-
naViriis ddSneminde perakende
terapisi ile ilgili ahlaki agmaz!”2.
icinden gegmekte oldugumuz
Covid-19 stirecince beynimizin
arka planinda hangi dosyalarin
ucunun acik oldugunu gérebili-
yoruz. Ornedin; 6zellikle moda,
hizli tiketim endistrilerinin
epey hirpalandidi bu dénemde
onlara karinca kararinca destek
olabilmek, moral asilayabilmek
icin hi¢ ihtiyacim olmasa da
on-line siparisler vermeli miyim?

Bu siparisleri bana getirecek
olan teslimat gérevlilerinin sagl-
&in riske sokmus olmaz miyim?
Ya da on-line ihtiyacim olmayan
urin siparisi yapacagima oraya
harcayacagim paray1 Covid-19
stirecinde cephede gece gtindiiz
calisan saglik calisanlarina mal-
zeme temin eden hayir kurumla-
rina m1 bagigslamaliyim?

Yoksa su anda isimin devam
ettigi, kazancimla ilgili bir
kaygim olmadid1 halde éniimiiz-
deki belirsizligin icine cektigi
karamsarlik nedeniyle var olan
finansal birikimlerimi bir kenar-
da tasarruf mu etmeliyim?

Yeni is modelleri kacinilmaz
goriniiyor

KoronaVirtis herkes gibi mar-
kalarin da “ezberini” bozdu.
Geleneksel marka yénetimi ve
iletisiminin aligilagelmis tim
“beylik” senaryolarn vitrinlerden
indirildi. Ama daha kétiisii yeri-
ne ne konulabilece§i konusunda

kafalar karisik.

Salginin baglangici kabul edilen
Ocak 2020 basindan bu yana
moda ve perakende markalarinin
pazar deJerlerinin ortalama %40
kayba ugradig: dikkate alindi-
ginda yeni bir ig modeli tizerinde
calisilmasi kacinilmaz gériintiyor.
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Diinya ticaretinde 2,5 trilyon
dolarlik bir hacmi oldugunu séy-
lenen moda ve perakende mar-
kalar icin tedarikten, {iretime,
magazadaki satis sorumlusuna
kadar zincirin tim halkalarinin
eski is modellerinin tekrar edil-
mesi halinde kendini toparlamas:
pek gercekei gérinmuyor.

McKinsey & Company’nin pe-
rakende ve moda markalarinin
Covid-19 stireci ile ilgili yaptii
degerlendirmelerde Avrupa

ve ABD’deki tiiketicilerin %75’1
finansal durumlarinin en az dért
ay olumsuz etkilendigini ortaya
koyuyor. Bu alandaki daralmanin
en fazla markalarin tedarik tara-
fin1 ciddi bir sekilde etkileyecegi
cok net. McKinsey & Company
raporu hicbir sirketin ya da mar-
kanin i¢inde bulundugumuz du-
rumdan tek basina gésterecegi
gayretle ¢cikamayacaginin altini
ciziyor. Ana oyuncularin mutlaka
rakipleri bile olsa “veri, strateji,
6éngorii paylasimi yapmalarinin”
bu stirecten esenlikle ¢ikabil-
melerinin én kosulu oldugunu
belirtiyor!

Raporun en belirgin saptamasi
ise “yaganan salgin siirdiiriilebi-
lirlik etrafindaki de§erlerin ¢ok
net bir sekilde ortaya konmasim
saglayacak; maddiyata ve asir1
tiiketime dayali sorumsuz ig
yoénetme anlayislan ile ilgili tartis-
malar alevlendirecek” seklinde.

Tiiketici Neyi Odiillendirecek
Neyi Cezalandiracak

Edelman’in “Marka Giivenilirli-
§i ve KoronaVirts Pandemisi”
basligi altinda yayimlanan son
arastirmasinda carpici sonug-
lar var. Raporda; “Bu dénemde
markalarin kriz karsisinda nasil
bir tutum izledi tiiketicilerin
onlari ileride 8dtllendirecegi
veya cezalandiracagini ortaya
cikariyor” deniyor!

Arastirmaya katilanlarin %901
markalarin pandemi déneminde

ne yapip yapip ¢alisanlarinin ve
tedarikeilerinin saghgini giivence
altina almalan gerektigini sdyli-
yor. Bir bagka veri her ti¢ titketici-
den birinin sorumlu davraniglan-
na tanik olmadiklar markalardan
uzaklagtigini ortaya koyuyor.

12 {ilkede yapilan arastirmanin
cok net olarak ortaya koydugu en
belirgin sonuclardan bir tanesi bu
dénemde firsatcilik yapan, insan
ve toplum &nceligi yerine “kar”
pesinde kogan markalarin ilelebet
kaybedecegi seklinde (%71).

Edelman’in raporunda, toplumun
beklentilerine ve sosyal duyarli-
liklarin aksine hareket eden mar-
kalarin bagta tiiketiciler olmak
lizere toplunun tiim kesimlerin-
den nasil tepkiler aldigina da yer
veriliyor. Ekonominin kapatilma-
s1 kararindan yarim saat sonra
magazalarini agan ve agikcasi bu
karara kars1 tavir alip calisanlar-
nin saghigin riske sokan Sports
Direct. Toplumdan ve ¢alisan-
larindan gelen yogun tepki ve
protestolar nedeniyle CEO Mike
Ashley “U” déniisii yapti ama is
isten ge¢misti. Bu marka tarihe
béyle gecti. Wetherspoons isimli
bir bar-kafe zincirinin CEO’su
Tim Martin’in calisanlarina “ne
haliniz varsa gériin, bir is teklifi
gelirse kabul edin” tarzi mesaj:
yine bu dénemde tarihe gececek
drneklerden biri oldu. Calisanla-
rinin ve ailelerinin saghgini ve ig
gtvencelerini 6n planda di-
stinmek ve bunlar tizerine kafa
yormak yerine “kendi finansalla-
rima daha fazla zarar gelmeden
bu igten nasil siyrilinnm” felse-
fesi de ters tepti ve Tim Martin
kamuoyundan éziir dilemek
zorunda kaldi.

Havayolu tagimaciligi bu dé-
nemden en ¢ok zararla ¢ikacak
endtstrilerin basinda geliyor.
Zincirin tim halkalarinda dra-
matik bir duraklamanin yasan-
dig1 sektorde sirket yonetimle-
rinin hangi kararlari, ne zaman

aldiklan stiphesiz kamuoyunun
gbzlerinden kagmiyor. En
“komik” olanlarindan bir tanesi
herhalde EasyJet 6rneginde dii-
gtmleniyor. Ingiliz hazinesinden
600 Milyon Pound destek alan
sirketin hissedarlarina 174 Mil-
yon Pound dagitmas: ¢ok uzun
yullar konusulacaga benzer.

Bir de sorumlu markalar var
tabii. Edelman arastirmasinda
Pret A Manger’in saglik ¢aligan-
larina ticretsiz ve sinirsiz sicak
icecek ve %50 indirimli yiyecek
servisinde bulunmasi takdir
ediliyor. Aragtirmaya katilanla-

INE YAPMALI?|

— - — -® Mevcut durumu yénetmekle ilgili calisanlara ve tedarikeileri diizenli, bilgilendiri-
ci iceriklerle iletisim yapilmali. Calisanlarin fikirleri sorulmali, degerlendirilmeli
ve onlara “mutlaka” geri bildirimde bulunulmali.

o

sayan “ig birligi

rn %89’u markalarin toplumun
salgin kargisinda miicadelesine
destek olacak alanlarda per-
formans géstermelerini bekle-
diklerini ortaya koyuyor. Yiz
maskesi, saglik caliganlarinin
ihtiya¢ malzemeleri gibi konular
ana igleri olmasa bile markalarin
bunlarin temini ve dagitimu ile
ilgili bir sorumlulugu oldugu
vurgulaniyor. Prada, Zara, Louis
Vuitton gibi moda markalarinin
bu alandaki girigimleri érnek
veriliyor. Apple CEQ’su Tim Co-
ok’un 20 milyon maske Urettirip
dagittiklar, tedarikeilerle saglik
calisanlarinin ihtiya¢ duyduklan

seffaf maske iiretimi planlamasi
yaptiklar yine sorumlu markalar
arasinda gésteriliyor. Unilever
gibi sirketlerin saglik caliganla-
rina yonelik nakdi ve ayni 100
milyon dolar bulan bagislan
ayni raporda ¢rnekler arasinda
gosteriliyor. Ford'un ve GM’in
otomobil tiretimi yerine solunum
cihazlar ve acil ihtiya¢ duyulan
diger tibbi cihazlar tiretimine
baslamasi; eczane zinciri Walg-
reen’in “eczaciniza sorun” video
kampanyasi ve aractan inmeden
korona testi yapilmasi hizmeti
gibi.

etkileri olacak. Yine de “yeni bir gelecek tasarimi”yapabilmeleri

KoronaVirtisiin markalar diinyasinda siiphesiz kalici olumsuz I
icin tartismaya acik konular asadi yukan soyle;

- - @ Saglik birinci éncelik. Markalar, ¢caliganlarin, tedarik¢ilerinin ve onlarin aile-
lerinden sorumlu oldugunu kararlar ve davraniglan ile géstermeli.

— — - -@ Markalar bu dénemde toplumsal duyarlilik gerektiren konularda “asla” bir
kenara cekilmemeli, “bekleyelim-gérelim” yerine érnek olacak, samimi girisim-
leri hayatin i¢ine yansitmalilar.

- - - - -@® Yeniis modelleri siiphesiz basta iklim-degisikligi ve kiiresel 1sinma sorunlarini
dikkate almaly, tedarik zincirlerinin yapilanmas: buna gére ¢ézimlenmeli.

- - - -@ BogJazimiza kadar battigimiz “asir1 titketim” tutkusu yerini “sorumlu titketime”
birakmaly, tiketici-marka iligkisinde “Patagonia” modeline gecilmeli!

- - - - @ Rekabet yeniden tanimlanmal, “kiyasiya rekabet” yerini toplumsal duyarliliklar kap-
alanlarina birakmali.

- - -@ Teknoloji ve inovasyon “daha yaganabilir bir diinyanin” girdisi olarak kurgulanmasina
6n ayak olunmali.

- - -® Liderler eski “kAr” odakli karar aliskanliklarin: terk etmeli ve “hesap verebilirlik” ilkeleri ile
birbirlerine &rnek olabilmeli, “bagariyr” toplumun “mutluluk” beklentileri etrafinda tammlamalu.
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gticlenerek ¢ikmanin yollarini ariyor. Normal zamanda operasyo-

nel harekete agirlik veren sirketler, daha énce derin diisiinmeye
vakit bulamadiklar: bu siireci perspektiflerini derinlestirmeye ayiriyor. Bu
nedenle, biiytik ve uluslararas: sirketler bu siirecten daha gticli cikmak
icin zamanlarin “stratejiye ve planlamaya” ayirmanin kritik basar faktorii
olacagina inaniyor.

Koronavirﬁs salginiyla miicadele ettigimiz bu siirecten sirketlerimiz

Son birkac haftadir is insanlar1 miisteri, toplum ve marka davraniglarinin
koronaviriisii sebebiyle degiseceJine dair 6ngérii bildiriyorlar. Bizler, IPPA
COMMUNICATIONS yénetim ekibi olarak bu éngériiye katilmiyoruz,
clinkii surasi cok net: trendler, davraniglar ve degerler koronaviriis dola-
yisiyla degismiyor. Korona siireci, sadece uzun zamandir var olan problem
alanlarini “daha hizli gériintir ve algilanir” yapiyor. Bu nedenle, icinden
gectigimiz dénem nedeniyle markalarin davranis degisikligine gidecegini
savunmak pek dogru olmayacaktir.

FATMANUR ERDOGAN
IPPACOMMUNICATIONS
Yonetici Ortak

“Giliven, anlam arayisi, deneysellik, seffaflik” gibi sorunlar zaten mevcut
sorunlardi ve alarm veriyordu. Calisanlar yasamdan beklentilerini cok
uzun yillardir kurumlara yénlendirmisti. Buna ragmen “kalici ¢éziimler
sunmak” tizerine planlamalar ve uygulamalar gecikti, ¢linkii énceligi tek
atiglik fikir bazl igler aldi.

Artik strateji ve planlamaya dayanan, iletisim caligmalarinin hedefinin ne
oldugunun net olarak belirlendigi, kalic1 ¢éztmler tireten iglerin éncelik-
lendirildigi dénemin bagladigini rahatlikla séyleyebiliriz.

Islevsel Markalardan Sosyal ve Kiiltiirel Markalara Yolculuk

Accenture Research tarafindan 2018’de yapilan global bir aragtirma, miig-
terilerin %63’tinlin kendi deger ve inanclarini represente eden bir mis-
yonu/amaci olan markalardan tirin ve hizmet almayn tercih ettiklerini =~~~
ve digerlerini tercih etmediklerini gdsteriyor. Ayrica mugterilerin %62’si

markalarin sosyal, cevresel, kiltiirel ve politik olarak etik bir durusu
olmasini bekliyor.

Ayni aragtirmaya gére miigterilerin %47’si, markalarin bu alanlarda

kendilerini siikitu hayale ugratmasi sebebiyle, bu markalardan alisveris
yapmay1 ya da bu sirketlerle is yapmay1 biraktiklarini belirtiyor.

Kantar tarafindan yapilan bir dijer arastirmaya gére, gticlii bir sosyal amac
dogrultusunda hareket eden sirketler digerlerine gére 2 kat fazla biiytiyor. Bu

Tiim bu veriler ne ifade ediyor?

Diinya'da sirketlerin geleceginin Kurumsal Sosyal Marka® olmak yo-
lundan gectigi konusunda tist yénetimler artik hem fikirler. BrandMap

Yeni Rolii” baslikli makalemde bu gercedi séyle ifade etmistim:

“20 y1l boyunca hissedarlarin énceligi ilkesini benimseyen Business
Roundtable tiyeleri, yayinladiklar: bildirgeyle artik bu sirketlerin éncelik-
lerinin sirket sahipleri ya da hissedarlar olmadigini, miisteriler, calisan-
lar ve topluma kars1 da es sorumluluklar: olduklarini belirtiyorlardi. Is-
letmelerin yeni amaclarinin ne oldugunu detaylandiran ve 181 CEO’nun
altina imzasim attig1 bildiri su ctimleyle baglhiyordu: ‘Her insan anlamli
ve onurlu bir yasam stirmeyi; cok calisarak ve yaraticiliklarini kullanarak
bagarili olmalarina olanak saglayan bir ekonomiyi hak ediyor.”
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“Hangi Sirket Benimle Birlikte Istedigim
Yasami Yaratmaya Hazir?”

Kurumsal Sosyal Markalar® en sade ifadeyle
miusterilerinin sordugu “hangi sirket benimle
birlikte istedigim yagami yaratmaya hazir?”
sorusuna cevap verebilenlerdir.

2010 yilindan bu yana iletigim ve strdurile-
bilir gelisim alaninda yaptigim caligmalarda,
uluslararasi itibar konferanslarinda, kurumsal
seminerlerimde, katildigim ulusal televizyon
programlarinda ve BrandMap dergisinde
senelerdir yazdigim kése yazilarimda* marka
yénetimine dair deJisimin ne yénde oldugunu
anlattigim asadidaki yaklasimin altini bir kez
daha cizmek isterim:

Bir zamanlar iglevsel nitelikleriyle var olmaya
calisan markalar, zamanla duygusal niteliklerini
bne stirmeye bagladilar.

Her giin, markalar daha fazla ve daha iyi is-
levsellik ve duygusal niteliklerini &ne stirerek
kargimiza c¢ikar oldular.

Bir giin sirketler bir baktilar, ayni kategori icin-
deki markalarin hepsi neredeyse birbirinin ayni
olan {irtin ve hizmetlerle dolup tagar olmustu.

Bu yiizden, sadece islevsel ve duygusal markala-
riyla ayakta kalmaya calisan markalara sadakat
azaldy; calisan baglihigi yok oldu, pazar paylar
dtstl. Bu sirketler, pazar paylarini alanlarin,
sosyal ve kultiirel nitelikleriyle éne ¢ikan kictk
sirketler ve yeni markalar oldugunu fark ettiler.

Bu yiizden, koklii sirketler de onlar farklilagtira-
cak olan niteliklerin sosyal ve kiltiirel faktorler
oldugunu anladi ve bu nitelikleri onlar da kullan-
maya basglad:.

En nihayet, sirketler artik pazar paylarini kapan
yeni oyuncularin, bagka dinamikler tizerinde
yiikseldiklerini anladilar. Bu sirketler, yagam
kalitesi dinamikleri {izerinde yiikselen sosyal
ve kiiltiirel markalardi. Bu durum tim sirketleri
yenilikei bir arayis icine firlatti.

Woke-Washing?

Marka yénetiminde sosyal ve kiiltiirel nitelikleri
dne atmak ne anlama geliyor?

Elbette glinimtizde oldugu gibi salt trendist
alanlara yénelmek ve bu alanlar vasitasiyla mar-
kalarin miigterileri ve toplumu istismar etmesi
olmadigini ifade ederek konuya baslayabiliriz.

Markalarin satis karlarini yiikseltmek amaciyla
sosyal ve kiiltiirel konular: istismar etmelerine
woke-washing deniyor.

Forrester Research girketi tarafindan 2018 yilinin
Kasim ayinda yayinlanan bir arastirma éniimtizde-
ki yillarda pazarlama ydneticilerinin toplumdaki
sosyal cekismelerin tizerine giderek, marka etki-
lesimi yaratmak icin toplumsal konular: istismar
etme ediliminin olabilecegdini ortaya koyuyor.

Forrester Research tarafindan elde edilen bu bul-
gu, pazarlama, iletisim ve marka yénetimi alanin-
da calisanlarin korumaci kaslarla hareket etmesi
durumunda, tutumlarinin hem kurumsal marka
itibarina hem de trtin markalarinin algisina zarar
vermesinin ve marka sadakatinin azalmasinin
kaginilmaz olacagini gésteriyor.

Tipk: iglevsel ve duygusal niteliklerin, ayn:
kategori icerisindeki tiriinleri aynilik sendromu-
na soktugu gibi, sosyal ve kilttrel nitelikleri de
plansiz ve biitiinsel bir yaklasim olmadan kul-
lanmak, kisa stirede markalarin, calisanlarin ve
yonetimlerin samimiyetlerinin sorgulanmasina
ve woke-washing’e neden olacaktir.

Bir Grtinlin iglevsel ya da duygusal niteliklerinin
ayni olmasi marka algisi ya da itibarina zarar
vermezken, sosyal ve kiiltiirel konular tizerinden
duygularin istismari ¢cok daha tehlikeli sonuclar:
dogurma glictine sahiptir. Bu nedenle, éntimtizde-
ki dénemlerde woke-washing’e yakalanan sirketle-
re miisteriler, calisanlar ve toplum oyunda kalma
iznini (licence to grow) vermeyecektir.

Ornegin, sosyal ve kiiltiirel faktérlerin reklamlarla
dne cikartilabilecegini diigtinerek, kizlara ézgiiven
va da ev iglerinde kadin-erkek esitligini 6ne atan
benzeri reklamlarin yararinin kisa vadede satislan
artirmaya yarayacadi ancak zararinin ise topluma
kesilecegi bilinmelidir.

Kizlara é6zgiiven kazandirmak tek basina reklam
kampanyalar: ile pekismeyecegdi gibi bu alanda
sadece farkindalik yaratmak amaciyla yapilan isler
de yetersiz olacaktir. Sadece farkindalik agamasin-
da birakilan ve biitiinsel planlamasi yapilmadan
ele alinan her tiir marka projesi woke-washing’e
adaydir.

Ozellikle koronaviriisi
sureciyle birlikte sosyal
ve kiltiirel konularin
daha ytiksek oranda

—

suistimal edilme olasiligini da géz éniinde tutarsak,
Ust yonetimlerin ivedilikle buttineil bir yaklagimla

konuyu giindemlerine almalarini énermekteyiz. Bu

yonetsel yaklagimin, “Yasam Kalitesini Odaga alan

Kurumsal Sosyal Marka® Yénetimi” olmasi gerekti-

gini uzun yillardir savunuyoruz.

Sosyal ve kiiltiirel faktérlere yer veren bir kurumsal
sosyal marka ydnetimi projesine érnek olabilecek
bir iletisim planlamasinin tek bir boyutunun genel
hatlariyla su kriterlere sahip olmasi gerektigini
soyleyebiliriz:

a. Sorunun tanimi
b. Cézimin tanim

c. Yasam kalitesi modellemesi ile hedeflerin belir-
lenmesi, planlamanin ve zamanlamasinin yapilmasi

d. Buhedeflerin yagam kalitesi 6lctimiinde hangi
dinamikleri ne élctide etkileyeceginin belirlenmesi

e. Kurumsal sosyal marka modellemesi ile tim
paydasglarin entegrasyonunun planlanmasi; nasil
yuritilecedinin ve ydnetilecedinin karara baglan-
mas1

f. Projenin birinci giinden itibaren seffafliginin

nasil saglanacadinin netlestirilmesi

g. Hangi verinin iletisiminin ne zaman ve hangi

sartlar ve kosullar altinda nasil yapilacagina karar

verilmesi

(Yukaridaki érnek, kalic1 ¢ézimler tiretmek tizere plan-

lanacak bir iletisim kampanyasinin

nasil yapilmasi gerektigine

dair érnek verebilmek

amaciyla basite in-
dirgenmisgtir,)

[
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Bu basit érnek sosyal ve kiiltiirel konulara dair
iletisim kampanyalarinin, yiiksek oranda iglet-
me yénetimi ve kalici ¢éztimler {iretecek sekilde
proje planlamasi gerektirdiginin altini cizmek
amaciyla verilmistir.

Daha somut bir érnekle aciklayacak olursak,
“kizlara ézgtiven” reklam kampanyas: yapmak
“woke-washing” kategorisine girerken, kizlarin
dzgitiveninin artirilmasini;

a. Hangi yoldan, nasil ve ne kadar siire icerisin-
de yapacaginizi entegre iletisim calismalariniza
eklemek

b. Kizlarin ézgiiven sahibi olduktan sonra
hedeflediginiz etkinin ne olmasini beklediginizi
acik olarak calismanin basinda miusterilerinize,
calisanlariniza ve topluma aciklamak

c. Elde ettiginiz sonuclar ile hedefinize ne dere-
ce yaklastijinizi seffaf bir sekilde aciklamak

Yukaridaki érnek Kurumsal Sosyal Marka®
yonetimi dadhilinde yapilacak bir projenin “sa-
dece ve sadece” tek bir ayagidir ve tek boyutu
planlanan isler kurumsal sosyal marka yéneti-
mi olarak kabul edilemez. Diger bilegenler, es
zamanli olarak planlar ddhilinde uygulamaya
alinmalidir. Sirketlerin éniimiizdeki dénemlerde
biiyiiyerek gelismelerini saglayacak en etkili
model budur.

