


TUKETICi BEKLENTILERI DEGISIYOR

Markalar iyi bir Grin/hizmet performansi saglamanin 6tesinde, tiketiciyle kuvvetli bir bag ve
yakinlk kurmaya uzun zamandir odaklaniyorlar. Son yillarda ise bu yakinlk iligskisini kurabilmek
icin marka amaci (brand purpose) konseptinin Gzerine daha fazla egilmeye basladilar

Pandemi surecinin getirdigi degisen yasam kosullari ve gelisen farkindaliklarla birlikte, marka
amaci artik tiketiciler tarafindan da markalardan talep edilir oldu. Tuketiciler artik, markalardan,
toplumsal konularda bir iyi niyeti sahiplenmelerini ve ¢6ziUm surecinde kritik bir rol almalarini

bekliyor.

Gelin birlikte, marka amacinin tanimina, neden bu denli gindemde ve gerekli olduguna bakalim,
tuketicilerin artan duyarlliklarini ve markalardan beklentilerini detayli inceleyelim.

GONUL BAGI KURULAN MARKALAR

Fiyat, Uran kalitesi, musteri deneyimi gibi
konularin pazarda yer edinmek igin dnemili
Ozellikler oldugunu biliyoruz. Fakat sadece bu
boyutlar bazinda yapilan degerlendirmeler ne
yazik ki tiketicilerin marka secim kriterlerini
aciklamak icin yeterli olmuyor. TUketicinin
markalarla nasil bir gonuil bagi kurdugunu da
anlamaya ihtiyag var.

Ipsos’ta 10 yildir devam eden Marka Saghigi
calismalari, tiketicilerin markalar arasinda
secim yapma sireclerine ve bu sireclerin
zaman i¢inde nasil degistigine dair birgok
ogretiye i1sik tutuyor. Bu dgretilere gore bir
markanin buyumesini saglayan en énemli
faktorlerden biri dikkat ¢ekici olmasi ve akla ilk
gelen markalar arasinda yer almasi. Diger kritik
konu ise tlketici ile kurulan iligki. Bu kurulan
bag ise iki ana metrik Gzerinden 6lgimleniyor:
“performans” ve “yakinlik”. Performans metrigi
markanin fonksiyonel anlamda ihtiyaclari ne
kadar kargiladigi ile ilgiliyken yakinhk metrigi
ise marka ile kurulan duygusal bagi gosteriyor.

“Performans” ve “yakinlk” metriklerinin marka
degerini nasil etkilediklerine bakildiginda,
“yakinlik” metriginin yildan yila énemli seviyede
artis gosterdigi goruluytyor.(Grafik 1). Yakinhk
metriginin dnemindeki bu ylkselise ragmen,
bazi istisnalar disinda bu konuda Ustin basari
go6steren marka sayisinin oldukga az oldugu

sdylenebilir.

Son yillarda markalar, “yakinlik” iligkisini
kurabilmek adina iletisim tonunda kullanilan bir
kag 6genin yeterli olmadigini farkettiler. Bunun
da etkisiyle tuketicilerle kurduklari baga yeni bir
boyut kazandirabilmek igin marka amaci (brand
purpose) konseptini daha fazla telaffuz etmeye
ve marka stratejilerinde bu konuya daha fazla
yer vermeye basladilar.

Figur 1: Marka Degeri Faktorleri: Marka Performansi X Marka Yakinligi
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MARKA AMACININ TEMELINDE OZGUNLUK YER ALIYOR