Ortak ve Ozerk Calisma

Bu yénetim modeli, birden fazla béliimiin
ortaklasa calismasini gerektirecektir. Ozellikle,
pazarlama ydneticilerinin strdiriilebilir gelisim
alaninda know-how’larinin kurumsal iletisim
yoneticilerine nazaran ¢ok daha kisitli olmasi,
bu iki birimin birbirlerinin gticlii yanlarindan
faydalanmasini elzem kiliyor. Zira giiniimtizde
markalarin cogu zaten miigteri deneyimi yarat-
mak ve bu deneyimi siirekli tutmakta oldukea
yetersiz durumda. Bu ortak hareket, dogru
planlanip uygulandiginda, yaratilan deneyi-
min beklentiyi karsilamasina, sirketlere olan
glivenin ve markalara olan sadakatin yeniden
insa edilmesine olanak saglayacaktir. Burada
basariy: getirecek kilit noktalardan biri ortak
hareket ile zerk harekete ayni anda izin vere-
bilme giiciintizde sakli olacaktir.

Pazarlama birimleri satig ve alg1 yaratma odad

ile hareket ederken, kurumsal iletisim birimleri
marka itibarini gliclendirme ve daha genis tanimh
paydaslara fayda yaratma odagiyla hareket eder.
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Kurumsal iletisimin rolii bir zamanlar dolayli
yoldan satis ve karlilia etki etmeye yonelikken
artik direkt etkiye sahip bir rolii tstlendigine
sahit oluyoruz.

CMO’larin bu dénemde stirdurtilebilir gelisim
stratejileri gelistirme ve yagam kalitesi odakh
sosyal sorumluluk planlamasinda deneyim ve
bilgi kazanmasi, tirtin gelistirme ve pazarlama
iletisimi alanlarinda daha basarili islere imza
atarak, sirketlerini biytitme ve gelecege tagimak-
ta kritik rol tistlenmelerini saglayacaktir.

Bu baglamda sosyal ve kiilttirel konulara deginen
urtn geligtirme, yatirim, finans, satin alma, teda-
rik zinciri, insan kaynaklari, sosyal sorumluluk,
marka ve pazarlama iletisimi ve benzeri iletigsim
projelerinin woke washing’e maruz kalmasini
dnlemek icin medya mensuplarinin bilgi dii-
zeylerinin de eg zamanli artirilmasinin énemli
oldugunu séyleyebiliriz.

Medya mensuplar: katildiklar1 eventleri ve elleri-
ne gecen biilten iceriklerini daha dogru sorgula-
ma ve veriyi deJerlendirebilme becerisine sahip
olursa, basina yansiyan haberlerin nitelikleri de
artacaktir. Bu da direkt olarak sirketlerin daha
dogru planlama yapmasi konusunda tizerlerinde
bir bask: olugturacak, ayni zamanda gergek an-
lamda bireysel, toplumsal ve kurumsal geligsmeyi
kériikleyecektir.

Woke-Washing’e Tutulmadan
Marka Sadakati
Yaratmanin 7 Yolu

1. [lk olarak, yasam nispeten R '

normale déndiigiinde, giigla . T
cikis yapmak isteyen sirketler,

bu stireci strateji ve planlama

dénemi olarak deJerlendir-

melidir. Bu stratejik caligma-

nin temeli “Yagam Kalitesini

Yasam kalitesi modellemesi,

r
|
] 4 '
Odaga Alan Kurumsal Sosyal l g
Marka® Yénetimi” olmalidir. 11 b+ i e # &
!

hem projelerin dogru planlanmasi-
na hem de iletisimin bir momentumu
olmasina imkan verecektir.

T

2., Ikinci olarak, sirketler farkli birimlerini yeni
dénemde ortak bir harekete yéneltmek amaciyla
“Kurumsal Sosyal Marka®” yaratimi catis1 altinda
birlestirerek operasyonlarina start vermelidir.
Boylelikle, birbirinden kopuk igler yerine birbiriyle
koordineli calismalarin yiiriimesi saglanmalidur.
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3, Uctineti olarak, Kurumsal Sosyal Marka® y&-
netiminin temelinde “kalici ¢éziimler iretmeye
dayali” dogru planlama, uygulama, él¢ctimleme ve
iletisim bulunmalidir. Burada “dogru planlama”nin
altini cizmek isterim, ¢iinkii projelerin basaris:
dogru planlamaya baglidir. Yapilan calismalarin
woke-washing’e maruz kalmasini énleyecek tek
yol budur.

4. Dérdiincii olarak, Kurumsal Sosyal Marka®
yaratma ve ydnetme stireci, dijital déniisiimiin
dncelikle sosyal ve kiiltiirel bir déniigiim oldugu
gerce@inin daha baskin bir sekilde anlasilmasini
saglayacaktir. Bu nedenle degisen dinamiklerin
dogru yorumlanmasi ve i¢sellegtirilmesi sarttir.
Miisteri deneyimi yaratma siirecleri, bu faktérlerin
bilinmesinden degil, i¢csellestirilerek nasil uygula-
maya konacaginin belirlenmesinden gececektir.

5. Besinci olarak, anlam yaratan sirket kiiltiirii
olusturmaya calisan insan kaynaklar: birimleri, bu
isin mayasinin “Yasam Kalitesi odakli Kurumsal
Sosyal Marka®” yonetimi dinamiklerinde sakl ol-
dugunu net olarak anlayacaktir. Mutluluk oyunlarn
insanlara anlik hosluklar katabilir ve faydalidir
ama devamliligi saglanamadik¢a given kaybi
yaratir ki zaten ginimuzde durum da tam budur.
Eniyiigverenler, calisanlarinin yasam kalitesini
sistematik ve 6lctilebilir bir sekilde artirabilenler-
dir. Artik hemen hemen her sirkete “en iyi isveren”
odiili dagitildig: bir dénemde, fark yaratabilmenin
yontemi de farklidir. Isveren markas: yaratmak is-
teyip, hicbir modele sahip olmayan isletmeler icin
en etkin model yasam kalitesi odakli kurumsal
sosyal marka yénetim modelidir.

% 6. Altinci olarak, Kurumsal Sosyal
2 Marka® yénetimi, verimlilik (pro-
& ductivity) kavraminin sizin i¢in
ne anlama geldiJinin yeniden
tanimlanmasini gerektirecek-
tir. Bu tanimlama cok kritiktir,
¢unki kararlarinizi etkileye-
cek olan temel degerlerinizin
dziint bu kisim olusturacaktir.
Boéylece, gereksiz, ise yaramayan
ve inandiriciligi olmayan deger
tanimlamalarindan kurtulacaksiniz.
Isletmelerinizin yeni deger dnermeleri,
etkisi altinda oldugumuz tiim makro dinamikler
ile uzun zamandir de§isim géstermekte olan
caligan, misteri ve toplum beklentileri dogrul-
tusunda cizilerek, marka yasam kalitesi dina-
miklerine entegre edilmelidir. Bunun icin ayni
zamanda kurumsal alt kiiltiirlerinizi** anlamak
ve ydnetsel olarak bu alt kiiltiirlerin sirketinizin

sturdiiriilebilir gelisimindeki itici roliint kabul
etmenizi gerektirecektir.

7. Yedinci olarak, Kurumsal Sosyal Marka® yéneti-
minin {ist yénetimler tarafindan net olarak ne ifade
ettiginin tlim organizasyona anlatilmasi, tegvik
edilmesi ve calisanlarin cesaretlendirilmesini ge-
rektirir. Her seviyede alinan kararlarla bu anlayisin
devamliliyinda 1srarci olunduguna dair emsal tegkil
edecek drneklerin cogalmasi icin ¢aba verilmelidir.
Bu siireg, yenilikei, cevik hareket edebilen, anlaml
iglere imza atarak biytiyen ve geligen yeni nesil
deger yaratan sirketlerin olusmas1 demektir. Bu
calismalarda seffafligin nasil saglanacaginin be-
lirlenmesi ve kesintiye ugramadan devamliliginin
saglanmasi gerekmektedir.

Gii¢ ve Kontrol Yer Degisgtiriyor

Woke-washing’in neden tehlikeli oldugunu anlama-
miz1 sadlayan bir diger konu da gti¢ ve kontroliin yer
degistirmis olmasidir. Islevsel marka ya da duygusal
marka yaratmak markanin kontroliinde yapilabilirken,
sosyal ve kiiltiirel marka yaratmak tamamen miisteri,
calisan ve toplumun kontroltiyle miimkiin olabiliyor.
Yani girketler markalarinin musteriler nezdinde ne
ifade etmesi gerektigini belirleme liiksiine artik pek
de sahip degiller, ctinkti markalar evriliyor. Eskiden
marka miisteriye giydirdigi bir kazak ile ona bir kim-
lik kazandirabilirken, artik miisteri sirketlere markala-
rinin ne ifade etmesi gerektigini séyleyen gticlii taraf
konumunda ve dik duruyor.

Bu ve benzeri nedenler dolayisiyla sosyal ve kiiltii-
rel faktérlerin marka yénetimine entegrasyonu su
sartlarda miimkiindtr:

a. “Kalici etkisi olan” projelerin planlanmas:

b. “Isletme stratejilerinin bir parcas: olarak” biitiin-
sel yaklagimla ilerlenmesi (kurumsal sosyal marka
yénetimi)

c. Farklibirimlerin birbirinden kopuk igler yapma-
sina imké&n vermeyen ortak ama 6zerk bir yaklagim-
la yénetilmesi

d. Calismalarin “yasam kalitesi” dinamikleri {izeri-
ne insa edilmesi ve dl¢iimlenmesi

e. Calismalarin iletisiminin seffaf olmasi ve tiim
paydaslara aciklanmas:

Yeni Beklenti ve Ihtiyaclar

Isletmelerin bugiin ve gelecekte ayakta kalabilme-
si yasam kalitesini odada alan Kurumsal Sosyal
Marka® dinamikleri izerine inga edilmeleriyle
mumkiindiir. Zira kurumlara olan gtiven zaten son
10 yilda dip yapmis ve her 4 kisiden sadece biri

kurumlara giivendigini belirtmektedir. Fortune
500 sirketlerinin %52’sinin gectigimiz 15 yil
icerisinde yok olmus olmasi ve Washington
Universitesi tarafindan yapilan calismalara

gore 6numuzdeki 10 y1l icerisinde de %50’ye
yakininin daha oyunda kalamayacak olmasi, bu
sirketlerin kendi sektérleri digindaki geligmelere
duyarsiz kalmalar ve stratejik yaklagimlarla iler-
lemeyi segmemis olmalariyla yakindan iligkilidir

Bu nedenle, teknolojinin yani sira, sosyal, kiil-

tlirel ve insana dair dinamikleri dogru yorum-
lamak ve stratejik yol almak, COVID-19 arkas:
markalar icin en kritik basar: faktéri olacaktir.

Sirketlerin kurumsal marka yénetimi, stirdtirtile-
bilirlik, inovasyon, isveren markasi, marka sada-
kat ve itibar kriterlerinin yeniden gekillenmesi
gerekmektedir. Bu yeni beklenti ve ihtiyaclar
en dogru ve en kapsayici sekilde ele alan model
Kurumsal Sosyal Marka® yénetim modelidir. Bu
model, stirdiiriilebilirlik anlayisini teknik ya da
salt finansal bir calisma olmaktan cikartmakta-
dir. Sosyal olmanin sosyal medya kullanmakla
va da sosyal sorumluluk projeleri yapmakla es
deger olmadigini gdéstermektedir.

Kurumsal Sosyal Marka® yonetimi, mugterilerin,
calisanlarin ve toplumun yasam kalitesini artir-
maya yonelik degerleri dnceliklendirerek, sade-
ce ise degil yasama da anlam katarak, sorumlu
bliylimeyi ve gelismeyi tegvik etmektedir.

Giintimiizde bir kurumun nasil bir “kiiltiirler

1**” icinde yol aldidi, o sirketin ne derece

butin
inovatif {irtin ve hizmetlerle kendini cevik tuttugu-
nun; migterisi ve paydaglarinin yagam kalitesini
ne derece artirdidi ise paydaslarinin o sirkete
blytime iznini verip vermeyecedinin gostergesi
olmustur. Bu baglamda Kurumsal Sosyal Marka®
yonetimi, “birlikte gliclenerek” oyunda kalmak
isteyen girketlerin yeniden giiven kazanmasinda;
caliganlarin, miisterilerin ve toplumun yagam
kalitesini artirarak, onlarin anlam bulma arayislar:
ile markalardan bekledikleri “hangi sirket benimle
birlikte istedigim yasami yaratmaya hazir” sorusu-
na en etkili cevap olmaktadir.

*Yasam Kalitesi Odakli Kurumsal Sosyal Marka® 1
Yoénetimine dair ippaworld.com/blog sitesinden
BrandMap Dergisinde yayinlanan makalelere
g6z atabilirsiniz.

**Kurumsal Alt Kiiltiirleri Anlamak, BrandMap
Dergisi Subat 2020
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EMPLUYER JELEE
BRANDMAL . el iSVEREN MARKASI

N PROJELERINDE ICINIiZ
3 NE KADAR RAHAT?

Marka denince akla hep Kurumsal Markalar veya Tiiketici Markala-
r1 geliyor. Isveren Markas, tivey evlat Kiilkedisi gibi hep arka plan-
da. Durum béyle olunca BRANDMAP Dergisi de neredeyse bagtan
sona Kurumsal Markalardan ya da Tiiketici Markalarindan bahsedi-
yordu. Bu gidise bir son vermek icin, herkesin evlerinden ¢aligma-
sindan faydalanarak, dergide gérdiigiiniiz bu sayfalan isgal ettik
ve EMPLOYER BRANDMAP Ozerk Bélgesi'ni kurduk. Biraz farkl
bir tarzla, farkl: konularla ve yar1 bagimsiz logomuzla burada her ay
Isveren Markas: iceriklerini sizlerle paylasacadiz. Keyifli okumalar...
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e

erkes, Isveren Markas: projelerinin ne
H kadar 6nemli oldugundan, sirket perfor-

mansini ne kadar olumlu etkilediginden
bahsediyor. Ancak, Insan Kaynaklar Yoneticile-
riyle konustugunuzda, size kaygili olduklarini,

¢linki bu konuda izledikleri yolun dogrulugun-
dan tam olarak emin olamadiklarini anlatiyorlar.

-— -
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Yani, Isveren Markas’nin énemine ve kuruma

katkisina géniilden inaniyorlar ama bunun icin

uyguladiklan yéntem konusunda icleri rahat degil.
@ Papirfly’in yoneticilerinden Sara Naveda’nin da
dedigi gibi: “Aslinda nereye gitmek istedigimizi
biliyoruz. Mesele nasil gitmemiz gerektigi!”

ENGiN BARAN YAVUZ BORAZAN

Danisman Danisman
Akademisyen

Bu durumun Insan Kaynaklar tizerinde yarattig
baskiy1 bir diistiniin. Cok 6nemli bir projeniz var
ve en dogru alternatifi sectiginizden tam olarak
emin degilsiniz. Bunun bir beteri, nikah masa-
sinda “Hayatimi birlikte gecirmek istedigim kisi
gercekten bu mu?” diye sormak herhalde.

Peki, bu kayginin sebebi ne? Daha da énemlisi,
bu hissi ortadan kaldirmak, en dogru yolu bulmak

i
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1 nasil miimkiin?
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Biitiin Resmi Gérmek

Isveren Markasi projelerinin temelinde kurum
kiiltiirii yatiyor. Her sirketin kiiltiirii kendine has
ve benzersiz oldugu i¢in, her projenin de ézgtin
olmasi gerekiyor. Yani, daha evvelden yapilmis
isleri kesip bicip kuruma uyarlamak pek bir ige
yaramiyor. Her seyi sifirdan kuruma ézel tasarla-
mak kolay bir is degil. Baslamadan énce kapsaml
bir 6n ¢alisma yapmak gart.

Iste Igveren Markas: projelerindeki kayginin ana
sebebi de bu. Bu kapsaml én ¢alismay: tamamlayip
tiim resmi net olarak gérememenin kaygis1 yani.

Biitlin resim derken neyi kastettigimizi konugalim.

Vizyonla trendlerin arasinda

Once sol tarafa bakalim. Bir kurumun vizyonu ve
kiltiirt, yapilan iletigimin temelini olugturur. Cali-
sanlar her glin yemekhanelerde, asansérlerde, top-
lantilarda, calistiklar: kurumun kiiltiiriinii yasayarak
dgrenirler. Benzer sekilde, potansiyel calisanlar da
kariyer giinlerinde, sosyal medyada, yetenek kampla-
rinda kurum kiiltiirt ile ilgili bilgi edinirler.

Modelin sa§ ucunda ise trendler ve bu trendlerin
sekillendirdigi calisan beklentileri var. Bu ytizden,
esnek calisma saatleri, bir amaca hizmet etmek,

is yasam dengesi, uluslararasi calisma olanak-

lan1 gibi beklentiler her giin biraz daha én plana
cikiyor. Iste bu beklentiler, kurumun icerideki ve
disaridaki algisini belirliyor. Ornegdin, cevreye
duyarlilik konusundaki genel beklentilerin artma-
s1yla, calisanlarin eskiden évgiiyle bahsettigi bazi
sirketlerin algis1 kétiiye gidebiliyor.

Bugiin piyasada ¢aliganlarin ve potansiyel ¢alisan-
larin algisimi élgen bircok aragtirma var. Caligan
Baglhiligy, En Iyi Isveren, En Cekici Igveren gibi
arastirmalar, kurumlarin iceride ve digarida nasil
algilandiklarinm élciiyorlar.

Kurumun icerideki ve disaridaki algisiyla, kurumun
isveren iletisimi arasinda da yumurta-tavuk misali
karsilikl: bir etkilesim var. Iletigim ve aksiyonlar,
algiy1 degistirebiliyor. Diger tarafta kurumlar bu al-
giy1 inceleyip, sonuclarina gére iletisim ve aksiyon
stratejilerini yeniden belirliyorlar.

Son dénemden bir érnek verelim. COVID-19'un
etkisiyle, caliganlarin beklentilerinin nasil degistigi-
ni hepimiz yakindan gériiyoruz. Ozellikle saglik ko-

nusundaki artan beklentiler, kurumlarml" -—-==n
/
’ El [

iletisim ve aksiyonlarini buna gére iz

icerideki ve disaridaki algisini etkili-

yor. Kurumlar da bu algiy1 inceleyip
L4

saptiyorlar. Buna en iyi érneklerden Y, [Eg
bir tanesi de ARCELIKA.S. & - - -~ *

| VPSS ———

Simdi, Isveren Markasi projelerinde bahsettigimiz
kaygiya neden olan temel sorunlara tek tek bakalim.

Sen Siipermen’sin

i1k sorun, iletisimin kurum kiltiirtiyle uyumlu
olmamasi. Potansiyel calisanlara Stipermen olmay:
vaat edenler, sehir disindan bir kisinin bile kapisin-
dan girmedigi fabrikanin yemekhanesine Afrika’li,
Uzakdogu'lu calisan resimleri koyup, “Cesitlilik”
diye 6viinenlerden bahsediyorum. Bunun ¢éziimu
ise ici dis1 bir olmak, harbi olmak herhalde.

’ Yasam bilimleri sektériinde, biiyiik
sirketlerde calismak isteyenlerin orani

Randstad, Employer Branding in Life
Sciences Report 2017

Herkes biiytik sirkette caligmak ister

Ikinci sorun calisan beklentileriyle alginin uyum-

lu olmamasi. Bunun en énemli sebebi de degisen
beklentileri okuyamamak ve varsayimlarla hareket
etmek. “Herkes biiyiik ve gticlii bir sirkette calismak
ister” diye tutturmak érnegin. Gercek o ki, calisanla-
rin 6nemli bir kismi biiytik sirkette calismay: tercih
etmez. Ornedin, Randstad’in analizine gére tiim diin-
yada yasam bilimleri sektériinde calisanlarin sadece
%27'si buyuk bir girkette ¢aligmak istiyor.

@ - eemm -,

Giindiiz insan gece hurt

Uctineti sorun, i¢ alg1 ile dis alginin uyumlu ol-
mamast. Yani kurumun calisanlar tarafindan ayri,
potansiyel calisanlar tarafindan farkl algilanmas.
Iskoc yazar Stevenson’un kitabindaki ¢ift kisilikli Dr.
Jeckyll ve Mr. Hyde gibi. Ya da bize daha yakin bir
analojiyle, Giindiiz Insan, Gece Hurt.

Bilissel celiski

Dérdiincii ve son sorun ise alg ile iletisimin uyumlu
olmamasi. Psikologlar buna Biligsel geligki (cognitive _
dissonance) diyorlar. Cok kritik, ciinkii bu iletigimi
gdren kigi ister caligan olsun ister potansiyel calisan,
ya iletisimi reddedip varolan algisina sarilacak, ya da

algisini bu iletisime gére degistirmeye baglayacak.
Kaygilardan kurtulmak

Iste biittin resim derken kastettigimiz bu. Bir Isveren
Markas: projesine baglamadan énce, bu resmi bastan

Buket Celebiéven,
Arcelik A.S. Insan Kaynaklar1 Direktérii

“Hepimizin icinden gectigi bu zor dénemde énce-
ligimiz calisanlarimizin ve ailelerinin saghg oldu.
Bagtan itibaren ¢aligsanlarimizi anketler ve persona
bazli bireysel/toplu gériismelerle diizenli olarak din-
ledik. Bu dinlemelerden ¢ok degerli icgériiler elde
ederek hizla aksiyonlara déniistiirdiik.

Mart ayinda gerceklestirdigimiz ankette caliganlar-
mizin %59'u kaygiliydi. %22’si sosyallesme ihtiyaci ve
online egitim taleplerini iletti. Motivasyon elcileri isimli
gontillii bir ekibimiz ¢alisanlarimizin ihtiyac duydugu
icerikleri hazirlads, tiim tist ydneticilerimiz ve saglik yo-
neticimiz bu dénemde caliganlarimiz ile sik sik online
gériismeler diizenledi. Bu gibi benzeri bircok aksiyonu

Biligsel celigki (cognitive dissonance):

Leon Festinger’in teorisine gore insanlar temel inanc-
lariyla celisen bir bilgi ya da durumla kargilagtiklan
zaman i¢ dengelerini korumaya ¢alisirlar. Koruyama-

yacaklarini anladiklarinda ya bu bilgiyi ve durumu
reddederler ya da kendilerince gerekceler tiretirler.

Acar Baltag'in dedigi gibi, bir futbol takiminin sike
yaptid séylentileri yayilirsa, takimin taraftarlan énce
bu bilgiyi reddederler. Séylentiler delil de icerirse ya
herseyin bir komplo oldugunu séylerler ya da “Her-
kes yapiyor, zaten sahaya yansiyan bir durum yok”
benzeri arglimanlarla savunmaya gecerler.

sona olusturmak gerekiyor. ilk agama, kurumun viz-
yonunu ve kiiltiiriinii analiz etmek. Sonrasinda, her
bir hedef calisan segmenti i¢in trendlerin beklenti-
leri nasil sekillendirdigini anlamak sart. Ve tabii ki,
calisan ve potansiyel calisanlarin algisini inceleyip,
i¢ ve dis iletisimi de buna gére sekillendirmek gere-
kiyor. Bu resmin tamami net olarak olusturulmadik-
ca, drnedin, i¢ ve dis alg1 net olarak anlasilmadikea,
iletisim kararlan da birer soru isareti olarak kaliyor.
Igveren Markas: projelerinde i¢ huzuruyla ilerleyen-
ler ise ancak biitiin resmi gérebilenler oluyor.

Sonsdz

Kiilkedisi ile bagladik, onunla bitirelim. Isveren
Markas projelerinizi nasil yaparsaniz yapin, yeter
ki, Kiilkedisi Sindirella’min kristal ayakkabilan gibi

yaptiginiz proje bir tek sizin girkete uygun olsun. @

devreye soktuk. Tkinci anketimizi Nisan ayinda yeni
vaka adetlerinin arttigi ve genel olarak kayginin
yiikseldigi bir ddnemde yapmamiza ragmen
calisanlanmizin kaygi oraninin 21 puan distidiini
gordiik. Acik uclu yorumlarda alinan aksiyonlara
dair tegekkir mesajlaninin 3 katina ¢ikmasi bizi yeni
aksiyonlan tasarlamak icin daha da motive etti.

Sirketimizin solunum cihaz tiretimi ve hastanele-
re gerceklestirdigi yardimlardan éttrt calisanla-
rimizin ¢ok mutlu oldugunu ve sirketleriyle gurur
duyduklarini calisan sesi dinleme calismalarimiz-
da gérdiitk. Bundan sonraki yeni normal siirecin-
de de calisanlarimizin ve ailelerinin sagliklarini
koruyarak onlara egsiz bir calisan deneyimi
sunmaya devam edecegiz.”
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Sadim solum, éniim arkam sobe!

1slayici politikalarin
ve ideolojilerin tim Bu kez, cok fena sobelendik. Nereden geldigi

diinyada artmaya bile hentiz tartismali olan viriisiin, ne zaman ve P .

basladigini ifade eden Italyan nasil gidecegi de bir o kadar bilinmez durumda. " A \ \

Psikolog Francielle Morelli Giderken kesin olan sey, hicbir seyin eskisi gibi - \
olmayacagi! Nelerin degisecedi, stirecin kendi- 4 a‘\,‘ «

soyle devam ediyor:
si ve tiim yapip-ettikleriyle insanin bu siirecin
icinde nasil var oldugu ve yol aldigiyla da ilgili.

“..bu tarihi noktada, bir viriis

FADILE PAKSOY gelir ve bizi diglanan, tecrit siyasi ve diger gériisler
Benchmark KSS Aiansi edilen, sinirlarda bloke edilen Koronaviriis (Covid-19) salginindan yola ¢ikarak vas ger gotug.eh

J . . milli veya toplumsal kéken,
Ajans Baskani ve hastalik tasiyan yapar. kiiresellesme elestirisi yapan ve dayanigmanin

miilkiyet, soy, cinsel e§ilim,

dnemini vurgulayan Fransiz Filozof ve Sosyolog cinsel kimlik veya baska bir top-

Edgar Morin, Fransiz dergisine verdigi répor-

Hic¢bir sugumuz olmasa da.
Beyaz, batili ve business class

. . o e L)
yolcusu olsak da.” tajda ktiresellesmeyi “dayanigmanin olmadi: ;uézljillrilerglelf gici)tnu}lr?if:ai}lfiﬁcilil;i— S
“Herkesin kendi bahcesini kfﬂslhkh bir bagjlmhhk.” diye tanlmlgyarak,”“Bu mine agik olmasini saglayin. \
diisinmesinin kural oldugu virtis bugtin, bu kaderci toplumda ani ve trajik
bu dénemde viriis bize acik bir aydinlanma sagladi. Sonunda farkina vara- . Toplum.un en disinda kalan ve/veya en
bir mesaj yollar: Tek cikig cak miy1z? Pandemiyle miicadelede uluslararasi klr}lgan blliey, (;ah§an.v"e/vehya g{ruplz.arln o

dayanisma ve ortak kuruluslarin yoksunlugun- ihtiyaclari icin gerekli 6zenin gésterilmesini

yolu aitlik duygusu, topluluk
bilinci, bagkasini distinmek,
kendinden daha biiyiik bir
seyi korumak ve onun tara-
findan korunmak. Paylasilan
sorumluluk, attigin adimin
sadece kendi kaderini degil
etrafindakilerinkini de belir-

da, bencil milletlerin kendi iclerine kapandijina  saglayin.
tanik oluyoruz.” diyor. Morin, neoliberal doktrini

o Salginin calisanlariniz ve is ortaklari-
terk edecek yeni bir yol aranmasi gerektiginin

- i - : ) niz, 6zellikle kiictik ve orta dlcekli igletme-
altini ¢izerek, bu yeni yolun, temel 6zerklikleri ler (KOBY’ler) tizerindeki etkisi kargisinda
koruyan kiiresellesmeyen alanlar yaratarak,

kiresellesmenin de etkilerini dizeltmesi gerek-
tigini vurguluyor.

esnek, anlayisli ve dayanisma iginde davra-
nin. Finansal sikintilar1 asmak icin calisan
haklarindan ve calisanlarin refahindan &diin

lemesi ve senin kaderinin de Birlesmis Milletler’den cagri... vermeyin.
onlara bagvh olmas.l (.:hyer.ek Ote yandan icinde bulundugumuz bu dénem- + COVID-19 krizi ¢ok kisa bir siire i¢inde
sorumlulugun hepimize ait d 1 ilece&i. bir tiir “veni » kiiresel karbon emisyonunu azaltarak cevre
oldudunu vurauluvor Morelli. e normalin evrilecedi, bir tiir “yeni normal xures 1syon G
K guy kavramini sikca duyar olduk. Eski normale tizerinde olumlu bir etki yapt1. Yolculuklar
Isletmeler agisindan bakacak déniisiin olmayacagi ve hiitkiimetlerin yeni bir kuskusuz tekrar artacaktir ama yolcularin,
olursak, pandemi dénemin- ekonomi ve daha fazla istthdam yaratmak igin tren yoleulugu gibi cevreye daha az zararh
de basta caliganlar olmak harekete gegmeleri gerektigi kaydedilen Birles- yoleuluk segeneklerini degerlendirmesini ve
tizere etkilesimde bulunulan mig Milletler agiklamasinda BM Genel Sekreteri ekosisteme ve yerel ekonomilere olumlu etki
paydaslarla iligkide finansal Antonio Guterres, “Kriz sirasinda ve sonrasinda yapabilen ekoturizmi tercih etmesini destek-
| glivence kadar ruhsal gtiven- yapacadimiz her sey, pandemi, iklim degisik- leyin.

u n 9 genin ne kadar. 6nem'li olc'lu— ligi ve karsilastigimiz diger kiiresel zorluklar o Tutarli, kapsayici ve seffaf politikalar ve

gunun altin: gizmek isterim. karsisinda daha direncli, daha esit, kapsayic: iletisim araciligiyla giiven tesis edin.

ve stirdiirtilebilir ekonomiler ve toplumlar insa

etmeye odakli olmaly.” diyor. + Mal ve hizmetlerin etik bir bigimde dag-

tilmasini saglayin.
Diinyanin en biyiik kurumsal stirdtrilebilirlik

girisimi UN Global Compact ise diinyanin her
yerindeki is diinyasi liderlerini COVID-19 kiire-
sel salginindan etkilenen calisanlara, topluluk-
lara ve sirketlere destek olmak tizere birlik olma-

Paylasilan
Sorumluluk

o Sigorta girketleri COVID-19’dan etkilenen
caligsanlara ve diger iscilere kisa streli ig
géremezlik ve igsizlik sigortas: 6demelerinin
hizli ve sorunsuz yapilmasini sadlayabilir.

o0 [ N ya cagiriyor. Insan haklari, caligsma standartlar;, o Saglk sektéri ve saghk sigortas: sirketleri
G u n u cevre ve yolsuzlukla mucadele bagliklari altinda  salginla iliskili kritik tedavi ve bakim gerek-
000 yer alan érnek uygulamalardan birkacina yer tiren hastalar {izerindeki mali yiikii hafiflet-
vermek isterim. mek icin is birligi yaparak calisabilir.

« COVID-19’a kars1 alinan btttin énlemlerin itk, = Hep birlikte sorumluluklari paylastigimiz
renk, engellilik hali, yas, toplumsal cinsiyet, din, saglikli gtinlere! [
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Kadin Corabi;
Belden Ayagoa
Kadin Guzelligi

u bashgin orijinali, Vog kadin corapla-
Br1n1n meshur slogani, “Belden Ayaga

Vog Giizelligi” seklinde. Kadinlarin
vazgecilmezi olan corap, tarihi sertiveninde
ilgine bir yol kat etmis. Her ne kadar &zel-
likle Kuzey Avrupa iilkelerinden yayilan
corap giymeme trendi giiniimiize dam-
gasin1 vuruyorsa da ¢orap énemli bir gi-
yim iirtinii olmaya devam ediyor. Corap
giymeme trendi ne kadar tutacak bile-
miyoruz ama biiyitk cogunlugun hala
coraptan vazge¢medigi de bir gercek.

Kadin corabinin ge¢misine bir géz
atmadan &nce corap kelimesinin
koékenine bakalim. Tiirkcedeki co-
rap sozciigi aslen Farsca kokenli.
Farscadaki Gorap, Arapcaya Cu-
rap olarak gecmis ve Tiirkcede de
Corap olmus.

i1k corap ¢ok énceleri kullanilma-

va basglamig, ta milattan &énceki

yillarda... Daha sonralarn tabii ki

kendi evrimini gergeklestirmis ve

16. ylzyila kadar deriden veya yiin

kumagtan dikilerek pantolonla birleg-

tirilmis. Zaman icinde de dizin altinda

kalan kismi inceltilmis ve {ist parcadan

farklilagtirilmis. 16. yiizyildan itibaren de ay-

rilarak kendi bagina corap olarak kullanilmas.

Ticari anlamda ise érme ¢orap olarak 13. ytizyilda

Paris’te kullanildigini gériiyoruz. Ama bugiin kullani-

lan ¢oraplarin atas: sayilabilecek ¢orabin bir hikayesi var

ki éziinde bir agk hikayesi... Corap Sanayicileri Dernegi'nin
yayinladig1 bir makaleden aktariyoruz.

“Ingiliz bir papaz olan William Lee’nin, elle ve ayak-
. lacalistirilan ilk 6rgii makinasini icat etmesinden
‘. sonra corap makinede tretilmeye baglanmistir.
>, Lee’nin bu icadinin altinda romantik bir agk
. hikayesi yatar. Cambridge Universitesi'nde
V. Ogrenciyken tanigtig: fakir bir kiza g1k
V. olan Lee hemen evlenmek ister. Ama
Y. nisanlisi, evini gecindirmek icin
Y. geceler boyu elde corap &érmek
Y. zorundadir. Lee sevgilisinin bu
M. zoristen kurtulmasi i¢in el ha-
‘. reketlerini takip ederek daha
¥ hizli bir corap érme teknigi
v gelistirmeyi diisiintir. ‘Neden bir
'\ hareketle sadece tek ilmek atiliyor?
', Biittin siray1 tek seferde bitirebilmek mim-
v kiin olabilir’ diye diisiinen Lee, ayni anda birden
v fazla ilmek atabilmenin yollarini arar. Fakat el
', o6rmesinde kullanilan tiglarla ilmek atabilmek

\_ i¢in parmak kullanmak gerekiyordu.
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Bunu makinede yapabilmek icin Lee
cengelli igneyi diistindii. Bu bulus so-
nunda, gelistirilen metal-tahta karigimi
tezgahta el isinden sadece 6 kat daha
hizli iiretim yapilabiliyordu. Bir incte 8
ilmek atabiliyordu. Bu ytiin iplikler icin
uygundu ama ipek icin ¢ok kabayd.
Lee’nin bulusu bugiin érme tekno-
lojisinin temellerini olusturur. Lee
tarafindan icat edilen makine, Kralice
I.Elizabeth’e takdim edilir ve patent
basvurusunda bulunulur. Fakat Kralice
oriilen coraplarin Ispanya'da ipek
kumastan dikilen ¢oraplara gére daha
kaba olmasini bahane ederek patent
vermeyi reddeder. Uretilen coraplar
majestelerinin ayaklari icin cok kaba
bulunmustur.”

Bu icattan sonra uzun siire bir yenilik
gerceklesmemis ancak 19. yiizyilda
dikissiz coraplar iiretilmeye baslanmus.
Yani dikisiz coraplar bilinenden cok
énce kullanilmaktaymis. Naylonun
bulunmasindan sonra cilginca bir
naylon corap tutkusu kadinlari ele
gecirmis. Ta 1960’lara kadar siiren
corapta naylon kullanimi arkasi dikisli
coraplar1 da kullanima sokmus. Arkas:
dikisli corap dyle tutulmus ki dikisli
corap bulamayan kadinlar, kémiir veya
g6z kalemi kullanarak ¢oraplarinin
arkasina cizgi cekmeye baslamis. Son
derece seksi gériindiigii diistintilen co-
rap c¢izgilerinden vazgecmek kadinlar
icin cok zaman almis.

Toplumdaki yenilik ve degisimler, bu
moday: da bir stire sonra deistirecektir.
Her sey yolunda giderken patlayan IL
Diinya Savasi, iiretimde duraklamaya
sebep olmus ve giinde dért milyon satan
corap bulunamaz olmus. Tabii ki bunun
altinda iiretimin tamamen silah i¢in dé-
niistliriilmesi yatar. Bu arada kadinlarin
protestolarinin da stirdiigunii ekleyelim.

Savas sonrasi yillarda ézgiirliiklerle
anilan 60’lara gelindiginde, ilk kiilotlu
corap piyasaya girer. Kiilotla corab: bir-
lestiren bu yeni model, 6zellikle mini
etegin moda oldugu zamanda kullanim
kolaylig1 nedeniyle ¢ok tutulmus ve
buiytik bir hizla yayilmis.

i 42

Elle ve ayakla
calistirilan ilk
érgii makinasi
ornegi

Arkadan dikigli _§.
gorap Ornegi

Peki, Tirkiye'de durumne? - = = = = = = = = = = = = = = -

Her tiirlti icadin ve yeniligin arkasindan gelse de
kadinlar icin bir ihtiyac olan corap, Cumhuriyetle
beraber, 1923 yilinda ¢ikarilan Tesviki Sanayi Ka-
nunu sonrasinda makineler ithal edilerek tiretimi
baglamis. Bugiin corapta ihracatci olan Ttirkiye
yillik iki milyar ¢ift corap tiretmekte...

Son verilere gére kadinlarin renk ve beden tercihi
soyle olusuyor; %70 siyah, %20 ten rengi, %10

koyu ten rengi... Bedense ortalama 2 veya 3... Her
zaman oldugu gibi gerek moda gerekse toplumsal
gelismenin sonucu olarak, desenli coraplar tiretilip
pazara girer ve rekabeti tirmandirir. Bugtin de
cesitli renk ve desenlerde coraplari vitrinlerde
gérmek miimkiin.

Giderek bir ihtiyac tirtintinden, giizellik ve ¢ekicilik
tirtiniine dogru yol alan kadin corabi artik kadinin
bir parcasidir. Corabin giyildigi bacaklar, bir ytirt-
me organi degil, gtizellik araci olmustur.

Uretimin artmasi, markalarin cogalmasiyla birlikte
reklamlarin da daha rekabet¢i oldugu gériiltr. Peki,
hangi markalar pazarda hangi vaatlerle yarigmakta-
dir, bir bakalim. Vog, “Sagirtic1” sloganiyla epey tu-
tulmus, “Belden Ayaga Vog Giizelligi”yle de kendini
konumlamis. Parizyen/Miijde markas: “Tiirkiye’nin
En Cok Satan Kadin Corabi” iddiasindadir. Pazarin
dénemli markalarindan Penti’nin kisa tarihine bir
g6z atacak olursak, 1947 yilinda tiretime bagladigini
goriiriiz. Daha sonra 1970'de Ogretmen Coraplari
adiyla devam etmis ve 1984'de Penti adin1 almis. 1994
yilinda dért bucuk milyon cift iiretime ulasarak pazar-
da liderlige géz kirpmis. Her yi1l alaninda tinlii farkh
marka ytzleriyle iletisimini stirdirmekte.

. A
: ‘ E Parizyen/Mijde
Coraplari

Laredd
Foglam j

Hesapls

ééretmen Tk
Coraplar1

=) % | Vog
| Coraplar1

Ama Turkiye'den, ¢ok ses ¢ikaran ve bugtin artik
olmayan bir marka ge¢mistir: Jill. 70’lerin Gnlt TV
dizisi Charlie’nin Melekleri'nin oyuncularindan
Farah Favcett’in dizideki adi olan Jill... Baytik bir
kampanyayla pazara giren Jill Coraplari, kalite
problemi nedeniyle kisa siirede batar. Biitiin rakip-
lerinden daha kaliteli, hicbir yerinde dikis olmayan
harika bir ¢orap trettiklerini beyan eden marka
sahipleri, Ajans Ada’ya &yle bir brif verir. Ajans da
tabii ki dener ve iddianin dogru oldugunu gértir.
Daha sonra yapilan dev kampanya, Tiirkiye reklam
tarihinde de yapim olarak bir ilktir. Tki bine yakin
figiiranin yer aldig1 kampanya kadinlara, “Atin...
Atin! Eskimis ¢oraplarinizi atin, Jill geliyor.” der ve
ekler: “Atamiyorsaniz pas pas yapin”. Marka kisa
stirede tutar. Oyle ki normalde satacaginin on kati
fazla satmaya baslar. Ancak, marka verdigi sézii
tutmamis, iddia ettigi kaliteyi bozmustur. Coraplar,
kacar, dayaniksizdir. Bu bir marka krizidir ve kisa
stirede daha ¢cok kadin bunu gériir ve cok gec-
meden atilan Jill coraplari olur. Bu kampanya da
reklameilik tarihinin tinlt séztni kanitlamigtir: Iyi
reklam ko6t mali daha ¢abuk batirir. Yani reklamin
degil, irtinlin iyisi/kétlisti vardir.

Biitiin modern iiretime ve yeni yeni modellere,
iirtinlere ragmen bir gelenek hala yasamakta; ka-
dinlar kacan coraplarina oje siirerek kagmanin biiyii-
mesini 6nlemekte. Ne de olsa zaman ekonomi zamani.
Markalarin da tarihleri ve biyografileri gerceklere ve
toplumun gelismelerine paralel olarak yazilmakta.
Malum, gecmisi olmayanin gelecegi de olmaz. [ J
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her aliskanligimiza ve davrani-
simiza yansiyor, bu yansimalar-
dan birisi de farkli mecralarda
gordigumiiz reklam ve/veya pa-
zarlama kampanyalar. Insanlar
artik uzun uzun yazilarin oldugu
reklam kampanyalarin1 okumak
istemiyor ve hizlica geciyorlar.
Clinki cogu tiiketicinin hayati
is yerinde veya okulda stres ice-
risinde geciyor. Kosusturmanin

NiLUFER GURTEKIN YALCINKAYA
Lobby Marketing Group
Ajans Baskani

disinda kalan zamanlarda denk

gelinen tanitimlarda da aslinda

glin icinde yasanan bu kesme-

kesten uzaklagmak isteniyor.

- - .n Sonug olarak da izlenen veya
bir sekilde denk gelinen tiriin

D I J I TA L D U N YA DA tanitimi videolarinda tiiketiciler

m

eglenmek istiyor. Vlog'lar da tam
bu anda devreye giriyor. Ciinkii
HAYATI M I ZA YE N I . klasik pazarlama videolarinin ak-
= sine vlog'lar eger iyi bir sekilde
G I R M E KT E o LA N e G Gniimiiz dinyasinda “Influencer’lar” arasinda “Vlog” | hazirlanmssa, izleyiciyi pozitif
cekmek cok popiiler hale geldi. Influencer’larin bir atmosferin icine cekmeyi
| giniimliz pazarlama stratejileri arasinda ne kadar basariyor. Giiniimiizde yasanan
MA R KA v LOG LA R I etkili oldugu artik su gétiirmez bir gercek olarak kargimi- stres ve mutsuzluktan dolay1
m za ¢ikiyor. Hem lilkemizde hem de diinya tizerinde global en ufak pozitiflige ihtiyac1 olan

VE MA R KA D M 0 L E R I markalardan lokal markalara kadar influencerlarla is birligi  tiiketici, 4-5 dakikalik bir viog
yoluna gitmeyen marka neredeyse kalmadi. Bu durumda inf- | girasinda icten giiliimseyen bir

luencer’lar arasinda bu kadar popiilerlesmeye baglayan vlog | kisi haline déntigebiliyor. Bunu

kullaniminin marka pazarlama stratejilerinde nasil kullani- bagarabilen hele ki bir marka
lacagy, dogal olarak merak uyandiran bir soru haline gelmis | ise o marka tiiketicinin duygu-
durumda. Vlog’larin neredeyse tamamina yakininin YouTu- | sal bag kurdugu marka haline
be tizerinden paylasgiliyor olmas, dijital pazarlama stratejisi geliyor.

anlaminda bir diger 6nemli nokta ¢linkii YouTube’un artik

2 milyardan fazla abonesi var. Bu durum da diinya ntifusu-
nun Ugte birinin Youtube’a iye oldugunu bizlere gésteriyor.
YouTube’'da artik giinde 1 milyar saatin {izerinde video izle-
niyor. Bitlin bunlar YouTubeun gtictinii ¢cok net bir bicimde
ortaya koyuyor. YouTube’da en ¢ok abonesi olan 100 kanal
incelendiginde bunlar arasinda vlog kanallarinin oldugu

Hepimizin aklindan, ara sira da
olsa, kiilt filmlerden biri olan
Déviig Kuliibt'ntin baglangic sah-
nesindeki su ciimle gecer: “Bizim
savagimiz ruhani bir savag, en
buytik buhranimiz hayatlarimiz”
Televizyonla bliytirken, milyoner

gértliyor. film y1ldiz1 ya da rock y1ldiz1 olaca-
Dijitallesen diinyamizda inanilmaz bir hiza alistik, bizim gimiza inandik ama olmayacagiz.
e icin artik biiyiik ve hayati giindemlerin bile dakikalar Bunu yavas yavas éJreniyoruz ve
icerisinde degigiyor olmasi ¢ok olagan bir durum. Bu yilin o ylizden ¢ok ¢cok kizginiz. Artik o
basindan beri giindemimizde olan olaylara baktigimiz- ytizden bizi bu yalana inandirmaya
da Avustralya’daki yangin, {ilkemizde yasanan deprem, calisan, bizden ¢ok farkl hayatlar
Iran-ABD gerginligi ile sicak catisma ihtimalleri, Suriye’de yasayan tirnak icinde “Uinliilerin”
diizenledigimiz operasyonla verdigimiz sehitler, miilteciler- | cldugu reklam kampanyalarm ve
le ilgili gelismeler ve son olarak Covid-19. Simdi durup bir filmleri gérmek istemiyoruz ¢linkii
dakika diisiintin. Bu kadar énem arz eden olaylar bile ne bu artik bize samimi ve inandirict
kadar konusabildik, tistiinde ne kadar kafa yorabildik? Bun- gelmiyor. Biz artik {iriin ne olursa
dan sonra da boyle olacak ¢tinkii biz artik dijital cagin birer ' olsun o tiriinii samimi bir sekilde
bireyiyiz. Bizim icin artik her sey anlik. Bu bizim hayattaki kullanan, hayat standartlan
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bizimkine daha yakin, bize yukandan bakmayan kisileri gérmek istiyo-
ruz. Hayatimizda, insan iligkilerinden, tiikettigimiz yiyeceklere kadar
artik her sey yapaylasmis durumda fakat artik bu durum icin bir farkin-
dalik olusmaya bagladi. Artik nasil organik sebze ve meyve tireticileri-
nin, gezen tavuklarn pesinde kosuyorsak ayni zamanda bize tirtiniinii
en dogal ve organik bi¢imde pazarlayan markay: aryoruz. Bunun iginde
vloglar, secilecek dogru influencerlarla yapihirsa markalar icin dijital pazar-
lama diinyasinda yeni kapilar acabilecek bir firsat sunuyor.