Cogunlukla sosyal fayda ekseninde duran Marka amacinin merkezinde 6zginlik yer aliyor,
marka amaci (brand purpose) bir markanin kar bu da amacin sahici olmasi ve sirketin degerleri
elde etmenin 6tesinde var olma nedeni ve onu ve mirasina dayanmasi gerektigi anlamina
harekete geciren dederleri olarak tanimlaniyor. geliyor. Toplumun ginlik yasamindan uzak
Marka Amaci, markanin temelindeki felsefeyi goérinen, mevcut endise ve ihtiyaglara cevap
yonlendiren bir konsept. Bu kapsamda, Grin aramayan markalar, tuketiciyle baglarini
faydalarinin, marka konumlandirmasinin ve is kurmakta zorlanacaklardir. Bu nedenle de
hedeflerinin 6tesine gegiyor. Kurumun degerleri  sadece glindemi takip etmek degil, korkulart,

ve inanglari ile hizmet ettigi insanlarin kesisimi endiseleri ve ihtiyaclari her an koklayabilmek
olarak karsimiza ¢ikiyor. Markalarin onemli.

tiketicilerine ve ¢alisanlarina markanin neyi
temsil etigi, neyi basarmaya calistigi
konusunda netlik ve yon sagliyor.

PANDEMI SURECI MARKALARDAN BEKLENTILERI ARTTIRDI.

Pandemiyle birlikte tuketici beklentilerinde olusan degisimlerin de etkisiyle, marka amaci stratejik
bir konsept olarak firmalarin Gzerinde en ¢ok kafa yormasi gereken basliklardan biri haline geldi.

Toplum olarak yasadigimiz duraklama, istedigimiz diinya ve arzuladigimiz yasamlar hakkinda kafa
yormak igin bize bir firsat verdi. ilk ddnemlerde normale dénme arzusu ortaya ¢ikarken, artik
normale dénusun daha uzun surecegi, belki de hi¢ gerceklesmeyecedi algisiyla ile birlikte Gnemli
yasam tarzi degisikliklerinin de belirtileri gérilmeye basladi. Ortam ve kosullar degdistikge karar
verme suregleri ve beklentilerin de dedistigi bir kez daha goéraldu.

Pandeminin getirdigi olumsuzluklar ve sorumlu davranma konusunda bireylerin gittikge bilingleniyor
olmasi, firmalari da ister istemez sosyal bir yénelim edinmeye, marka amaci konusuna egilmeye
zorluyor. Gittikge artan ve genglesen bilingli tiketiciler ile bag kurabilmek, onlara yakin oldugunu
hissettirebilmek icin markalarin yeni gergeklige cevap verecek sekilde aksiyon almalari sart.
Arastirmalara gore diinyada her 10 kisiden 7’si markalarin kriz anlarinda nasil tepki verecegini
merak ediyor ve her 10 kisiden 6’sI genellikle kendi kisisel goéris ve degerlerini benimseyen
markalari satin almayi tercih ettigini belirtiyor. Bu oranin Y ve Z jenerasyonunda daha da ylksek

oldugu gdézlemleniyor. (hitps:/ipsosgroup.sharepoint.com/sites/ikc/Thought%20Leadership/Ipsos-Year-In-Review-
2020-Infographic.pdf)

Tarkiye’de de benzer bir durum séz konusu. Turkiye'de yasayan her 10 kisiden 7’si sirketlerin
topluma karsi sorumlu davranmasini bekliyor ve yine her 10 kisiden 6’sI sadece bu sorumlulugu
gOsteren sirketlerin Uranlerini almayi tercih ediyor. Tuketicilerini SGnemsemeyen bir firmanin
drtinlerini almay1 tamamen reddedecegini sdyleyenlerin orani da benzer. (Ipsos, Turkiye'yi Anlama
Kilavuzu 2020)

Artik markalar, toplumsal konular igin ¢6ziim uretmede oynadiklar kritik
rolui goz ardi edemezler. Tiketicilerin markalardan beklentileri
performansin ve yakinligin otesine ge¢cmis durumda. Tiiketicisinin
yaninda olan, daha da onemlisi insanligin yaninda olan markalar basari
kazanacak.
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https://ipsosgroup.sharepoint.com/sites/ikc/Thought%20Leadership/Ipsos-Year-In-Review-2020-Infographic.pdf

Bu konjonktirde, firmalar icin tlketicinin kendisine daha yakin hissedecegi, baglanacagi markalar
yaratma firsati doguyor. Ornegin izolasyon duygularini hafifleten veya belirsiz bir gelecek
karigisinda elinden geleni yaparak, sadece tiketicisi i¢cin degil tim insanlik igin daha guvenilir bir
ortam yaratma yolunda ¢alistigini gésteren markalar bilingli tiketicinin génlinde vazgecilmez bir
yer edinme firsati yakaliyor.