Dogru influencer’la marka vlog’u cekmenin ¢cok énemli bir diger
avantaji ise markay kigilegtirme olanagim sunuyor olmasi. Vlog'da
sececediniz kisi ile markaniza bir yiiz ve atmosfer vermis oluyorsu-
nuz yani aslinda markanin yansitmak istedigi ruhu somutlagtirarak
insanlara sunmus oluyorsunuz. Béylece hedef kitleniz yansitilmak
istenen ruhu gérsellesmis bir sekilde izlerken buluyor kendini.
Marka ile hedef kitlenin biittinlesmesi daha kolay ve organik bir hal
almis oluyor. Bahsedilmesi gereken bir diger nokta ise vlog’larda,
insanlarin direkt olarak size hitap ediyor olusu. Yani burada ¢ok
afili, metin yazarlan tarafindan ézenle secilmis, tistiinde istisarelerle
kaleme alinmig buiytk sozlere yer yok! Vlog ceken kisi daha dogal
ve cogunlukla kendi diline uygun olarak konusuyor olmali. Buna bir
marka olarak izin vermezseniz iste o zaman tiim organiklik bozulu-
yor. “Vlogger” ve ajansiniza bu noktada gtivenerek onlan dinleme-
nizde fayda var bunu sakin unutmayin! Eger vloger ve ajansimizi
dinlediyseniz, bu durumda vlog’larin izleyene dogal ve markaniz
icin samimi gelmesini inanilmaz kameiliyor. Tabii pazarlamanin
olmazsa olmaz biitge yéniinden de marka vlog kullanimlannin
degerlendirilmesi lazim. Son yillarda “influencer marketing”in uzun
montaj siirecleri, regiilasyon ve hukuksal sorunlar en aza indirerek
nasil yaratici iglerin ortaya ¢ikmasina sebep olduguna hep beraber
taniklik ettik. Ayni sekilde marka vlog'lar da “influencer marketing”
sektdriiniin gelismesinde énemli bir rol oynayacaktir. Vlog ¢ekmek
icin ¢ok pahali altyapilar kurmadan bu vlog’lan ¢ekebiliyor olugu-
nuz, ézellikle reklam biitcesi cok daha az olan lokal ve daha kiictik
caph markalar icin btiyiik 6nem arz ediyor. Aslinda burada dogal bir
stirec var, yukarida anlattigim nedenlerden dolay: vlog'lar gtinde-
lik hayattan bir kesit sundugu ve dogal oldugu i¢in en pahali en
profesyonel mekanizmalarla vlog ¢cekmek bu stirece verilebilecek en
biiytik zarar olacaktir.

Bir diger konu ise marka DMleri dedigimiz “Direct Message”lar.
Yani anlik mesajlasmalar!

“Anhk” tepki ve reaksiyon insanlar icin dijital cagda vazgecilmez bir
olgu haline geldi. Dijital pazarlamada da bu olgudan beslenebile-
cek anlik reaksiyon ve tepki alinabilen hizli ¢éztimler ve yéntemler
tistiine dustintilmesi gereken bir konu haline geldi. Dijital pazarla-
mada, direkt mesaj ézelliginin kullanmims, bu “anlik “olgusuna farkh
yénlerden dokunmay bagaran bir ézellik olmas: yéniiyle pazarlama
stratejilerinin ve markalann gérmezden gelemeyecegi bir ézellik
olarak kargimiza ¢ikiyor.

Direkt mesaj, tiiketiciye gére icerigi ve mesaji kigilestirme firsat1
tanimas, hedef kitlenin daha dogru bir sekilde belirlenebiliyor ve
secilebiliyor olmasi, secilen bu hedef kitle grubundan sapma olmadan
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bu kitleyle iletisime gegme olanad
taniyor olmasi, ayni zamanda hedef
kitleyi direkt olarak muhatap alma-
s1nedeniyle interaktif bir iletisim
yaratiyor ve markalarin éniine cok
degerli bir altin tepsi sunuyor. Bu
firsat: iyi degerlendirmek gereki-
yor! 2020 ve ilerleyen dénemlerin
yitkselen trendleri arasinda olacad
kesin bir pazarlama stratejisi yonte-
mi olacak.

Direkt mesaj ézelliginin nasil kul-
lanilacad, bu noktada ¢ok kritik
bir konu. Buradan bir tirtint direkt
olarak pazarlamaya calismak,
indirim haberi géndermek sadece
eski usul markalarin cep telefonla-
rina sms olarak attiklar1 mesajlara
benzeyecektir. Hepimiz biliyoruz
ki bu tarz mesajlan gérmek istemi-
yoruz, hatta arkadas bulusmalar-
mizda bu mesajlari nasil almaya-
bilecegimizin yaratic1 yollarini
birbirimize anlatmaktan biiytik
zevk duyuyoruz. O yilizden sosyal
medya mecralarinin direkt mesaj-
larini nasil daha yaratic: ve etkili
kullanabilecegimizi tartismaya
simdiden baglamakta biiytik fayda
var. Evet, su anda “Kigisel Verilerin
Korunmasi Kanunu” ile bu tarz
mesajlarin markalar tarafindan
nasil kullanilabilecegdine dair kisit-
lamalardan bahsetmek miimkiin
ama sunu da hatirlamaliyiz ki bu
kanunlar daha hayatimizda ¢ok
yeni ve stirekli degisim icinde. Bu
yiizden dijital pazarlamacilar ve
marka yoneticileri olarak diinyada
yeni trend olmaya baslayan bu
dzellik icin kendimizi hazirlamali
ve geligtirmeliyiz. [
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DOC. DR. VOLKAN EKiN
istanbul Ayvansaray Universitesi
Uygulamali Bilimler Yiiksekokulu
Spor Ydneticiligi B6lim Baskani

2020’nin son giinlerinde Tiirkiye’de yasanan vaka sayisi

156.000’1, hayatini kaybedenlerin sayis1 ise 4.000’i asmis
durumda. Viriise yakalanip iyilesenlerin sayis1 120.000’1 gecti. Halen
biiyiik kentlerde sokaga cikma yasaklar1 ve 20 yas ile 65 yas tistii
bireyleri salgindan korumaya yonelik tedbirler devam ediyor. Sehirler
aras1 seyahat sinirlamalarinin yani sira, hava ve deniz tasimaciliginin
biiytk kismi da durma noktasinda. Ilk teshisin konuldugu 11 Mart
2020 tarihinden beri tilke sporuna yén veren kurum ve kuruluglar, al-
diklar kararlarla kimi zaman elestirilerin hedefi olurken, kimi zaman
da kamuoyunun destegini aliyor.

Tiim diinyay1 etkisi altina alan COVID-19 salgininda, Mayis

Ornegin, Tiirkiye Basketbol Federasyonu, Tiirkiye Voleybol Federas-
yonu ve Tirkiye Hentbol Federasyonu ligleri tescil ettiklerini ve bu
yil i¢in kalan maglarin oynanmayacagini agiklayan ilk federasyon-
lar oldu. Ozellikle, Basketbol ve Voleybol Federasyonlarinin almis
olduklari bu kararlara btiytk kuliiplerden Galatasaray diginda her
hangi bir olumsuz tepki gelmedi. Diger taraftan konu futbol olunca,
radikal kararlar almak o kadar da kolay olmad.. Ligin kalaninin tipk:
Fransa érneginde oldugu gibi oynanmamasi, play-off sistemi ile ligin
tamamlanmas, tim maclarin Antalya ya da Istanbul’da oynanmasi
gibi fikirler ortaya atildi. Son Kuliipler Birligi toplantisinda ise
Trabzonspor’dan, maglarin Karadeniz Bdlgesi’'nde oynanmas:
6nerisi geldi... Yine ayni toplantida, pandemi déneminden beri
fikir birligi sergileyemeyen 18 futbol
kuliibtiniin temsilcileri, ilk kez ortak
bir karar ile liglerin oynanarak
tamamlanmasi konusunda
gorus birligine var-
diklarini agikla-
dilar.
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Oncesinde, Tiirkiye Futbol Federasyonu, Bilim Ku-
rulu tavsiye raporlar ve diger kurumlarla kurulan
koordinasyonla, 10 farkli senaryo tizerinde ¢alig-
tigin1 ve kalan maclann seyircili ya da seyircisiz
oynanma kararinin pandeminin gidisatina gére
karar verecedini belirtti. Ancak, gelinen bu noktada,
12 Haziran’da baglamasi planlanan Spor Toto Stiper
Lig'de kalan 7 haftanin hangi kosullarda oynanaca-
&1 konusunda herhangi bir aciklama yapilmadi.

Oynanmayan maclarin ve yaganan kriz stirecinin
kuliiplerin gelir kalemlerine etkilerine géz atmak
istedigimizde; Sportsnet’in, Deloitte Ttirkiye’nin
ve AktifBank’'in COVID-19 dénemine dair hazir-
ladiklar bilimsel raporlarin analizleri, diinyada
ve Tiirkiye’de futbol endiistrisinin son durumunu
degerlendirmemizde saglikli sonuclara ulasmak
adina, giincel ve faydali kaynaklar olarak dikkat
cektiklerini belirtebiliriz.

AktifBank’'in kamuoyu ile paylastign COVID-19
Oncesi/Sonras: Futbol Ekonomisi Raporu, endiist-
ri ile ilgili oldukea ¢arpici veriler iceriyor. Dort
senedir diizenli olarak hazirlanan sektér raporuy,
bu y1l pandemi dolayisiyla erken yayinlanmis
durumda. Rapora konu olan Siiper Lig'e ait veriler,
naklen yayin gelirleri, kultiplerin mac gtinii gelir-
leri (kombine, bilet, vs.) ve sponsorluk ile reklam
gelirleri kalemlerinden oluguyor. Kuliiplerin futbolcu
alim-satimlarindan elde ettikleri gelirler, rapora dahil
edilmiyor.

Aslinda, baylesi dnemli bir baghdin aragtirma
raporuna dahil edilmiyor olmas: bile, bagh bagina bir_

_tartisma konusu... Gegmisteki Genglerbirligi ve gii-

niimiizdeki Altinordu érneklerini listenin diginda tut-

, mak kosuluyla; s6z konusu kalem, tiim profesyonel

nedenini barindinyor. Normal kosullarda kultiplerin
gelir hanelerine yazilmas: gereken bu baglik, tilkemiz
futbolunda yer alan kuliiplerin mali tablolarinda, ne |

I
I
futbol kuliiplerinin yagadig: mali buhranlarnn temel :
I
I

vazik ki ceyrek yiizyil agkin bir stireden beri, tistelik | B

f% Altyapilarindan yetistirdikleri geng yeteneklerden ya

da gelisim potansiyeli olan futbolcu transferlerinden

bakasi ile yapilan futbolcu transferlerinin neticesinde;

? kultiplerimiz futboleu satiglarindan gelir elde etmeyi

coktan unutmus durumdalar. UEFAnin ¢ok siki tut-

| tugu mali fair-play kurallarinda bile bir kacak arayan
{ yoneticiler ve menajerlerle olan iligkilerde el altindan

yapilan 6demeler de isin cabasi...

r——n

AktifBank Ekolig Raporlarinda sunulan veriler dog-

rultusunda, son iki sezonda kuliiplerimizin ve Stiper

Lig’in Avrupa’daki ekonomik konumunlar hakkin-

da fikir sahibi olmak miimkiin. Uzun zamandir mad-

di sikintilarla bogusan Tirk kuliiplerinin, naklen

yayinlar araciligiyla gelirlerinde kismi bir artig oldu-
Ju ve 2018-2019 sezonuna gore bliytik kultiplerin se-

yirel sayisinin arttigini sonucuna variyoruz. Ancak,
ligin tamami goz 6niine alindiginda 2018-2019'da
13.938 olan ortalama seyirci say1sinin 2019-2020'de

goriiyoruz. Bu rakam, pandemi éncesinde Almanya’da
39.348 iken, Ingiltere’de 40.863t buluyordu.

_____________ -

: :2018-2019'da1: 52019-2020'da:
: 1 13.938 seyirci' ' 13.846 seyirci !

_____ r o— - - -

L %llik !

- -kuglilme- -~

Gectigimiz sezonunun en kalabalik maci olan

Galatasaray-Besiktas derbisinde 51.578 taraftar stad-

yumda yerlerini alirken, bu sezon COVID-19 salgim

nedeniyle bu macin seyircisiz oynandigini ve alinan

bu kararin, spor kamuoyunda uzun stiren tartigma-
lara neden oldugunu da hatirlayalim...

Pandemi éncesi Tiirkiye’deki futbol ekonomisinin
4,2 Milyar TL’lik bir deJere ulastigini biliyoruz. An-

cak, Avrupa’nin 5 biiyiik futbol liginin piyasa degJeri

ise 18 Milyar Euro. Ligimiz yaklasik 550-600 milyon
Euro’luk degeriyle, sadece Premier Lig’in 1/10’u
degerinde. Marka degeri acisindan Avrupa’nin
dnde gelen kuliipleri ile aramizdaki makas ise her
sezon daha da aciliyor. 2019 y1ilinin finansal verile-
rine gére, Avrupa’nin en giicli liglerinde miicadele
eden ve marka degeri en yiiksek 32 futbol kultbi-

_nin 9'u Premier Lig, 6’s1 da La Liga’da yer aliyor.

Toplam sirket degerleri baz alindiginda ise Ttirki-

i Su an gelinen ekonomik noktada ise kuliiplerin ki-
| ctlmelerinin adeta kaginilmaz olacagini sdylemek
# mimkiin. Avrupa’nin 5 biiyiik liginde muhtemel

kayiplarin, 4 milyar Euro’ya ulagmas: bekleniyor.

@ ziyade, kariyerlerinin sonuna gelmis, taraftar ve medya § Spor Toto Siiper Lig'de, pandemi nedeniyle ertele-

nen 72 karsilasma bulunuyor. Oynanmay: bekleyen
bu karsilasmalarin kuliipler agisindan toplam dege-

i riise 131 milyon Euro. Acikcasi, Turkiye’deki futbol
4 endiistrisi bu kaybi géze alamiyor...

¥ 2017-2018 sezonunda 396,3 milyon TL ve 2018-
3 2019 sezonunda 491,1 milyon TL mac giini geliri

L T T e e bl e

¥ ye'den 2 kuliibtin toplam 629 milyon Euro’luk marka
8 degerleri ile bu pastada %1,8’lik bir paya sahip
% olduklarini gériiyoruz.

elde eden Stper Lig kultipleri, 2019-2020 sezonu
i¢cin 500 milyon TLlik gelir elde etmeyi planlar-
" ken, kalan maclarin seyircisiz oynanmasi halinde
sadece ma¢ gtnu gelirlerinden 100 milyon TL'lik
gelir kaybu ile ylzlegecekler.

Ote yandan, yayine1 kurulus tarafindan bu sezon kuliip- #
lere yaklasik 2 milyar TL’lik naklen yayin geliri dagitil- =
masi planlaniyordu. E§er maclar oynanmazsa, zincir-
leme bir reaksiyon ile sponsor ve reklam gelirlerinin

yani sira, kuliiplerin magazalarindan elde ettikleri gelir
kayb1 da géz 6niine alindiginda krizin etkilerini anla-
mak miimkin. Beraberinde mag¢ giinii gelirleri ve bahis
firmalarindan gelen finans kaynaklarinin da kisitlanma-
st ile sponsor firmalarin anlasmalarini yeniden gézden
gecirmeleri de, konunun bir diger énemli boyutu.

Pandemi stirecinde déviz kurunun yiikselmesi ile bir-
likte artan futbolcu maliyetleri, kuliiplerin gelecek se-
zon yapilanmalarinda tasarruf etmelerini adeta zorunlu
kilan bir diger konu olacak. Ozetle, yillardir gérmeye
alisik oldugumuz sansasyonel transferlerin gercekles-
mesi, éntiimtzdeki yillarda oldukeca zor gériintiyor.

Deloitte Tiirkiye’nin Nisan 2020°de, Tiirkiye’deki

42 farkh kategoriye yonelik kriz etkileri aragtirma
raporunda yer alan bahis ve spor medyasi baglikla-
rina géz attiimizda su tespitlere rastliyoruz: Ligle-
rinin iptal edilmesinin ardindan spor medyas: diger
medya kategorilerine kiyasla negatif yénde etkile-
nenler arasinda yer almig durumda. Bu kategorideki
firmalarin farkl bir icerik yaklagimi gelistirmedikce
negatif trendin devam edecegi én gériiliiyor. Nite-
kim spor basinimiz halen hayali transferler haberleri
ile adeta giinti kurtarma derdine diismiis durumda.

Spor medyasina paralel olarak, bahis sitelerinde de
yiiksek oranda negatif yénde ayrisma oldugu ifade edi-
len raporda, futbol liglerinin durmasiyla birlikte bahis
sitelerinin yurt disi liglere ve farkl branslara yénelimde
oldugu bilgisi paylasildi. Bu durumun, futbol kuliiple-
rimizi dogrudan etkiledigi ise asikar. Hatta, gectigimiz
giinlerde online gerceklesen Fenerbahce Divan Kurulu
toplantisinda s6z alan kultip bagkan1 Ali Kog; iddia,
yurt dis1 bahis oranlan ve illegal bahisler nedeniyle
yasanan gelir kayiplar konusuna dikkat cekti.

COVID-19 salgini devam ederken, spor diinyas: bir
-~ yandan maddi olumsuzluklarla miicadele edip, diger
yandan sosyal sorumluluk ve farkindalik calisma-
larina da katk: sunmaya gayret gésterdi. Ornegin;
FC Barcelona, tarihinde ilk kez efsanevi stadyumu
Camp Nou'ya isim sponsoru almaya karar verdi.
Kuliip, sponsorlardan gelen paray: “Barca Founda-
tion” yolu ile uluslararas1 pandemi aragtirmalar: ve
COVID -19 ile miicadeleye bagiglama karar ald1.

hl

Lionel Messi, Barcelona’daki hastanelerde kullanilma- K

s1icin 1 milyon Euro’luk bagista bulundu. Benzer bir

davranigla, Cristiano Ronaldo da aynmi miktar Liz-
bon’daki hastanelere koruyucu ekipman alimi i¢cin
bagisladu. Ingiltere’nin kéklii kuliiplerinden Brigh-
ton&Hove Albion, American Express Community
isimli stadyumunu COVID-19 test merkezine
cevirdi. Premier Lig kuliipleri COVID-19 pandemi-
si sona erdikten sonra, en &n safta ¢aligan saglik
caliganlarini stadyumlarda konuk etme karar aldi.
Simdiden, saglik calisanlarinin istedikleri zaman
kullanabilecekleri 100.000 bilet tahsis edildi.

Yasanan kiiresel salginda tilkemizde diizenlenen
“Milli Dayanisma Kampanyasi”na, futbol diinya-
sindan 30 milyon TL’ye yakin nakdi yardim elde
edilirken, 20.000’in tizerinde aileye de gida yardi-
mi yapildi. Kuliiplerin yani sira, taraftar grupla-
rinin ve Stper Lig’de yer alan yerli ve yabanci
bircok futbolcunun da ihtiyac sahibi ailelere
maddi yardimlar gerceklesti.

Unutmadan, e-Spor miisabakalarinin 6n plana
¢iktigy, takimlarin y1ldiz sporcularinin turnu-
valarda yer aldig1 bir déneme de sahitlik ettik.
Ancak yine de, bu stirecte, Tiirkiye’deki futbol
endtistrisi adina imaj ve itibar yénetimi acisindan
atilabilecek pek ¢ok adim séz konusu iken, futbol
kamuoyu ve taraftarlar nezdinde goniillerde taht
kuruldugunu séylemek oldukca zor. Her kriz
ayn1 zamanda kendi firsatlarini1 da yaratir. Ancak,
o firsatlara sahip olmak icin bakmakla, gérmek
arasindaki farki da yasamak gerekir...

Oysa yakin zamanda ge¢miste oldugu gibi dolu
stadyumlar géremeyecegiz. Ma¢ giinii etkin-
likleri olmayacak. Stat kéftecisi kavrami tarihe
karisacak... Spor organizasyonlarinda kAgit para
kullanim ortadan kalkacak. Taraftar kart uygula-
malar ile temassiz ve online islemler yayginlaga-
cak. Omuz omuza mag¢ izleme dénemi uzunca bir
siire son bulacak. Stadyumlarda dijital uygula-
malar ve hatta tribiinler s6z konusu olacak. Tim
bu gelismeler yagsanirken, diinyada oldugu gibi,
Turkiye’de de futbol endiistrisini ciddi sekilde
etkileyen COVID-19'un, yakin zamanda yénet-
sel degisiklikleri de beraberinde getirmesi séz
konusu olacak. Futbolu yéneten tist kurumlarin
ayirdigi fonlarda yasanacak biitce kisitlamalar,
kultipler bazinda futbolcu ve teknik kadro maas-
larinda indirimler, yayine1 kurulus ya da kuru-
luglarla olan sézlegme siirelerinin yenilenmesi,
reklam biitgelerinin kiictilmesi ve sponsorluk
anlagmalarinin gézden gecirilmesi, kisa vadede
vasanacak tartisma konularn olarak, coktan masa-
daki yerlerini almig durumdalar.

Ozetle, futbolumuzda kacinilmaz ve kakli bir
degisim kapida. Peki, futbol markalarimiz bu
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DUNDEN BUGUNE
“DUNYA FUARLARI"

=,

it 1 %, S v s R e M ; P Bfey T lerin ve ig diinyasinin ilgisini ¢ekmigtir.
vt Boin Bl 1 G L i, F e T : 1_ - Batili iilkelerin tarim, sanayi, el sanatlan
j = ; : ;s ve glizel sanatlar alanlarinda diizenledikleri

ulusal ve uluslararas: sergiler, milletleraras:
ticari, ekonomik ve kiiltiirel iligkilerin artmasinda
etkili olmustur. 19. ylizyilin ortasindan itibaren
baslayan diinya fuarlary, literatiire diinya fuarlan
ve evrensel sergiler olarak yerlesmigtir. Merkezi
Fransa’da olan “Bureau International des Expo-
sitions” yani Uluslararas: Sergiler Biirosu'nun
diizenledigi fuar sayis1 105'dir. Bu say tilkelerin
merkezden bagimsiz organize ettigi ve kendi ic-
lerindeki yerel fuarlari -ki onlarin say1s1 da hatir1
sayilir diizeydedir- kapsamiyor. Ulkelerin, devlet-
lerin, sirketlerin, markalarin ve hatta kilttir-sanat
camiasinin ilgi odadi olan diinya fuarlari, bugiine
kadar belli bir dtizen icinde devam etmistir.
Buglinden sonra nasil bir déntisim yaganacagini
dogrusu merak ediyorum ve aragtiriyorum. Goru-
nen o ki baz1 uluslararas: organizasyonlarin cev-
rimici araclar ve mecralar kullanilarak da diizen-
lenebilecedine sahit olacagiz. Biiyiik masraflar ve
emekler ile hazirlanan fuarlar, katihim saglayan
tlkeler ve sirketler icin énemli ve bagl basina
bir is. Elbette bu faaliyetleri hedefleriniz dogrul-
tusunda iliski aginiza, sirketinize ve markaniza
yaptifiniz yatinm olarak gérmek gerekir. “Fu-
arlar gelecekte nasil diizenlenecek, déntisecek,
déntigecek mi, daha yenilikei ¢éziimler ile hayata
gecirilebilir mi?” sorular bir tarafa, devletleri ve
is diinyasini yakindan ilgilendiren diinya fuarlan
nasil baglamus, tarihe bir géz atalim.

ASOD ALI(AYL Vo . R 4 - L e il el T Y R R e e . ; b ] iy g B {inya fuarlan ge¢misten bugtine devlet-
Arastirmaci b :
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-Londra ve Diinya Fuarlari Dénemi

Kesifler, Fransiz Devrimi, ingiliz Sanayi Devrimi,
kékleri Rénesans ve Reform’a dayanan degisimler
kitlesel nitelik kazanmis ve 19. ylizyil bir anlamda
diinya fuarlarinin baglangici olmustur. Zeynep Ce-
lik’in “Sark’in Sergilenigi” kitabinin girig metninde
tamimladigi gibi “Bati’'nin kendini alkigladigi bu
yeni ve blytk ayinler” 1851 yilinda Londra’da
baglamigtir. Yizyilin sonuna geldigimizde ihtisas-
lagmusg ticaret fuarlar da meydanlarda yerini almas,

fuarlar cesitlenmistir.

Fuarlara Katilim1

Osmanli Imparatorluguy, 1851
yilinda gerceklesen ilk diinya
sergisinde Ingiltere Kralicesi
tarafindan yapilan davete icabet
etmek lizere karar vermis ve 700
iireticiden toplanan iiriinleri 200
sandik ile yola ¢ikartmigtir. Hava
muhalefeti nedeniyle gemi Sout-
hampton’a zamaninda ulasama-
mis ve ne yazik ki trtinler sergi
acilisindan bir siire sonra teshir
edilebilmistir. Imparatorlugun
bulundugu salon, basta Ingiltere
Kralicesi Victoria olmak tize-

re bircok ziyaretci tarafindan
gezilmis, sergi sonunda daditilan
3088 madalyanin 36’s1 Osmanlh
Imparatorlugu’na verilmistir. In-
giltere’den sonra diinya fuan dii-
zenleyen iilkeler siralamasinda
ikinciligi Fransa almistir. Birkac
tur Londra ve Paris sehirlerinde-
ki organizasyonlar sonrasinda
fuarlar Viyana, Britksel, Mel-
bourne, Barcelona, Chicago gibi
sehirler ile devam etmistir.

Osmanli yoénetiminin varlik
gbsterme cabasi diinya fuarlari-
na 6zel bir ehemmiyet vermesine
sebep olmustur. 1863 yilinda
Sultan Abdiilaziz’'in emriyle
duzenlenen “Sergi-i Umumi-i
Osmani” sergisi ile tabir-i caiz
ise bu yarisa Imparatorluk da
dahil olmustur. Fakat 6nce ulusal
olarak planlanan sergi daha
sonra uluslararasi bir formata
déntistiirilmiis ve belki de bu
sebeple diinya fuarlar listesinde

-Osmanl Imparatorlugunun - - = = = = = = = = = = o o oo o oo

L'Univers illustré'nin
Sergi-i Umumi-i Osmani'yi,
duyuran ilk sayfas: 1

yerini alamamistir. Her seye ragmen basta
Viyana olmak tlizere, Avrupa’nin cesitli til-
kelerinden ziyaretciler agirlamis, gazeteci,
isletme sahipleri ve fabrikatérlerin ilgisine
mazhar olmustur. Serginin amaci Osmanh
ekonomisine rekabet gticii kazandirmak,
tilkede tiretilen trtinlerin kalite, cesit ve
fiyatlarin1 gérmek, sorunlar tespit etmek
ve bagarili olanlan édillendirmektir. Ayni
zamanda yabancilara ayrilan 6zel pav-
yonlardan olusan sergi, tirtin cesitliligi

ve kalite ytksekligi acisindan dénemin
izleyicileri tarafindan basarili bulunmus,
gelisen ekonomi ve ticaretin biiytk élctide
gozler éntine serildigi bir sergi olmustur.

Osmanli’nin katildig: énemli
uluslararas: sergilerden bir tane-
si sliphesiz ki 1867 yilinda ger-
ceklesen Paris Sergisi'dir. Fuara
Fransa’nin ev sahipligi yapmak
istemesinin sebeplerinden biri
bu dénemde Baron Haussmann
tarafindan yeniden diizenlenen
Paris sehrini tiim diinyaya gos-
termektir. Dénemin Sultan1 Ab-
dtlaziz, sergiyi de programina
alarak bir Avrupa seyahatine ¢1-
kar. Kendisine bu seyahatten ¢ok
etkilendigini bildigimiz Sehzade
Abdilhamid de eslik etmistir.
Sultan Abdiilaziz Paris’e geldi-
ginde hayal kiriklig1 yaratmistir

Paris Sergi'sinin kus bakis1 gériintiisii, 1867

zira “yeterince otantik degildir”.
Islemeli kiirklii kaftan ve ortasin-
da kocaman bir ziimriit parlayan
sarik yerine, gik bir iiniforma ile
gelmistir. Basindaki fes olmasa
Avrupali krallardan fark: yoktur,
yaninda haremini getirmemis

ve hali tavriyla da “yabanci”lik
sergilememektedir. Paris’ten
izlenimlerini aktaran Alman

bir yazar Osmanli'nin estirdigi
havay kinayeyle 6ver. Osmanh
Padigahi’nin etrafinda kopartilan
firtinadan rahatsizdir. Hi¢ Sark-
I''ya benzememesinin verdigi ha-
yal kirkligh dfkeye déntisiir. Bazi
gazeteler Abdiilaziz’in niiktedan,

-_———m e e e e - -

zeki ve iyi egitimli oldugunu
yazmigtir.

32 tlkeden 52.200 sergileyici

ve 15 milyon ziyaretci agirla-
yan Paris Sergisi'nde, Osmanli
Imparatorlugu altmig dort

farkl kategoride tarim, sanayi,
el sanatlar1 ve glizel sanatlar
drnekleri sergilemistir. Pavyonu
olugturan yapilar bir cami, bir
Bogazici kégkli ve hamamdan
olugmaktadir. 4.946 sergileyicisi
ile Fransa ve Ingiltere’den sonra
liclinct sirada yer alan Osmanh
Devleti, sebil, havuz, sedir ve al¢1
vitraylariyla oldukca dikkat ¢ek-
mis ve ilgi gérmustir.

Sultan Abdiilaziz'in Fransa Paris Seyahati

______________ -
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Paris Evrensel Sergisi posten

EXPUSI 110N UNIUEHSEHE

1893 Chicago Diinya Sergisi

Eyfel Kulesi

1893 Chicago Sergisi, Kristof Kolomb’un Ameri-

ka’y1 kesfinin 400. y1l déniimii i¢in diizenlenmistir.

Amerika’nin arzusu teknolojik geligimini ve kul-
turel ilerleyigini sergilemektir. Dénemin Padigahi
Sultan Abdillhamid’i 6zel bir heyet géndererek
fuara davet etmiglerdir. Iletigimin gticiine inanan
Sultan, fuarlan bir tanitim firsat1 olarak gérmiig
ve daveti kabul ederek hazirliklarn baglatmistir.
Ozenle tasarlanan Tiirk pavyonunun malzemeleri,
gecikmeli de olsa yerine ulagtinilmig, fuar stiresin-
ce ziyaretcilere ikramlar sunulmus, yogun ilgi ile
karsilanan bir fuar olarak kayitlara gecmistir.

Paris Evrensel Sergisi posterl

— =Fransiz Devrimi’nin 100. Yili ve - =

1889 yilinda organize edilen
Paris Evrensel Sergisi’nin temel
nedeni Fransiz Devrimi’nin
100. yilin1 anmaktir. Imparator-
luklar bu temsil sebebiyle ge-
nelde katilimi tercih etmemis,
sadece heyet géndermiglerdir.
Osmanli Imparatorlugu’nun

da kisisel bagvuru ile temsil
edildigi sergiye Osman Hamdi
Bey ve Halil Paga gitmigler-

dir. Edison’un akkor lambas:,
Otis ailesinin trettigi hidrolik
asansor gibi tirtinlerin ilk kez
tanitildig: fuar, Eyfel Kulesi

ile de tnlenmistir. Dénemin _ _
gazetecileri tarafindan olumsuz Tas
haberlere konu olan Kule bu : |
fuar icin insa edilmigtir.
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Tiirk Markalar1 Fuarda

Osmanl Imparatorlugunun devlet temsili ile katil-
dig1 diinya fuarlarinin diginda, maddi yetersizlikler
ve farkli sebepler ile katilim imkani bulamadid:
dénemlerde, fuarlara markalar katilim saglamistir.
1883 yilinda kurulan Ticaret Odas1 bu konuda yap-
t11 faaliyetler ile markalar: motive etmeye calisa-
rak bazi destekler sunmustur. Kaynaklardan tespit
edebildigimiz kadariyla ve kendilerine sunulan be-
ratlar inceledigimizde, drnegin Ali Muhiddin Hac:
Bekir, Cemilzade ve Hafiz Mustafa markalarinin
bu dénemdeki fuarlara birka¢ defa katilim sagla-
diklarini gérebiliyoruz. Imparatorluk topraklarinda
ayni tarihlerde Yildiz Sergisi, Bursa Sergileri gibi
yerel sergiler de gerceklesmisg, Londra ve Paris Fu-
arlan ile birlikte 1915 yilina kadar farkli sehirlerde
17 uluslararasi fuara katilim saglanmisgtir.
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Cumbhuriyet Dénemi Ulusal ve Seyyar Sergiler

Osmanli yénetiminin endiistri devrimi ile birlikte til-
kelerin giindemine giren fuar modasina ayak uydurma
cabasi, Cumhuriyet Déneminde de varh@ini ispatlamak
gayreti ile devam etmis, ayn1 zamanda tlilke icinde de
bir tanitim ve hatta egitim araci olarak géralmustur.

I. Diinya Savasi sebebiyle kismen kesintiye
ugrayan uluslararasi sergi seriivenimiz 1935’ten
itibaren devam etmistir. Bu gecis déneminde Ata-
tiirk’iin talimati ile 1926 yilinda hayata gecirilen
Seyr-i Turkiye Karadeniz Vapuru Seyyar Sergisi
tiim zorluklara ragmen 90 giinde 16 limana ugra-
yarak basarili bir is cikarmistir. Ilerleyen yillarda
vapur sergileri aralikli olarak devam etmistir.
Tarsus Gemisi ile gerceklestirilen Avrupa ve
Amerika sergileri kayda deger ézelliktedir. Gencg
Cumbhuriyet uluslararasi sergiler kadar ulusal
etkinlikleri de dnemsemistir. Ilk dénemlerden
itibaren Sanayi Sergileri, Bursa Sergileri, Milli Sa-
nayi Sergileri, Kitap Sergisi, Yerli Mallar Sergileri
-ki 1929 yil1 itibariyle diizenli olarak 1939’a kadar
devam etmistir- gibi organizasyonlar diizen-
lenmistir. Ilk Izmir Fuar1 1927 yilinda yapilmus,
Ankara’da Sergievi acilmis, Istanbul’da gercek-
lesen ve planlanan sergiler icin eksiklikler tespit
edilerek projeler gelistirilmistir. Ne yazik ki II.
Diinya Savasi’nin gelisi ile devamlilik saglanma-
ya gayret edilen bu fuarlar kesintiye ugramistir.
Bu devamlilik hususu tizerine diisiinmemiz gere-
ken bir mesele ve ayri bir yazinin konusudur.

Halide Edib, Paris Fuari’'ndan Bildiriyor:
Acik ormanlarda “Sekispir”i oynuyorlar

Halide Edib Adivar 11 AJustos 1937 tarihli Yedigiin
Dergisinde sergiler ile ilgili gériigiinii séyle aktar-
mugtir: “Sergiyi bir fikir olarak severim. Ciinki bagka
bagka sanat ve sinif adamlarini hatta bagka milletleri
bir araya toplar. Fakat serginin bagka bir tarafi vardir
ki, sevmem. Ciinkii mutlak gésteris vardir. Seyirci ve
miisteri toplamak i¢in yapilan ¢igirtkanhik vardir”

Halide Edib’in devam eden yorumlarindan sergiden
etkilendigini anhiyoruz: “Sanat ve teknik ve buttin
edebiyat ve fikir tezahiiratinin burada merkezleri
var. Telsiz, ‘Television’, propaganda, negriyat, kitap,
miize, yeni ve eski tiyatro vesaire vesaire. Tiyatro

' Kaynaklar

thk, Zeynep, Sark’in Sergilenisi, Tarih Vakfi Yurt Yayinlari, Istanbul, 2005
: Ergiiney, Duygu, Diinya Fuarlar ve Osmanli Devleti'nin Mimari Temsili, Der Yayinevi, Istanbul, 2018

: Dersaadet Ticaret Odasi, Istanbul Ticaret Odasy, Istanbul 2009

: Akcura, Gékhan, Turkiye Sergicilik ve Fuarcilik Tarihi, 2009

1 Zapteiogluy, Dilek, Yeterince Otantik Degilsiniz Padisahim, Iletisim Yayinlari, Istanbul, 2012

Paris Evrensel Sergisi poster1

beni aldkadar etti. Ka¢ senedir moda olmarya
baslaryan acik tiyatro, yani bir nevi orta oyunu
burada ragbet gériiyor. Acik ormanlarda ‘Se-
kispir’i oynuyorlar, halk danslari, sarkilar ve su
tistiinde bircok eglentiler veriyor. Bundan bagka
da bir kisim kapali tiyatrolar, konser yerleri de
sergiye merbuttur. Meghur olan tiyatro heyetleri
Viyana'dan, Amerika’dan hulasa her yerden gelip
oynuyor. Slavlarin, Ispanyollarin, daha bilmem
hangi milletlerin danslari, baleleri, halk sarkilan
ve bagka sanat tezahtirati1 burada gériiltiyor.”

1851°den 2020%ye...

Endiistri Devrimi ile baslayan Halide Edib’in
dedigi gibi biraz gésteris iceren bu fuarlar siiphe-
siz ki tilkelerin ve yurt dis1 ile is yapmak isteyen
markalarin ilgisine mazhar olmustur. Markaniz,
iirtinlerinizi tanitmak, uluslararasi baglantilar
gelistirmek, ticari olanaklari artirmak, yenilik-
leri gézlemlemek, sergilemek, farkl kiiltiirlerle
hemhal olmak gibi cesitli imkanlar sunan diinya
fuarlan ve gtinden gtine artarak cesitlenen
ihtisas fuarlari bu yila kadar devam etmistir. Bu
arada fuarlarin ev sahiplerine katkisini da goéz
ard1 edemeyiz tabii ki. “Bureau International des
Expositions” kapsaminda 2015 yilinda Milano’da
gerceklesen Diinya Fuari’'ndan sonra sirada “Du-
bai 2020” vardi. “Expo2020Dubai” web sitesinden
“hepimiz birbirimize bagliy1z, hepimiz biriz, heye-
canliy1z ve Ekim 2021 tarihinde acilacagiz” mesaj
ile erteleme duyurusu yapilmis. Diinya fuarlar-
nin énemi tartisilmaz fakat gériinen o ki fuarlar
170 yildir kékli bir déniisiim yasamamis, acaba
bu giinler déniismesi icin bir firsat olabilir mi?
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HAKAN SENBIR
SENBIR Danismanlik
Marka Stratejisti

PARADIGMA DEGISIMi OLARAK
COVID-19 SONRASINDA
MARKALAR DUNYASI

homas Samuel Kuhn'un 1960’larin basinda ortaya koydugu
I bilim felsefesi calismalariyla eksen olarak kabul ettigi
paradigma kavrami ya da bugiin ihtiyacimiz oldugu sekliyle
paradigma degisimleri (baz1 kaynaklarda paradigma kirilmalarr)
yasadigimiz esi benzeri gérilmemis COVID-19 pandemi vakasini
daha iyi anlayabilmemize yardime: olacak bir zemindir.

“Paradigma Degisimi” ifadesini kabul ederek konusursak, bugiin
pek ¢ok alanda normal olarak kabul edilen -yazili olsun ya da
olmasin- pek ¢ok yerlegik anlam, aligkanlik, kural, davranis, ihtiyag,
arzu, icgdri kokten degigikliklere ugramaktadir. Paradigma
degisiminde, bilim, teknoloji, sosyoloji gibi alanlardan kaynaklanan
Snemli bir neden ya da nedenler, yeni bir anlayis ya da kavrayig
biciminin ategleyici faktérii olurlar. Ornedin Fransiz Thtilali'nin
sosyolojik manada buiylik deJisimlere neden olmas: ve yagsamda
koklu degisikliklere sebep olmas:i gibi, buharli makinenin ig diinyas:
ile beraber hayatin dinamiklerini kokten etkilemesi gibi, petroliin
bulunmasi ile beraber diinyanin arka arkaya iki buytik savag
yasamasi gibi, internetin ve mobil cihazlarin o giine dek bilinen tim
normaller yerine yeni normaller getirmesi gibi, bugtin COVID-19 da
cok buiytik paradigma degisimlerine neden olacaktir.

Bugiin “Post COVID-19” dénemi i¢in pek ¢ok éngérii ortaya
konmaktadir. Ancak, halen evlerde oldugumuz bir dénemde yarin
neler olacagini konusmak yerine, deJisimin etrafinda olabilecegi
zeminleri konusmanin daha dogru olacagim diistintiyorum.
“Paradigma Kirilmasi1” ifadesini kabul ederek konusursak, diinyada
hicbir fay hatti kalem ile ¢izilmemistir. Bu biiyiik jeolojik kirilma
farkli boyutlarinda ana hatta bagh kiictik kirilmalarla biitiini
olusturur. Paradigma kirilmalar da béyledir. Bu nedenle acele
gelecek senaryolar {iretmek yerine, gelecek senaryolarinin olusacadi
zeminleri tespit etmenin daha dogru oldugunu diisiintiyorum.
Siiphesiz Stefan Zweig’in dedigi gibi énciiler her sey, geride kalanlar
hicbir seydir, ama Sun Tzu’nun da dedigi gibi stratejiye itaat eden

komutanlar icin zafer kesindir. Iyi bir strateji de iyi bir analiz ile
ortaya konulabilir.

Bugiin COVID-19 sonrasini markalar diinyasi icin iyi anlayabilmemiz,
bu baglamda yapilacak giiclii bir analizle miimkiin fakat bu analizde
COVID-19 sonrasi olusacak biiytk degigsimin i¢cindeki kiimeleri (diger
deyisle zeminleri) dogru tespit etmemiz gerekir. Iste 0 zaman bu degisim
zeminleri tizerine nasil fikirler insa edebilecegimizi konusgabiliriz.

Markalar diinyasini etkileyecek bu dedisim zeminlerine baktigimizda
ortaya ¢ikan majér nitelikte zeminler tizerine diiglincelerimi agagida
paylasmak isterim.
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® Mesafe anlayis1 deJisecek. Uzun bir izolasyon
stireci pek ¢ok toplumda anlam kazandi. Bu
nedenle, bunun bir aliskanlik haline gelmesi
icin pek bir engel kalmayacak. Bu siirecin
sadece Turkiye'de #EvdeKal, Birlesik Krallik’ta
#StayatHome 6rneklerinde oldugu gibi, tiin
diinyada ayni1 dil motifi {izerinden anlatimy,
izolasyonun bu pandemik vaka icin ne anlama
geldigini toplumlarin biiyiik béliimiine anlatti.
Karantinanin gegisli ve belirli bir siire i¢cinde
ortadan kalkaca distintldiiginde dahi, sosyal
hayat icinde acik olan alanlarda karantina
boyunca olusan aligkanliklarin karantina
sonrasinda da devam edebilecegini éngérebiliriz.
Bu durum belirli bir zaman sonra kalic1 bir yeni
normale déniigebilir. Dolayiyla, “mesafe anlayis1
degisecek” dnermesi bu kapsamda kalic1 hale
gelirse, ucaklardan otobtislere ve metrolara
kadar tasitlar, kafeler, restoranlar, sinemalar,
tiyatrolar gibi sosyal alanlarda koklii degisiklikler
olmasi yiiksek bir ihtimaldir. Bu durum {iriin
ve hizmetin fiyatin1 dogrudan etkileyecektir.

gelmesini bekleyecegiz. Tanimadigimiz cisimlere
degdikten sonra elimizi yliziimiize gbtiirmememiz
gerektigi bu kadar égretildikten sonra, satici
temizleyip verse bile, kag kisi bir gézliigu yiiziine
tistelik burnunun biraz tizerine yerlestirerek
denemek ister. Bu durumda da yine dijital
uygulamalar imdada yetisecek gibi géziikiiyor. Ruj
deneme gibi kozmetik cilginliklardan bahsetmek
bile istemiyorum ama belki de artik insanlar bir
aynada istedikleri rengi dudaklarinin tizerinde
dijital olarak ve gercek rengi ile gérebilecekler.
Marketlerde de yeni tirtin sunumu uygulamalarinin
olacadini diisiintiyorum. Yeni bir magazacilik ve

market ydénetimi anlayisina ihtiyacimiz oldugu acik.

Gerek yukarida degindigim tiriin ve tiriin sunumu
kriterleri ve gerekse magaza ya da market icindeki
miisteri trafiginin yeni kriterlerle yénetilmesi
COVID-19 sonrasinda bekledigim ciktilar arasinda
yer almaktadir.

. Calisma hayati de§isecek. Belki de en ¢ok olumlu

1 diye, yilin yarisinda sis olan ve otomatik inis sistemi
1

gordigim dedisim tam da bu noktada olacak.

Son derece verimsiz gegen ve ¢ogu hizmet alan
kurumun, hizmet vereni mutlaka karsgimda gérmek
istiyorum dedigi toplantilar, calisma saatleri
nedeniyle insanlarin ailelerinden daha fazla ig
arkadaslar ve ortaklarini gérdigi giinler, saghikh
bir mola vereyim dediginizde bile buna kolay kolay
olanak bulunamayan bir ortam, calisma saatlerinin
hayatin kalbine bir hancer gibi saplandig ig hayat:
sona erecek. Bu bir tahmin degil, bana gére ytizde
yuz olacak bir sey. Gértintilii gériisme yapma
olanad: varken, sadece fabrika miidiirii yle istiyor

olmayan havaalanina ucarak ve inemeyip geri
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goruntili gorigmelerle projelerimi stirdiiriyorum.
Bugtine dek hi¢bir sikinti da ¢cekmedim. Son derece
de verimli oldugunu diigtintiyorum. COVID-19
sonrasinda bu bir farklilik degil, yeni bir normal
olacaktir. Insan kaynaklar ve tictincii parti iligkileri
acisindan ¢oziilmesi gereken, uzaktan calismanin
getirecedi avantaj ve risklerin yénetilmesidir. Bu
dogru yonetildigi takdirde, caliganlarin gérev
alanlarina bagh olarak ofiste ve uzaktan ¢aligma

oranlarinin ve buna bagh olarak 6zlik haklarinin da
yeniden belirleneceg@ini disiintiyorum. Tabii, hizmet

veren girketlerin ig alanlarina bagh olarak benzer
degisiklikleri éngériilebilir. Ofislerin de eskisi gibi

olmayacag agik. Ofisten ve evden calisma diizeninin

tam olarak oturtuldugu bir diinyada ¢aliganlarin i¢

ice olmadid1 daha ferah ama kiminin ofisten kiminin

uzaktan baglanarak ige devam ettigi bir diizenin
olacagini diiglintiyorum.

Beslenmenin ve dolayisiyla tarimin énemi artacak.
Daha iyi beslenmenin farkindaligi artacak. Bu da
beraberinde tarimin énemini artiracak. Daha fazla
tarimsal gida markasinin hayatimiza girdigini

anlayigla bu konuya yaklagmayanlar var. Simdi
yasadiklarimiz hepsinin tizerinde bir cighiga
isaret ediyor. Eger béyle tiikketmeye devam
edersek, sonunda kendimizi titketecegiz. National
Geographic’in Nisan 2020 sayis1 ¢ok ilging.
Dergi Nisan sayisinin yarisini “Diinyayi nasil
kaybettik?”, diger yarisini da “Diinyay1 nasil
kazandik?” bagliklar1 altinda ele almis. “Dinyay1
nasil kaybettik?” bash altinda 2070'de diinyadaki
yasama dair karamsarin giinliigii konsepti ile
“Diinyay1 nasil kazandik?” baghd altinda 2070’de
diinyadaki yagsama dair iyimserin giinlii§ii konsepti
ile yaklagmis. Bu diinyay1 kaybedecek ya da
kazanacadiz. Sonunda kazanan da kaybeden de biz
olacadiz. Bu gercegin farkina daha fazla varilacak.
Bu nedenle markalarin sosyal sorumluklara daha
biiyiik bir 6zen gdsterecedini diisiiniiyorum.
Bundan énceki iki yazimdan biri “Markalar
Dinyasinin Fay Hatt1: Z Kusad1” digeri de
“Distopya Caginda Markalasma” adli bagliklar
tagiyordu. Birincisinde éniimiizde bugiin yirmili
vaslara adim atan Z kusaginin hakim oldugu

bir diinya, ikincisinde de sevsek de sevmesek

de distopya ¢caginda yasadigimiz gercegi
iizerinden yaklasimlarda bulunmustum. Bundan
dnceki yazimin son paragrafi olarak sunlan
yazmigtim: “Savasin ve saghgin DNA’sinin
degistigi bir diinyada is hayat1 ayni kalamaz.
Biiyiik paradigmalarin teker teker kirildigi bir
zaman diliminde yasiyoruz. Bir dag kéytinde
inzivaya ¢ekilmedigimiz stirece, her saniyemizi
kontrollii ve diislinerek gegirmemiz ve
yonettigimiz markalarin en az on yilin1 garanti
edecek stratejileri ortaya koymamiz gerekmekte.

Her yénetim bir on yil koyarak calisirsa, émrii
uzun markalar1 hayata gecirmemiz miimkiin
olur. Bunu basarmak i¢in de etkili formiiliin su
oldugunu diistiniiyorum: Siirekli genis cevre

: dénerek zaman, dogrudan para ve enerji kayiplan

1 gibi nice érnekler yasadik. Simdi artik Zoom, Skype,
: HouseParty, BlueJean ne varsa toplantilanimizi

1 gayet verimli bir sekilde yapiyoruz. Sahsen ben

gdreceiz. Uretim sartlarindan ambalajina kadar
saglik hassasiyetinin arttig: bir diinyada iyi
beslenme litks ya da premium olmaktan ¢ikacak.
Pek ¢cok kavram temelinde insanhg esitleyen

Etkilememesi icin maliyetlerde kisitlama ya da
hizmette sinirlamaya gidilebilir. Kim bilir belki
de, artik take-away pazarlama taktikleri ile daha
cok tegvik edilecek ya da her yerde istedigimiz

kadar oturamayacagimiz sinirlamalarla karsi
karsiya kalabilecegiz. Belki Airbus ve Boeing yeni
modellerinde koltuk aras1 mesafeleri yeniden
tasarlamak zorunda kalacaklar. Yine bu durumun
getirecedi fiyat politikas: ve bununla baglantili

hizmet sinirlamalar ile kars: karsiya kalabilecegiz.

Uriin sunumu degisecek. Uriin ve ambalaj
arasindaki ti¢ boyutlu tasarim iligkisi, {irtinlerin
satis noktalarinda sunumu, iiriin deneme ve iade
politikalar kékten degisiklige ugrayacak gibi
gdzitkiiyor. Uriin deneme stireclerinde teknolojik
yeniliklerin olacagin digiiniiyorum. Kim bilir
belki de, magazalarda denemek istedigimiz

iirtinleri artinlmis gerceklik ile deneyecek ve uyan

{irtiniin koduna gére magazanin deposundan

bu is yapis bi¢imini son tg¢ yildir yagiyorum.
Istanbul, Londra, Lambourn, Bakii, Ankara ve
Izmir gibi pek ¢ok sehirdeki miisterilerim ile

koronaviriis, bu noktada da iyi beslenmenin genis
kitlelere yayi1lmasinda etkin rol oynayabilir. Burada
tarim Uzerinde devlet destedi ve tegvikler buyiik
dnem arz ediyor. Bunlar hayata gectigi stirece iyi
beslenmenin litks ya da premium olmaktan cikip,
toplumun geneline yansimasi zor degil.

Sosyal sorumluluk anlayis: giiclenecek. Bugiine
dek bir ekol, acik ve net bir gekilde markalarin
sosyal sorumluluk anlayisinin, diinyadan aldigini,
hatta daha fazlasini diinyaya vermek olduguna
inanarak ig yapti. Bir bagka ekol ise tiiketirken
dinyadan ne aldigina yénelik bir yaklagima
girmeden toplumun ihtiyaclarina siirdtiriilebilir
bir sekilde destek verme olarak gérdii sosyal
sorumluluk anlayisini. Bir de stirdiiriilebilir bir

analizi, gercekei bir risk yénetimi, fark yaratacak
stratejinin ortaya konmasi, bu stratejinin
alternatif senaryolar ve 8lcerek yénetme.”

Bugiin zor bir dénemecten geciyoruz. Ben
iyimser taraftayim. Yagadiklarimiz diinyanin sonu
degil, ama bu yasadiklarimizdan sonra diinya da
ayni diinya olmayacak. Anti-iitopya riski var ama
baz1 alanlarda bir titopya da yaganabilir. Ornegin
calisma hayat1 gibi. Markalar diinyasinda

calisan insanlar olarak bizim yapmamiz gereken
paradigma degisimlerini ve kirilmalarini takip
etmek ve emin olduklarimiz tizerine fikirler
gelistirmek. Acele ile bulunan veya gecikmis
fikirlerin sermaye kaybina neden olacad bir
dénemdeyiz.
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ERCAN ALTUG YILMAZ PINAR ADIGUZEL
Gamfed Tirkiye Temsilcisi Gamfed Tirkiye
Bahcesehir Universitesi Oyunlastirma Uzmani

Dopamin
enerasyonunun
Dikkat Oyunlar

Dopamin Jenerasyonu icin Yeni Oyun‘un adr:
Oyunlastirma

nsanhi@in diinya tizerindeki milyonlarca yillik yoleculugu devam
ediyor. Tarih bilimciler insanhin ¢ok kisa bir dénem yazili
ve modern kelimelerle iletisim halinde oldugunu, biiyiik bir

dénem oyunsu hareketlerle iletisimde bulundugumuzu diisiiniiyor.
1940’larda yasayan Hollandali Filozof Johan Huizinga da bun-
lardan biri. Huizinga, Homo-Ludens isimli kitabinda “Insanhigin

ilk kulttirii ve iletisimi oyundu” diyor ve “Her seyden énce oyun
goniilli bir eylemdir” diye ekliyor. Johan Huizinga, “Oyun oynayan
topluluk bunu bir emir tizerine degil, 6zgiirce yapar” bakis acisiyla
aslinda oyunlarin ve oyunlagtirmanin hayatimiza nasil rahatca

yon verilebilecegini de vurgulamaktadur. Ilk insan, diistinen insan
“homo-sapiens” olarak bir dénemi gecirmistir. Ben neden varim?
Bu diinya nereye gidiyor? gibi sorular bu diistincelerin sonucu
olarak ele alabiliriz. Devaminda bir ama¢ ugruna iiretmeye basla-
yan insana “homo-faber” yani tireten insan denilmistir. Evini kuran,
tuzak hazirlayan, bicak, ayna, ses aletleri gibi kisisel tiretimlerini
yapmaya calisan insan olarak adlandirilmaktadir. Karni doyan ve
diisiinen insan etrafindaki kemiklerle sizce ne yapar? Tabii ki oyun
oynar. “Asik atmak” deyimindeki asik kemigi aslinda zarin atasidir
ve milyonlarca yi1l bu tarz kemik ve tas oyunlanyla iletisim kurul-
mustur. Giintimiizde de aslinda bu duygular temel alarak oyunlar
oynuyoruz ancak oyunlarin tarzi ve yéntemleri dogal olarak degis-
mis ve dijitallesmis durumda.

“Bugtin oyun olarak bilinenler diin farkl:
eylemlerdi ve buglin oyun olarak bildiklerimiz
ise yarin farkli gorilebilir.”

___________________________ Jacques Henriot- -

Dijital oyun sektéri, diinyanin en hizla biiytiyen sektérii olarak
son yillarda miizik ve sinema sektériniin 3-4 kati biiytiklugiine
gelmistir. Ozellikle Amerika ve Avrupa’da bircok geng yetenek
oyun firmalarinda ¢aligmay: tercih ediyor. Tabii ki bu yénelimi géz
éniinde bulunduran firmalarin yatinmlar insani tanimak, analiz
etmek, 6zel bilgiye ulagim hizi ve islenebilir veriye hizh erigim sag-
layabilmek icin bu sektére yénelmistir. Bunlarin sonucu olarak biz-
leri oyunlarin yeni alani olan beyaz ekranlarda daha uzun tutmak
icin bir¢ok yontemler geligtiriyorlar. Bunlara “kanca” diyorlar ve
hepimizin bir kancasi var. Ya bir WhatsApp duyurusu ya bekledigi-
miz aligveris sitesindeki indirim e-maili ya da DM’den gelen mesaj.
Hepsinin tek hedefi var. Hormonlarimiz!

Eski bir Google calisany, giiniimtizde Silikon Vadisinde “Insan
Odakl: Etik Tasarim” tizerine calisan Tristan Harris, tinlii haber
programinda elinde bir telefonu géstererek “Hepimiz cebimizde
bir kumar makinesi tasiyoruz farkinda degiliz.” diyor. Temel Aksoy
“Efsaneler ve Gercekler: Pazarlama nasil yapilir?” kitabinda yeni

jenerasyonu alfabeden harflerle kusaklara ayirip da somut fayda-

sin1 gérene hic rastlamadim demistir. Gercekten de tek gercek var
o da bu dijital ekranlarin oyunlariyla biiyiiyen dopamin jenerasyo-
nu. Peki, bu glinesin batisini izleyemeyen, akli cok calisan ancak
her daim heyecan arayisindaki dopamin neslini nasil egitecegiz,
nasil o uzun is basvuru formlarini doldurtup ise alacagiz, isyerinde
performanslarina odaklanmalarini nasil saglayacagiz? Diismani bu
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konuda kendi silahiyla vuracagiz bu silahin ad: da
oyunlagtirma.

Simon Sinek, meshur “Millenials in Workplace/
Caligma hayatinda Millenials’lar” isimli konus-
masinda genclerin gercekten gelmis gecmis en
zeki, farkli diistinen, inovatif ve ézgiivenli nesil
oldugunu ancak bir toplantida, egitimde hatta
tuvalette bile bog kalamadiklarini hemen telefo-
na sarildiklarini séyler. Iste bizim de oyunlastir-
ma alanimiz tam orasu.

Gelin bir érnekle hikayelestirelim: Ogle arasin-
da yemegini hizlica bitirip telefonunun sarjini
takmak iizere en yakin priz olan yere ge¢mistir
bir arkadasiniz, heyecanla ekrana bakiyordur.
“Ne oluyor?” diye sorarsiniz. “Bugiin biyiik giin,
canli soru cevap uygulamasinda biiytik 6dl

var ve sorular da bildigim konulardan. $imdi
kendimi gésterme zamani ciinkii 6diil maddi
ddtllerden degil CEO ile yemek ya da is gtintin-
de sirketin ormanina badis olarak kendi adimla
agac bagislamak var” der.

Bir oyunlastirma konferansinda “Calisanlarini-
za ay sonu maag disinda ne gibi motivasyonlar
sagliyorsunuz?” diye sorulmustu. Iste oyunlastir-
ma ile maddi olmayan, zaten maas, prim vs. ile
yonetilmeye calisilan dissal motivasyon yerine;
sirketin portalinde fotografim olsun ya da suraya
bagis yapalim gibi i¢sel motivasyonu hedefleyen
is hedeflerini oyunlastirdigimizda, dopamin jene-
rasyonu deyim yerindeyse PUBG oynar gibi satis
yapiyor, déneri veriyor, egitimlere katiliyor, takim
calismasinda éne ¢ikiyor ve mutlu oluyor!

Bir kusag: anlamak, anlamlandirmak ve is
stireclerine adaptasyonunu kolaylagtirmak

icin hayata o kusagin kendi gercekliklerinden
bakmaliyiz. Bu kusagin gercekligini ele alacak
olursak adaptasyon ve verimi artirmanin yegane
yolu oyunlastirmaktir!

'“Bircok sirket yarinin stratejileri-
ine, diintin insan kaynagi ve 6diil
'sistemlerine sahiptir.”

Jay Galbraith-

Hollandali bir banka geleneksel is gértisme stire-
lerini oldukea azaltip bu stireyi agik pozisyonun
ihtiyaclarina gore 6zel kurguladiklari, bankadaki
goriisme odasinin hemen yaninda olan “Kacis
Odast” icin kullaniyor. Adaylar bu odadaki gé-
revleri, olas1 diger adaylar ya da potansiyel takim
arkadaslariyla cézmeye calisirken is gériismesi ta-
mamlaniyor. Tiirkiye’de yenilikci bir ticaret firmas:
depolarindaki kayip esya siireclerini “Hayalet
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Avcilan” isimli oyunlagtirma ile yonetiyor. Depoda
kayip esya goérenler “Hayalet” gérmiis gibi esyay:
hayalet avcl noktalarina birakiyor, Hayalet Avcilan
da o iirtinti yerlerine koyduklarinda her iki oyun-
cuya da o Uriintin tutan kadar puan veriliyor. Ay
sonu en ¢ok puan toplayan en iyi “Hayalet Avcis1”
rozetini aliyor, ekranlarda duyuruluyor ve depoda
hayalet avcisi miizigiyle dans ediliyor. Kesinlikle
nakit 6diillendirme yok. Onceki adi “missing” olan
siirec, disiplin tizerine ve nakit 6dtl odakl olsa bile
bu kadar farkindalik saglanmadid tespit ediliyor.

MIT &zellikle son dénemde artan ¢cocuk egitiminde
programlama icin “oyun tabanlh kodlama” ¢éziimu
Scratch gelistirmis ve tiim diinyaya ticretsiz agmistu.
Su anda tiim okullarda bu yazilimla ¢ocuklar sevdi-
gi karakterlerle kodlama yaparak érimcek adamla
kot adamlar: yakalamaya, minik kaplumbaga
olarak cilekleri yemege calisiyor.

Stanford Universitesi de yakin zamanda dopamin
jenerasyonunun egitiminde cok éne ¢ikacak olan
“yapay zeka tabanli chatbot” teknolojisi i¢in oyun
tabanli bir ¢éziim énerdi. Disney’in de son dé-
nemde hayat verdigi “Alaaddin” gibi bir cin kur-
gulayan Stanford Universitesi profesérlerinden
BJ Fogg, bu cinin ekran siireleriyle ilgili cocuk-
lara ve yetigkinlere “3 Dilek” dileyebilecekleri bir
deneyim kurgulamis. Béylelikle herkes istedigi
karakterle tabletteki oyunlarda ya da instagram
gibi sosyal medyada gecirdigi siireyi oyunlastir-
ma ile azaltarak bir sonraki dilegine gecebiliyor.

Su an beta durumda olan chatbot’u denemek icin: @ -3

Unlii oyun teorisyeni Brian Sutton-Smith’e bir ré-
portajinda ig varsa oyun yok, ig yoksa oyun var gibi
bir yaklagimin genel olarak kabul gérdugt payla-
silip “Peki, oyunun tersi ig midir?” diye sorulmus.
Smith’in cevabi ¢ok net olmusg: “Oyun’un tersi ig
degil depresyondur.” Oyun ve ig gayet beraber ola-
bilir ve is yerinde oyun yoksa depresyona girersiniz
demis. Oyun oynamadan gecen bir giin hi¢ yagan-
mamugtir. Sizin ig yerindeki igler, pardon oyunlar
nasil gidiyor?

“Future work is all game.”
Jane McGonigal

Senin Yerin
Ayri!

TAV Passport Kart'inla
tim seyahatlerinde
transfer hizmetinin
konforunu yasal
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TUZON AKYOL
Turkish Coffee Lady Vakfi
Danisma Kurulu Oyesi

BUTOPRAKLARDAM CIKAN
200 YILLIK MARKAMIZ:

RKA'Ei

ahve bitkisinin bu topraklarda yetigsmemesi-
Kne ragmen “Tiirk kahvesi” ismini almasinin

ilging hikayesini bilmek icin 500 y1l énceye
gitmemiz gerekir.

Kahvenin Anadolu topraklarina gelmesi, Yemen Valisi
Ozdemir Pasa tarafindan 1517 yilinda Istanbul’a, sa-
raya getirilmesiyle olur. O yillarda Osmanli Impara-
torlugu'nda tahtta batililarin “Muhtegsem Stileyman”
dedigi Kanuni Sultan Stleyman bulunmaktadir.

Kahve énce sarayda, daha sonra halk tarafindan ev-
lerde tiiketilmeye basglar ve cok sevilen bir icecek olur.

Tiirk Kahvesi

Tirkler, kahveyi kendilerine 6zgli yontemleri ile
kavurur, 6gutiir, pisirir ve icerler. Bu farkli yéntem
dolayisi ile “Ttirk kahvesi” adin1 alir.

Tirk kahvesi ytizyillar boyunca Anadoludan
dtinyanin her yanina Turklerle birlikte gitmis,
cok farkli cografyalarda i¢ilmis ve gittigi yerlerde
zaman icinde ismiyle, lezzetiyle, kiilttirtiyle tanin-
mistir. Yurt disinda yasayan 7 milyon civarindaki
Tirk vatandasi, Tiirk kahvesini gittikleri cograf-
yalarda i¢mektedirler. Diasporada en fazla ntifusa
sahip ikinci tilke Turkiye'dir.

Eski Osmanli cografyasinda Tirklerin diginda
yasayan milletlerin de Tiirk kahvesi aliskanlig:
oldugu gértilmektedir. Orta Dogu tilkelerinde de
yaygin olarak Tiirk kahvesi tiiketilmektedir. Tiirk
kahvesi diinyanin 50’den fazla tilkesine ihrac
edilmektedir.

Tirk kahvesi ve gelenedi 5 Aralik 2013 tarihinde
UNESCO tarafindan Somut Olmayan Kiiltiirel Mi-
ras Listesi’ne alinmigtir. Bu gtinden sonra 5 Aralik
giinii Tirk kahvesi giinii olarak kutlanmaktadar.
Kiltiir ve Turizm Bakanlhi ile Tiirk Kahvesi Kul-
tird ve Aragtirmalar: Derne§i’'nin is birligi sonucu
gerceklesen calisma sonrasi, Tiirk kahvesi icecek
kategorisinde listeye giren ilk tiriin olmustur.
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Tiirk Kahvesi ve Kahvehane Kiiltiirii

1554 yilinda Istanbul'da ilk kahvehane acilir.
Kahve kiltiirt saraydan sonra evlerde ve kahve-
hanelerde de yaganmaya baglar. Yabanc: gez-
ginler, elciler, sanatcilar kitaplarinda/anilarinda
Osmanlida kahve ve kahvehane kiiltiiriinii her
yoniiyle anlatmaktadir. Cesit cesit kahvehaneler
oldugu yerli ve yabanci kaynaklarda yer almak-
tadir.

500 yillik gecmisi olan ve diinyanin ilk kahve
pisirme yéntemi olan Tiirk kahvesi arkasinda
biiytik bir kiiltiire sahiptir. Buyiik sairimiz Yahya
Kemal Beyath bunu “Tiirklerin bir kahve mede-
niyeti vardir” ciimlesi ile ifade etmektedir.

Atasdzlerinde, deyimlerde, bilmecelerde, siirler-
de, destanlarda yer alan kahve, edebiyatimizda
da cok genisg bir yere sahiptir. Osmanl kahveha-
ne kiltiirt bugiin degiserek ve déniigerek kafeler-
le devam etmektedir.

Tiirk Kahvesi icme Adabi ve Ritiieli

Unique (tek, benzersiz) bir tiriin olan Tiirk kah-
vesinin, kavrulmasi, égtitiilmesi, pisirilmesi ve
sunumu 6zeldir. Tirk kahvesi sunumunda kahve
fincanlari, éncesinde icilen suyun bardadi, tepsi-
leri, értiileri bu kiiltiirtin énemli bir parcasidir.

Osmanli imparatorlugu zamaninda Avrupa’nin

biiyiik/kiiciik cok sayida porselen markas: Tiirk
kahvesi fincani tiretmislerdir. Bu fincanlarin 17,

18 ve 19. yillarda iiretildigini biliyoruz.

Kahvenin Giinliik Hayatimizdaki Yeri

Kahve Tiirk insani icin olmazsa olmazdir. Iletisim-
de sohbetin bahanesidir kahve...

, “Gontil ne kahve ister, ne kahvehane

' Goniil sohbet ister kahve bahane”

| “Kahvelerim pisti gel, kdptikleri tagt1 gel
Iyi gliniim dostlari, kot glintim gecti gel”

1
LS e e e e e e e e e e e et e e e S el e e e e e e e - =

Sabah kahvesi, aksam kahvesi, yorgunluk kahvesi,
yemek Ustiine icilen kahve, kiz isteme kahvesi,

s6z kahvesi, “hadi ¢ok ézledim bir kahve icelim”
kahvesi gibi kahve icmek icin farkli zamanlarimiz
ve nedenlerimiz bulunmaktadar.

Saglik konusuna gelince; doyurucudur, enerji verir,
tok tutar, viicudu ve beyni ding tutar, karacigeri ko-
rur. Giinde 3-4 tane icmek sartiyla sayisiz faydalan
oldugu yapilan arastirmalarla ortaya konulmustur.

Prof. Dr. Hamdi Akan tarafindan yazilan “Kahve
ve Saglik” kitab1 bu konuda iyi bir kaynaktir, tavsi-
ye ederim.

Tiirk Kahvesi Tiirkiye Tanitiminda

2009 yilinda Gizem Salcigil White ve arkadasglars,
Amerika'da Turkiye’yi ve Tiirk kiilttiriint daha iyi
nasil tanitabiliriz, nasil anlatabiliriz diye diist-
ntirlerken Tirk kahvesinin bu konuda Tiirkiye ve
Tirkleri temsil eden en énemli iiriin olacagina
karar verirler.

Her iki toplum arasinda bir képrii vazifesi gérecek olan
kiilttrel icecegimiz Tiirk kahvesi, bu misyon ile Ame-
rika'da daha ¢ok kigiye icirilerek tanitilmaya baglanir.

Amerika’da ¢ok popiiler olan yiyecek kamyonu ile
Tiirk kahvesi evi olugturmaya karar verirler. Gezici
Tiirk Kahvesi Evi Projesi Kurukahveci Mehmet Efen-
di sponsorlugunda hayata gecer.

Gezici Tiirk Kahvesi Evi

Gezici Tlirk kahvesi evi ile Gizem Salcigil White ve
arkadaglar1 Amerika, Kanada ve Avrupa’da tanitim
turlari, kahve sdylesileri yaptilar ve cok sayida
Turk kahvesi ikram ettiler.

Son olarak 2019’un Eyliil ayinda Amerika’da bir ay
siireyle New York, Washington, New Jersey, Balti-
more ve bircok kentte ikram, tanitim ve sanatsal
faaliyetlerde bulunuldu. Sokaklarda, festivallerde,
niversitelerde, DTIK New York bulusmasinda
katilim ve tanitimlar yapilda.

10 y1l siiren bu calismalar sirasinda Gizem’i tani-
yanlar Turk kahvesi tanitiminda yaptigi calismalar
nedeni ile kendisine “Turkish Coffee Lady” ismini
uygun gordiiler.

2019
Amerika Turu,

New York Lansmani

The Marmara/New York

Diinya Bankas:
Tiirk kahvesi ikram1
Washington

@ Turkish Coffee Lady Vakfi
1

! Turkish Coffee Lady Vakfi 8 Mart 2019 Diinya Kadinlar

: Gunti'nde Washington'da kuruldu.
I
1 2009 yilindan beri, Kurukahveci Mehmet Efen-

. di'nin destekleri ile Tiirk kahvesinin egsiz tadim su-
; narak yabanci toplumlarin nezdinde Tiirk kiilttiriiniin
i degerinin arttirllmasini saglayan bu girigim, artik

: vakif catis1 altinda Tiirk kahvesi araciligiyla halktan

1 halka iletisim saglamanin énemine vurgu yapacak.

Kiiltiirel diplomasi alaninda "500 Yildir Dostlu-
gun Tad1" temali calismalar yaparak ve kahve
seven toplumlari birbiriyle yakinlagtirarak
Tirkiye’nin kilttirel zenginliklerini daha etkili
sekilde tanitmay1 amaclayan vakif iilke markasi-
na da katkida bulunmay1 amachyor.

Odiillii bir girisim olan ve 2012 yilindan beri
diinyay1 gezen “Turkish Coffee Truck” projesi ile
baslica sehirlerin merkezlerinde binlerce kisiye
Tiirk kahvesi ikram edilmis, ayrica diizenlenen
sanatsal etkinliklerle toplumlar aras: kiilttirel
képriilerin kurulmas: saglanmisti.

Vakfin kurucular1 Gizem Salcigil White ve Melek
Edib, vakfin hedeflerini su sézlerle aktariyor: “Tiir-
kiye’nin diinya ekonomisinden daha fazla pay alan
gticlii bir tilke olmasi icin diinyaya olan katkilarin
vurgulamasi biiyiik énem tagimaktadir. Kahve

ve kahvehane kiltiirii Istanbul'dan 16. ytizyilda
diinyaya yay1lmig ve 100 milyar dolar degerindeki
kahve sektériiniin olusmasina énayak olmustur.
Vakfimiz, kahve kiiltiiriiniin diinyaya topraklari-
mizdan yayilma hikayesini Tiirkiye tanitimlar
kapsaminda bir strateji olarak benimsemekte ve
kiiltiirel degerlerimize sahip ¢ikilmasina iligkin bir
bilin¢ uyandirmay1 hedeflemektedir.”

2009 yilindan beri projeye mentorluk yapan Tiir-
kiye Direktérii Géknur Akcadag ise diinyanin
ilk kahve pisirme yéntemi olan Tiirk kahvesinin
Amerika'da tarihsel éneminin bilinirliginin
arttirilmasinin énemini vurguluyor. Akcadag
sozlerine séyle devam ediyor: “Kahve evrensel
bir dildir ve her fincanin kendine ait bir hikayesi
vardir. “500 Yildir Dostlugun Tady” temas: ile
kiiltiirel iletigime zemin hazirlayarak Tiirk kah-
vesinin diinyaya katti: deger hakkinda farkin-
dalik yaratmay: amacliyoruz.”

Turkiye’den girisimeilik konusunda uzman aka-
demisyenler ve Amerika’dan sivil toplum tiyele-
rinin olusturdugu danisma kurulu ¢atisi altinda
vakif ayrica kadin girisimcilere yénelik e§itim
programlari da sunacak. “Girisimci Kadinlar
Kuliibii” ad1 altinda kendi isini kurmak isteyen
kisilere danismanlik hizmeti verecek.

Vakfin sosyal sorumluluk proje- ;I n
leri, Kurukahveci Mehmet Efendi

g
ve Inomoon Innovative Dijital '

. i
Pazarlama Ajansi tarafindan IIE
desteklenmektedir. r--+d [
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Alman bir psikoloji ekoltidiir ve zihnimizin objeleri, onlardan daha
biiytik ve &te bir biitiiniin parcalar1 olarak algiladigini savunur. Bu
yiizdendir ki Gestalt kuraminin kurucularindan Wolfgang Kéhler, btiti-

G estalt, insan zihni ve davranislarini biitlinsel olarak inceleyen

niin onu olusturan parcalarindan farkli (baska, ayr, éte olarak terciime
edilip yorumlanabilir) oldugunu séyler. Kéhler ile birlikte diger Gestalt
kuruculari, bir biitiinii olusturan objelerin toplamlarindan &te

bir alg1 ve anlam olusturmasini Gestalt ilkeleri ile aciklar. ® ’?‘)’ \

~ ®Bu ilkelerin neler olduklarina gegmeden énce, bu prensiplerin
Stesinde Gestalt kuraminin ne oldugunu anlamak i¢cin sagdaki yer
alan cizime bir bakalim. Burada ilk gérdiigiimiz ve algiladigimiz
obje bisikletin kendisi, tamamidir. Onu olusturan parcalari, pedali-
ni1, lastikleri ve selesini ayr1 ayr1 algilamak yerine, tiim parcalariyla
birlikte bisikleti algilariz. Gestalt prensipleri de bize, - i
biitiiniin parcalarindan &te oldugu séyler. l /_
Peki, alg1 ve kavrama yetilerimize psikolojik bir acidan G,

yaklasan ve aciklayan bu ilkeler nelerdir, tasarim alanlari-

na nasil yansiyabilir ve kullanilabilirler birlikte bakalim. o
Goérsel algimizin bagvurdugu yéntemleri ve kisa yollar

anlatan, kelime kékeni itibariyla Almanca sekil ve formdan gelen Gestalt

ilkeleri benzerlik, tamamlama, figtir-arka plan, devamlilik, yakinlik, iyi fi-
gur olarak listelenebilir. Bu ilkelerin savlari ve uygulandiklar: érnek sirket

SELMAN YUCETURK
UX Producer
SHERPA

logolarini inceleyerek devam edelim.

- T S, - - - - - - -~~~ -~~~ ==~~~ ~

Benzerlik ilkesi, birbirine benzeyen unsur ve par-
calar1 aklimizin grupladigin: ve bir biitiin olarak
gérdiiguni séyler. Parcalar: sekil, renk, buytiklik
ve doku gibi ézelliklerindeki benzerliklerinden
otlirli gruplarken birbirleriyle iliskilendiririz.

J'I:I QIJI:I 3]

Benzerlik ilkesinin bir érnegini NBC logosunda-
ki tavus kusu kuyrugunu olusturan ta¢ yaprag:

sekillerinde gérebiliriz. Ayni seklin tekrarlanma-
s1, farkli renklerde kullanilmis olmasina ragmen
tamamlanmig bir biitling, tavus kusu kuyrugunu gérmemizi saglamaktadir. Bu logoda

karsimiza ¢ikip tavus kusunun gévdesini algilamamizi saglayan bir diger Gestalt ilkesi
ise tamamlama ilkesidir.

hl

Tamamlama (Kapatma)

Tamamlama ilkesi, insan zihninin modelleri (6riinttleri) algilamaya
yvatkinligindan, eksik parcalari olan bir grubu tamamlanmis bir bitiin
olarak algilayabildiginden bahseder. Insan gézii tamamlanmis sekilleri
gérmeyi tercih eder. Bir énceki NBC érnedindeki tavus kusunu nasil
algiladigimizi aciklayan tamamlama ilkesi World Wide Fund organi-
zasyonunun logosunda da karsimiza ¢ikiyor. Konturu (sinirlarini belli
eden ¢izgi) tamamlanmamis da olsa, logodaki seklin bir panday1 ifade
ettigini algilayabilmemizi bu ilkeyle aciklayabiliriz. Bu algi kisa yoluna

en ¢ok bagvurdugumuz bir bagka alan ise baski sablonlariyla (stencil) WWF

iretilmis islerdir.
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Figiir ArkaPlan R I .

Bir 6nceki tamamlama ilkesine benzerlik gésteren ve negatif
boslukla iligkilenen Gestalt ilkesi ise figtir-arka plandir. Tasa-
rimda goérsel hiyerarsiyi olusturmak ve belirgin kilmak icin

de siklikla bagvurulan bu ilke, zihnimizin etrafi homojen bir
alan ile cevrili bir objeyi arka plandan ayrigtirma e§iliminden
bahseder. Derinlik algisina da yakinsayan bu ayristirma, komp-
leks bir biitiine baktigimizda géziimiiziin yapacadi ilk iglerden .

biridir. Bu baglamda Hope for African Children Initiative’in lo- HGPE for African

gosunu inceledigimizde, figtir ve arka plan oyununu fark etmek Children Initiative
zor olmayacaktir. Logoda hem figiir hem de arka plan birer obje

olarak kullanilmis ve ¢ok yénlii bir anlatima bagvurulmustur.

----------------------- ,

Devamlilik ilkesi ise géziimtiziin belirli bir istika-

mette akici bir ¢cizgiyi veya egriyi takip etme egi- -
limidir. Bu akisin tizerinde ve icinde olan nokta ve W
objeleri bir biitlin icerisinde daha rahat fark eder ve

ilgili akis1 bagka bir unsur tarafindan béliinene kadar
takip ederiz. Bu takibi érnekleyebilecegimiz logolardan biri, ikonik Coca Cola logosudur.

----------------------- ,

Yakinlik ilkesine gére zihnimizin birbirine yakin unsurlari birbiriyle WS @y
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e

iliskilenmis bir grup olarak algilamasi, ayrik unsurlara gére cok daha 4% -‘% zp%
miimkiin ve olasidir. Tekil parcalar birbirine yakin durduklarinda gl? ;EEE%

leriyle ilgili objeleri bir arada tutarak anlatmamizi sadlayan bu ilkeye
logo tasarimlarinda da rastlamak miimktin. Unilever logosu, birbi-
rine yakin konumlanarak biitiin bir gsekle biiriinmiis ve bu biitiinsel
sekil olarak algilanan parcalara giizel bir érnektir. Logoyu olusturan

parcalarin ne olduklarindan énce, o parcalarin birlegerek olugturdugu U -
harfini algilariz. Gestalt kurami bu alg: énceligini yakinlik ile bagdastirir. W

iyi Figiir (Pragnanz) flkesi R .

Basitlik ilkesi olarak da terciime edebilecegimiz, Almancada

dzlillitk anlamina gelen Pragnanz ilkesi, Gestalt'in en temel ve

kapsayici ilkesidir. Konumla ilgili alg: yatkinliklarinin étesinde

goziimiiziin, 6zellikle de karmasgik ve belirsiz biitiinlerde, yalin ve

dengeli formlarn aradigindan ve fark ettiginden bahseder. Diizenli

ve basit figiirleri gruplanmis olarak algilamaya da yatkinizdir.

Simetri ve diizen kelimeleriyle de anilan ve yakin duran bu ilkenin

en sik bahsedilen logo érnedi olimpiyatlar logosudur. Monokrom olarak paylagtigim bu logoda gézi-
miiz rahatca beg daireyi algilayabilmektedir. Bu logoyu yan yana bitistirilmis egriler yerine tist iiste
gelmis olmalarina ragmen sade daireler olarak algilamamizi ancak Pragnanz ilkesi ile agiklayabiliriz.

butiin bir gekil olarak algilanirlar. Tasarimda ve giinliik hayatta birbir- ?&
&

T T T |

©
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Toparlamak gerekirse Gestalt kurami, cevremizi Gestalt kuraminin bu ilkelerine ve uygulamalarina

ve bir biitlinii olugturan pargalar: algilarken zih- ginlitkk hayatimizda rastlamak oldukca miim-

nimizin bagvurdugu yéntem ve kisa yollar1 an- kiin. Ayn1 zamanda bu ilkeler onlar: fark etmekle

latir. Temelleri tizerine simetri, gecmis deneyim, kalmayip gérsel tasarimdan bir raporun yerlesim

ortak alan gibi eklemelerin de yapildigi, gérsel diizeni tasarimina kadar bircok alanda da kullanil-
algimizi agiklamaya ve anlamaya yardimei olan maya hazirlar. Afiyetle uygulayiniz. [
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icsellestirmeye ve adapte olmaya calisirken, bir yandan da

insanlarin ihtiyaglarinin ve davranig ériintiilerinin degistigini
gdzlemliyoruz. Daha énce benzerini deneyimlemedigimiz bu dénemle
ilgili olarak hayatlarimizin ve gelecegimizin nasil sekillenecegini 6n
g6érmek oldukea zor. Insanlarin davraniglarindaki irrasyonellik belki de
bu dénemden ¢ikmamuz icin kilit rol oynayacak. Tam olarak George
Bernard Shaw’un dedigi gibi “Mantikli insan diinyaya uyum saglar,
mantiksiz olansa 1srarla diinyay1 kendine uydurmaya calisir. O ytizden
tiim ilerlemeyi mantiksiz insanlara borcluyuz.” Yeni normal diye adlan-
dirlan diinyada insanlarin yaklagimlarina markalar nasil kargilik verecek
ve hangi yaklasim markalarin bu krizden ilerlemeyle ¢cikmalarini saglaya-
cak? Bilindik yontemlerle ayn sekilde ilerlemek sonug verecek mi yoksa
¢6ztim daha etkin kullanilacak teknolojilerde mi?

Koronavirijs salgimi tiim dinyay: etkiledi. Tim diinya bu stireci

A

CAN YUCEL RCU KUZUcCuU
Danisman ve KogSistem
Norobilim Uzmani Planlama Uzmani

Sadece birkag hafta icerisinde normale dénmek istemeyip, yeni normali
inga etmeye caligan bir diinya olugtu. Hentiz 6ngériilemezlik barindiran
yeni normal tabiri belki de anormal olacak. Tam olarak yeni normali
tanimlayamazken biliyoruz ki gelecegimizi gekillendirecek yeni normalin
nasil olacagini olugturmak da bizlere baglh. Degismek ugras: gerektirir,
yalnizca anlamak ve i¢cgért dedisimi saglamayabilir. Joshua Reynolds'un
da séyledigi gibi “Insanoglunun diisiinme isinden kacinmak icin bagvur-
mayacad yol yoktur.”

Bu zamana kadar aligkanliklar ve bilinmezlikler sebebiyle belki ge-
reken élciide hayatimiza entegre edemedigimiz dijitallesmenin artik
istekli degil, baskin ve acil bir ihtiyac oldugu gergedgi ile ytiz ylizeyiz.
Ozellikle bu dénem bize yeni tirtin gelistirmek, teknolojiye yatirim
yapmak, teknoloji yoluyla verimliligi arttirmak, dijital déntistimii
uygulamaya gecirmek, siber giivenlik ve veri gtivenligini gii¢lendir-
menin markalar acisindan éncelikli olmasi gerektigini hatirlatts. Onii-
miizde bu yeni diinyada, yeni davraniglar ve ihtiya¢lara bagh olarak

is yapma sekillerinde de farklilasmalar olacak yeni bir markalasma
siireci var. Aslinda pandemi éncesinde de var olan fakat belirli
bir hizda yayginlasan bu teknolojilerin yayginlasma hizi
belki de olmas1 gereken seviyeye geldi. Bulundugu-
muz noktay: bir anda degistiren bu durum bun-
dan sonraki siirecte olmasi gereken degisik-
likleri hayata gecirmek icin miikemmel
bir firsat. Bu firsat1 yeni dénemde
kendi lehine cevirebilen her
toplum, her kiiltiir dola-
yistyla her marka
yenilenecek.
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Insanoglu tarihte ilk kez salgin yasamiyor. Fakat
yasadigimiz dénemin énceki dénemlerden farki
dlinyada var olan ve geligmekte olan teknolojiler.
Bu teknolojilerin sunacadi imkanlar gelecege daha
umut dolu bakabilmemize olanak sagliyor. Yani
teknoloji ile ortak bir gelecek hayali kuruyoruz.
Cunkii bireyler arasindaki duvarlar kaldiracak,
iirettigi faydalan her kesim icin ulasilabilir kilacak,
inovasyonu sayesinde éngériilmeyen olasiliklar icin
stratejik planlar yapmamiza olanak saglayacak, ha-
yatimizi kolaylastiracak, yasam kalitemizi arttiracak
ve insanlarin gelecege daha umut dolu bakmasini
saglayacak bu kapsayici teknolojiler markalara da
umut oluyor. Simdi ise salginin yarattigi kaldirac
etkisiyle hayallerini kurdugumuz bu gelecegin olas:
glzergahlar daha hizli bir gsekilde netlik kazaniyor.

Diinya ekonomisi kendine gelmeye basladiginda,
kendimizi ¢cevrimici olacagimiz yepyeni bir diinya-
da bulacagiz. Insanligin tiimi ekranlar tizerinden
etkilesime girecekler. Diinya genelinde ekonomik
duraganlik dénemlerinde ortaya ¢ikan Microsoft,
Burger King, Heinz gibi markalara baktiginizda
krizin her ortamda firsata déniisebildigini gérii-
yorsunuz. Bu noktada éniimiizdeki yillarda yeni

ig modelleri, yeni sirketler ve inovatif markalarin
ortaya ¢ikacadini séylemek yanlis olmaz. Hatta var
olan fakat hayatimiza ¢cok katmadigimiz teknolojiler
icin buytk bir yiikselis dénemi de olabilir. Pandemi
sebebiyle dncelikleri degigsen insanlarin markalar-
dan da beklentileri bu yénde degisecek. Bunlara en
bariz érnekleri ise yakin dénemde gida ve turizm
sektérinde gorecegiz gibi gériintiyor. Kisacas: he-
men hemen her sektérde talebe yénelik inovasyona
acik bir diinya bizleri bekliyor.

Marka olmak yalnizca iiriin olmak degildir. Marka
olmak; stirekli gelismeyi, yenilenmeyi, tiriin pazar
uyumunu yakalamay: gerektirir. Ideal bir markanin,
teknolojiden sosyolojiye kadar bir¢ok dinamige ha-
kim olmas1 gerekir. Uriin gelistirmenin ¢ok Stesinde
sorumluluklar gerektiren marka olma durumu, yeni
dénemde teknoloji ve inovasyon kadar ¢aliganlarn ve
miisterileri de odagina almay1 gerektiriyor. Calisan-
larin nasil rahat ettidi, neleri bildigi, nelere adapte
olabildigi, ayn1 zamanda musterilerin de neyi ne i¢in
kullandid1 gibi yeni normlara adapte olan, bununla
birlikte insan faktériinii de kapsamli bir bicimde
anlamasi yeni normal markalagma stireci i¢in olduk-
¢a 6nemli olacak. Yani salt teknolojik gelisimden
ziyade insani odadina alan ve insanin yeni normale
uyumu evresinde verdigi tepkilere gére teknolojiyi
hayatina katan bir uygulama bicimi markalar i¢in
daha etkili olacak. Yine bu dénemde yalnizca satig
rakamlar veya pazar paylarindan ziyade ¢calisanlan
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ve miisterileri diisiinmek belki de her zamankinden
daha énemli hale gelecek. Bu durumu belki de en iyi
“daglan rakamlar degil, inang ve beraberlik yerinden
oynatir” sdziiyle dzetleyebiliriz.

Markalarin, insanlan derinlemesine anlamak zorunda
oldugu bu yeni normal déneminde kagirmamas: gere-
ken ¢ok énemli bir nokta var. Su anda insanlarnn ilkel
beyinlerinin én plana ¢iktid: ve savas ya da ka¢ modun-
da olduklar1 bir déSnemdeyiz. Insanlar hayatta kalma
modundayken beyindeki korku tireten ve depolayan
kiiciik bolgesi amigdala devreye girer. Korku gercekten
de olaganiistii gliclii bir faktérdiir. Insanlarin belir-
sizliklerle dolu ve glivenemedigi bu saglik ortaminda
yalmiz kalma, amagsizlik ya da diglanma gibi korkulan
sebebiyle davranislarindaki tutarsizliklar bircok sektérii
olumsuz etkileyecek. Havayolu sirketleri, aligverig
merkezleri, konser etkinlikleri, spor miisabakalari, resto-
ranlar, kisacasi i¢inde kalabalik insanin bulunacag: her
sektér etkilenecek ve koronaviriis sonrasi yeni normal-
de degisecek ya da déniisecekler. Kisacasi yeni diin-
yada, markalar hangi teknolojik altyapiy1 kullanirlarsa
kullansinlar davranig kaliplarinin altinda yatan nedenle-
ri anlayabilmek icin insani derinlemesine incelemeleri
ve is stratejilerini buna gére ayarlamalan gerekiyor.

Hayatin sizi nereye gétiirecedini cogu zaman bile-
mezsiniz fakat bir sekilde hepimizi icinde bulundugu
kosullar yogurur. Problem ve engeller ne kadar zorla-
yic1 ise strateji ve taktikler de o kadar bariz. Charles
Darwin’in “Biiytik degisim zamanlarinda, en giicliiler ya
da en zekiler degil, degisime en ¢ok uyum saglayanlar
hayatta kalir” s6zii bu durumu oldukea iyi 6zetliyor. Gi-
ntin sonunda degisime en ¢cok uyum saglayan markalar
hayatta kalacaklar. Iste tam olarak bu yiizden titketicile-
rin ne istediklerini anlamak {izere sahaya inmeli, hedef
kitlenize ait i¢ gérileri toplamaly, geleneksel yonetim
biciminizin isleyip islemeyecegini test ederek, belki de
yeni ydnetim sistemlerine gecmenin zamani geldiginin
farkina varmalisiniz. Béyle durumlarda aciliyet hissi ya-
ratmak gercekten de cok dnemlidir. Sirketlerin konfor
alaninin disina cikarak, meveut is modellerini sorgula-
malar, alternatif modelleri 6ziimseyerek, meveut yapiya
en uygun modeli uctan uca yeniden tasarlamalan ve ya-
ratic1 seyler denemeleri gerekiyor. Bunu yaparken ¢ézi-
me en hizh sekilde ulagsmak icin zamana kars1 yangarak
aciliyet hissini tetiklemelisiniz. Clinkii ¢6zliime zaman
bazli odaklanan zihinlerin dogru ¢éziimii bulurken ¢ok
daha bagarili oldugu gercegini unutmamak gerekiyor.

Zaman gercekten de durup izleme ya da bir geylerin
diizelmesini bekleme zamani degil, zaman devamly,
istikrarl ve yaratic fikirler ile bu kiiresel déntistime
meydan okuma zamani. O nedenle géziiniizii dért acin
ve hayatin size kars: getirdigi tiim zorluklara en iyi
cevabi verecek sekilde meydan okuyun! ]
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fmmm--- Karantina Siirecinin is ve Yasam Dengesine Etkisi

! haspersky mnha'ﬁrladlgl “COVID-19 insanlarin ¢alisma seklini nasil degistirdi?” baghkl ',
'~rapor, karantina siirecinin insanlarin evde calisma seklini nasi etkiledigini ortaya cikard. /
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Bu siirecte basta BT calisanlar olmak
tzere, calisanlann is ve kisisel faali-
yetlerin aynminda zorlandidh gézlen-
di. Cahr;anlarmevde kalmaya
basladiklarindan beri eskisinden
daha fazla haber ockudugunu séyledi.
Ancak bu kisilerir
icin kullandiklan cihazlarda takip
ettigini belirtti. Bu da kullamlan
kaynaklara ve ziyaret edilen sitelere
dikkat edilmedigi takdirde cihazlara
zararh yazilim bulasmasina neden
olabiliyor. .

“alhisanlann yaklasik iicte biri({(2
is basinda eskisinden daha fazla
vakit gecirdigini séyledi. Ancal,
6’lik)bir kesim ise kisisel faaliyet-
lerde gecirdikleri siirenin arttiuin
belirtti. Bu degisimin nedeni, insan-
larin eskisi gibi ise gidip gelmek
icin vakit harcamamasi olabilir.

o'Dhaberleri ig

Calisanlar ayrica kullandiklan baz kisisel

hizmetleri ig i¢in de kullanmaya baglad.

Gélge BT adi verilen bu durum hassas bilgi-

s lerin s1zdirilma riskini artinyor. Caliganlarin

e 4 isisel e-posta hesaplarini ig i¢in
kullandigini dile getirdi. Bunlarin(®

durumun evden calismaya basladiktan sonra i

2

arttighm belirtti. k)bir kesim ise BT

departmanlan tarafindan onaylanmayan

kigisel mesajlasma uygulamalarim kullaniyor.
Bunlarind
siireciyle
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Sirketlerin calisanlarini ve kurumsal verilerini giivende tutabilmeleri igin tavsiyeler:

Mobil cihazlar da dahil clmak
{izere tiim u¢ noktalara kanitlan-
mug bir giivenlik ¢éziimii kurun
ve giivenlik duvar lanm etkinles-
tirin, Kullanilan ¢éziimlerde web
tehditlerine ve e-posta ile kimlik
avina kars: koruma bulundugun-
dan emin olun.

Calisanlanimza temel giiven-
lik farkindalih egitimi verin.
Internet iizerinden verilebi-
len bu editimlerde hesap ve
parola ySnetimi, e-posta
guvenligi ve ug nokta
guvenligi gibi temel konular
ele alimiyor.

Cihazlann, yazihmlarn ve hizmetlerin her zaman en son

yamalarla giincellendiginden emin olun.
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Kisisel cihazlarinda calisanlara oneriler:

Efitim ve edlence iceriklerini yalniz-
ca giivenilir kaynaklardan indirin.

Bircok farkl tehdide kars: kapsamh koruma
saglayan giivenilir giivenlik ¢oziimleri kullamn.
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Tabletler koronaviriis savasinda

Apple’in hareket ve insanlarin temasini tespit
eden bir uygulama tizerinde ¢aligtigin biliyoruz.
Ancak iPad icin de planlar var. Chicago Nort-
hwestern Universitesi ve Shirley Ryan Ability-
Lab’den bilim insanlari, yara bandina benzeyen
bir sensér gelistirdiler. Bu sensér boJaz kismina
takiliyor ve strekli taginabiliyor. Bu sayede bir
enfeksiyonu erken tespit etmeyi amagliyorlar. Bu
sensdr aslinda kalp krizi ihtimalini tespit etmek
icin daha énce gelistirilmisti simdi fonksiyonlar:
COVID-19 i¢in tekrar tasarlaniyor.

Cihazin disarisi ile baglantisi yok. Bu sayede hij-
yenik gekilde temizlenebiliyor. Akiist kablosuz ge-
kilde sarj ediliyor. Sensér tam nefes yollar lizerine

yerlestiriliyor, burada topladig bilgileri biri pad’e
goénderiyor, burada veriler yapay zeka tarafindan
analiz ediliyor. Su an cihaz test agamasinda ve tim
sonuclar bir caligan tarafindan kontrol ediliyor. 25
kisilik bir test ekibi sensért iki haftadir tasiyorlar ve
1500 saat sonrasinda 1 TB’lik veri elde ettiler. Sen-
sorler, COVID-19 hastas: ve tedavi eden personel
tarafindan taginiyor. Sonraki haftalarda daha ¢ok
kisi tagiyacak, béylece elektronik ortamda hizli bir
tespit siireci gelistirmeye calisiyorlar.

Microsoft'dan licretsiz onarim

Surface laptoplarinda birden ortaya ¢ikan catlak ve cizik sikdyetleri nihayet sonug verdi. Bu
sikayetler subat ayinda baglamisti, zamanla Microsoft bunu aragtiracagini bildirdi ve simdi
sorunun bir tiretim hatasindan kaynaklandi1 ortaya ¢ikt1. Bu arada bu sorundan mustarip
olan kullanici sayis1 artt1. Microsoft simdi Surface laptoplardaki bu sorun i¢in ticretsiz ona-
rim hamlesi baglatt1. Bu sorun sadece aliiminyum cerceveye sahip cihazlan kapsiyor. Ayni
sorunu yagayanlar varsa cihazlarini teknik servis ile baglantiya gecerek
tamir ettirebilirler.

Sony'den yikanabilir kulaklk -

Sony tamamen yikanabilir WF-SP800N bluetooth
kulakliklar tanitti. IP55-Sertifikas: sayesinde bu ku-
lakliklar toz, ter ve sivilardan etkilenmiyor. Akan su
altinda rahatlikla temizlenebiliyor ama su altinda kul-
lanilabilecedi anlamina gelmiyor. Tam sarj edildikten
sonra kulakliklarin 9 saat kullanim stiresi var. $arjhi
kutularinda g saatlik kapasitesini de eklersek toplam-
da 18 saatlik kullanim stiresi var diyebiliriz. Icinde

ise Sony’nin yiiksek segment kulakliklarda kullan-
dig1 teknoloji bulunuyor. Ozellikle noise-cancelling
fonksiyonu ¢ok bagarili. Bu fonksiyonu bir uygulama
sayesinde kademeli olarak arttirip azaltabiliyorsunuz.

Balon ile internet

Loon projesi dzellikle dogal afet durumlarinda mag-
dur olan bélgelere internet erisimi saglamak i¢in
gelistirilmis. Atmosferde 29 km yiikseklige ¢ikabilen
balonlar ile ortalama 40 km ¢apli bir alana internet
erisimi saglayabiliyor. Balon tam anlamiyla bir ileti-
sim istasyonu ucuruyor ve bu istasyon solar elektrik
panelleri ile tim ihtiyacin kendisi kargiliyor.

Alphabet firmasinin kardes istiraki olan Loon,
simdi AT&T ile is birligine gidiyor ve bu sayede
bazi kanunsal durumlar AT&T’nin anlagmalar ile
cdzmeyi hedefliyor. Ayni zamanda AT&T’nin mobil
alt yapisini da kullanabilecek. Loon balonlari, daha
dnce Puerto Rico’da Maria kasirgasinda ve Peru
depreminde bulunmustu. Yakin gelecekte afet du-
rumlularinda diinyanin her yerine eriserek iletisimi
saglayacak projeler gelistiriyorlar.

Skoda, Enyaq iV isimli tamamen elektrikle
calisan oldukea sik bir station otomobil tanitti.
Bu ayni zamanda Skoda’nin ilk biiyiik elektrikli
aracl. SUV klasmaninda ve daha kiiciik segment-
te bol elektrikli araglar gérebiliyoruz ama bu
klasmanda elektrikli araclar cok nadir. Yayinla-
nan ilk gérseller ne kadar kamufle edilmis olsa
da aracin tasarimini ve yerden oldukea yiiksek
oldugunu gérebiliyoruz. Arag ti¢ versiyon olarak
piyasaya stirtilecek. Uretici tist modeli icin dolu
akii ile 500 km menzil bilgisini veriyor. Ardindan
iki adet dért ceker model de piyasaya cikacak.
Heniiz fiyat aciklamasi yapilmadi ama bu yilin
sonuna dogru ilk modeller piyasaya cikacak.

Skoda'dan ilk station seri liretim
elektrikli otomobil geliyor

Volvo otonom siiriis Zoom giivenligi gii¢lendiriyor

Volvo gelecekte otonom siirtisii daha giivenli
yapmak icin Lidar sensérleri kullanacak. Luminar
firmasinin cevredeki objeleri belirlemeye yarayan
sersorleri ile araclar etrafindaki objeleri algilayabi-

lecek. Volvo yeni jenerasyon modellerde bu sistemi
kullanacak. Lidar yani Light Detection and Ranging,
lazer 1s1nlarn ile cevreyi tariyor, objelerin yerlerini

ve hizlarin belirleyebiliyor. Volvo'nun tiim araglar
2022 yilindan itibaren bu sistem ile donatilacak. Sen-
sérler aracin tavanina yerlestirilecek ve bu sistemle
otoyollarda otonom siiriis gerceklestirebilecekler.

Koronavirtis krizi sayesinde herkesin artik ismini
duydugu uzaktan egitim ve konferans sistemi
Zoom, data giivenligi konusunda kendisini
gelistiriyor. Kaliforniyal sirket, bunun icin kripto
yazilim konusunda uzman Kaybase firmasini satin
aliyor. Bundan sonra videolarin uctan uca sifrele-
nece§ini séyleyen Zoom, kullanim konforunda baz:
degisiklikler olabilecedini ancak gtivenligin her
seyin éniinde oldugunu séyliiyor.
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Dolby Atmos Soundbar Sonos

Sonos ilk defa bir Dolby Atmos soundlar serisi geligtirdi. Arc isimli
bu seri i¢cinde ti¢ yeni trtin bulunuyor, bir de énceki modellerden ge-

Soundbar tekrolojisine hep temkinli yaklagmisimdir. Giiclii ve tasa-
rim hoparlgf olarak tabii ki cok glizeller, hatta bazi tasarimlar beni

lofisinin ok ilerledigini gériiyorum. Ozellikle soundbar konusunda,
hem cok gtizeller hem de sesi oda icerisine farkli acilar ile basarili
sekilde génderebiliyorlar. Sonos yeni seride 6zellikle diyaloglar icin
net anlasilabilir séziinii veriyor. Ev sinemas1 modunda en sik karsila-
silan sorun diyaloglarin anlagilmamasidir, nedeni ise cogunun gercek
surround olmamasidir. Sonos ayrica oldukca gticlii bir bass sistemi
sunuyor. Ev sinema sistemleri i¢in oldugu kadar kiiciik ve orta top-
lant: salonlari i¢cinde kullanabilirsiniz.

Windows'tan geri adim

Microsoft’un yeni bir igletim
sistemi lizerinde calistigim
biliyoruz. Yapilan aciklamada bu

i sistemin yepyeni bir cihaz ile bir-
likte gelecedi séylenmisti. Ancak
Microsoft’'un yeni agciklamasina
gore artik normal cihazlar icin
cikacak. Bu cihaz teorik olarak bir
devrim nitelidi tagiyor. Iki ekrana
sahip laptop ve tablet karisimi bir
bilgisayar. Windows10X’in artik
normal cihazlar icin cikacagi acik-
landiginda aklima acaba Surface
Neo ile ilgili bir sorun mu var ya
da cikis tarihi mi ertelenecek, diye
sorular gelmeye basladi. Umarim
planlandid gibi bu yaz Surface
Neo'yu gérebiliriz.

| Adtrandan15Gbit/stk
fiber optik transfer

Google Lens artik daha da yetenekli

Google lens hayati farkli kesfetmenin eglenceli ve faydali bir yolu.
Cep telefonunuzun kamerasiyla, gérsel olarak bircok seyi tanima ve
size anlatma yetenedine sahip. Gectigimiz ay bazi yeni fonksiyonlar
eklendi. Eskiden basili ve yazili metinleri taniyabiliyordu artik bunlan
bilgisayariniza génderebiliyor. Taninan metni Google Chrome taray:-
cisina génderebiliyor. Bunun icin hem telefonda hem de bilgisayarda
ayni hesap tizerinden Chrome’a baglanmaniz gerekli.

Bu fonksiyon ézellikle yabanci dil 6greniminde ya da terciime ge-
reken durumlarda cok faydali. Metinleri lens ile tarayip, sesli olarak
okutabiliyorsunuz béylece telaffuzlarini da dinleyebiliyorsunuz. Go-
ogle Lens’in daha bircok 6zelligi bulunuyor, érnedin bir ¢icek, agac
va da bir yap1 gérdiintiz ama ismini bilmiyorsunuz, lense gésterdigin-
de size miize rehberi gibi bu konuda bircok sey anlatabiliyor. Bu fonk-
siyon, simdilik sadece android telefonlar
icin gecerli, iOS sistemi icin ¢ikis tarihi
henitiz belli degil.

(®) Google Lens

sistemi

Amerika Alabama merkezli firma
1985'te kurulmus. Uzmanlik alan-
lary, sabit hatlarda data transferi.
2011 de Nokia Siemens Networks'ii
satin almislar. Firmanin Alman-
ya'da iki merkezi daha bulunuyor.
Uzun yillar edindikleri tecriibeler
ile etkili sistemler gelistiriyor-

lar. Adtran FTTB (Fiber To The
Building) sistemi 1,5 Gbit/s hizinda
i data transferi saglayabiliyor. Bu

| sistem yiiksek internet ve uplo-

ad hizina ihtiyac duyan firmalar
icin son zamanlann tercih edilen
sistemlerinden. Firma yetkilisi Axel
Schalt, en yiiksek performans icin
hat uzunlugunun maksimum 250m
olmas gerektigini séyliiyor. Bu sis-
tem sayesinde internet saglayicis
kullanic1 igin upload ve download
hizlarini ayarlayabiliyor.

Samsung katlanabilir ekranlara devam ediyor

Hatirlar misimiz Galaxy Fold diye bir tablet varda. tablet degil bir telefon olmasi, yani katlandiginda
Tablet diyorum ¢iinkii agildiginda tablet oluyordu. cok kiiciik olabiliyor. Tam da olmasi gerektigi
Fakat bu modelle katlanabilir ekranlarin daha isin cok  gibi. Bir énceki modelin kamerasina sahip. Ekran
basinda oldugunu anladik. 1080x2636 ¢oziiniirligii ile
Ocak ayinda Motorola Razr tam bir sinema ekrani gibi.
hakkinda ¢ok heyecanh 256 GB hafizasi her sey icin
konusmustum ama zaman yeterli. Ama benim icin bu
gectikce orasi da soru isa- telefonun teknik &zel-
retleri ile dolmaya baslada. likleri hep ikinci planda,
Samsung, Fold’dan sonra beni daha ¢ok katlanabilir
oldukea tecriibe edinmis ekranli olmasi heyecan-
olacak ki bu sefer Samsung landirnyor. Umanm gtinlitk
Galaxy Z Flip ile katlanabilir kullanimda gerekli testleri
akill telefon ile karsimizda. Ben yine cok heyecanlani-  basarnyla gecer de yine eskisi zamanlardaki gibi
yorum ama bir yandan da kendimi yatigtiriyorum, ace-  farkli bir telefon gérebiliriz piyasada. Unutmadan,
le etme diye. Bu modelin en biiytiik ézelligi agildiginda  14.500 TL civarinda bir fiyat1 var.

Apple'a toplu dava

Kaliforniya’da Apple hakkinda toplu dava acildi. Konu Mac-
Book Pro’lardaki ekran ve ana gévde arasindaki kisa ve esnek
kablo iiretim hatasinin ekran aydinlatmasinda sorunlara sebep
olmasiydi. 2016 Macbook Pro modellerinde olusan bu hata
icin Apple zaten {icretsiz tamir hizmeti baslatmisti. Bu hizmeti
sadece 13“ cihazlar icin veriyordu, ama sorun 15“ cihazlarda da
gorillmistii. Biiyiik cihazlardaki sorun icin bir sey yapilmama-
sina karsilik dava acildi. Ekranin degismesi ile sorun ¢ézii-
lemiyordu ¢iinkii bu kablo tiim panel ile birlesikti ve toplam
tamir masrafi 850 USD’yi buluyordu. Apple’in bu konuda
sessiz kalmas1 mahkemede bitti. Gerci hatirlarsiniz Apple icin
toplu davalar yeni degil, calismayan ekranlar ve iPhone’daki
akii sorunlan gibi bircok durumda benzer olaylar yaganmasti.

Pazarlama basarisi: Xiaomi

Birinci ceyrekten sonra cep telefonlarinin satisinin
azaldigini gérditk. Cogu kisi yeni bir telefona gec-
mektense elindekini daha uzun siire kullanmak ve
tasarruf etmek istedi. Bircok markanin cep telefonu
satiglan diigtll. Fakat bu kriz zamaninda Xiaomi satig
rakamlarini yiiksek tutmay: basardi. Bu fark ézellikle
diger markalarin satis rakamlarinin diismesi ile daha
da cok ortaya cikt1. Canalys’in arastirmasina gore
Xiaomi su an diinyanin ilk dért bagarili telefon
markasi icinde. Arastirmaya gére diinyada
cep telefonu satiglar1 2020 ilk ceyrekte
%13 diismiis. Toplam 272,5 milyon
adet satilmis. 59,6 milyon satig

ile birinci sirada Samsung’un

gecen yil ayn1 zamanlardaki
satig rakami 70 milyon civarindaydi.
Huawei'de %17, Apple’da ise %8 dusls
var. Xiaomi ise gecen yila gore %9 artig ile
30,2 milyon satis gerceklestirdi.
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Apple’'da yeni
Mac dedigimizde alfla ilk gelen metalik ve farkh
tasarimi. Nerede bir MacBook gérsek taniriz
clinkii minimal ye karakteristik sekli artik hafiza-
larimizda ytiksék bilinirlige kavustu. MacBook’lar
b1 bir klavye birde ekran kismi olarak
15 durumdalar. Bilgisayar kapandigin-
ve klavye kismi bariz bir sekilde iki parca

ol birlesiyor. Iste Apple bu keskin birlesmeyi
ortadan kaldirmak icin yeni bir tasarim pesinde.

Gectigimiz aylarda bunun i¢in aldi: bir patent
ortaya ¢ikti. Burada ekrani bilgisayarin geri kalan
kismiyla tamamen birlegtirmek istiyorlar, yani
acilip kapanirken katlanabilir bir mekanizma
olacak gibi duruyor. Bu sayede MacBook’larin
keskin hatlar1 daha da yumusak hale gelebilir.
Hatta bu baglant1 sistemi sayesinde MacBook’lar

ir donem baglayabilir

sadece klavye ve ekran degil, farkl: katmanlardan
da olusabilir gibi gériintiyor. Bu patent gorselleri
tabii ki bize son tasarim hakkinda bilgi vermiyor
ama hayal giiclintizii kullandiginizda cok enteresan
seyler olacagini gérebiliyorsunuz.

Her ay kendi kendine

| —

~ . venilenen hedivye!

Musterilerinize her ay masasina gidip sizi strekli hatirlatan
dergi aboneligi hediye edin. Siirekli yeni bir icerikle hep ellerinde olun.

Sony’'den yeni bir akill telefon: Xperia L4

3580 mAh pil bulunuyor.
Henliz yorum yapmak
icin erken ama yakin
gelecekte eski perfor-
mans1 yakalayip yakala-
yamadiklarini gérecegiz.
Farkli kategorilerdeki
teknoloji tirtinlerinden
dolay1 sadik bir tiiketici
kitlesine sahip Sony’nin,
dikkat ceken gik tasarimi
ve sinema keyfi icin ge-
listirilen 6zellikleri saye-
sinde bu yeni tirlintintin
de ¢ok tercih edilecegini
distinliyorum.

Sony akilli telefon diinyasinda iddiali olmaya
devam ediyor. Yeni modeli ile de agirhigini
sinemaya vermis goriintiyor. 6,2” buytkli-
gtindeki 21:9 sinema formati ekrani ile film iz-
leyicileri i¢in guizel bir tercih olabilir. Xperia
L4 film izlemeyi daha keyifli hale getirmek is-
tiyor ancak bunun diginda da harika yetenek-
leri var. Ince yapisi ve ¢oklu islem yapabilme
6zelligi bulunuyor. Uclii kamerasi ile akilli
telefonlardaki fotograf yarisindan kopmamas.
17 mm ve 26 mm genis a¢ili objektiflerinin
yaninda bir de tele objektifi bunuyor. Bana
gore Xperia serisinin ilk modellerinin en bu-
yuk 6zelligi, cok bagarili pil émriine ve pil y6-
netimine sahip olmasiydi. Sonraki modellerin
hepsinde bu uygulanamadi ama Xperia L4’te

Acer’'dan portatif led projeksiyon

Acer’dan oldukea sik tasarimly, taginabilir led bir
projeksiyon cihazi C250i. Burada vurguyu tagina-
bilir olmasina yapiyorum. Yani sarj olabiliyor ve
kendinden hoparlér ve gerekli tiim baglantilara
sahip. Wireless, bluetooth, HDMI ve USB gibi.

Sekli ne kadar giizel gériinse de sadece estetik
icin tasarlanmamis. Uzerindeki geometrik kavisler
cihaz1 dogru konumlandirmaya yariyor. Ayrica
dikey olarak kullandiginizda, gérintiiyii de dikey
olarak génderebiliyor, ben buna story format:
diyorum. Bu daha énce gérmedigimiz bir 6zellik.
16:9 oraninda, full HD ¢éziintirlitkte videolarn

i 82

yansitabiliyorsunuz. Led ampullerin émrii normalde
20.000 saat, eko modunda 30.000 saat. Bunlar oldukca
yiiksek degerler. Toplantilara yaninizda gétiirebilece-
Jiniz oldukca sik ve havali bu cihazi, dilerseniz sadece
hoparlér olarak da kullanabiliyorsunuz.

DERGISI

MARKA YONETIMI

BrandMap aboneligi icin: abone@brandmap.com.tr 0212 973 73 75
Sektordeki diger dergiler icin: google.com
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