Ote yandan markalarin ancak sdylediklerinin; yaptiklariyla, gergek ve somut davraniglariyla uyumlu
olmasi, samimi olmasi durumunda bir avantaj kazanacaklarini belitmek gerek; ¢linki sadece bir
pazarlama hareketi olan projeleri tliketiciler kolaylikla tespit edebiliyor.

MARKA AMACI EKSENINDE NELER VAR? HANGi ALANA YOGUNLASMALI?

Bu sorularin cevabi sektére, kategoriye, markanin mevcut algisina goére farklilik géstermekle
birlikte, arastirmalar, Grin kategorisi ile uyumlu olmayan toplumsal ¢alismalarinin bile firmaya
guvenilirlik kattigini ve tiiketiciye kendini daha yakin hissettirdigini gésteriyor. Ozellikle
pandeminin de etkisiyle marka amacina konu olan basliklari; toplumu herhangi bir konuda
destekleyecek bagislar, kendi ¢alisanlari ya da zorda olan sektérlere destek olunmasi, Griin
inovasyonlari ya da saglk calisanlar gibi bu dénemde fedakarliklariyla ilgili farkindaligimizin
yukseldigi meslek gruplarina dair verilen mesajlarla érneklendirmek mimkdn.

iklim krizi ve kiiresel isinma konularina ise bu dénemde ayri bir pencere agmamiz
gerekiyor. Pandeminin de yarattigi doga dengesine dair bilingle, iklim krizi konusunun gun
gectikce daha fazla 6nem kazandigini séylemek mumkdan.

U Ipsos Global Trends galismasina goére iklim krizi, tim didnyanin ortak endisesi ve bu konu
yakin zamanda rafa kaldirilacak gibi géztkmuyor.

4 2020 yilinin son ¢eyreginde, 30 Ulkede yapilan ¢alismaya goére insanlarin %80’
aligkanliklarimizda bir an 6nce degisiklige gitmezsek bir cevre felaketinin kaginiimaz
oldugunu dusinuyor.

U Ayni aragtirmaya katilanlarin %50’si ise Covid-19 doneminde kisisel olarak gevreye verdigi
zarar hakkinda daha fazla kafa yordugunu belirtiyor.

U Ipsos’un Amerika’da gergeklestirdigi bir baska ¢alismada ise katilimcilarin %76’si
markalarin birgcok konuda, ama 6zellikle iklim degisikligi ile ilgili bir durusunun olmasi
gerektigini distindigunu soyluyor, 18-25 yas grubunda bu oran %83’e ¢ikiyor.

https://www.ipsos.com/en-us/knowledge/new-services/Do-Brands-Have-a-Role-in-the-2020-Election ,
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2020-10/20-10-54 nearly pov_ipsos.pdf

- %380 @) %60

\) varolan Covid-19’un
aliskanhklarimizi etkisiyle, cevre
degistirmezsek, duyarhhg:
hizlica bir cevre konusunda daha
krizine dogru dikkatli
yol aldigimizi olduklarini
diusuinuyor. belirtiyor.

Baz: Her tlkeden temsili olarak 500-1000 niifusiu érneklem segilmistir (kotall brneklem). Online olarak gergeklegtirilen saha, 9
Eyltl 2020-29 Eylil 2020 taribleri arasinda 30 ilkeyi kapsar.
Kaynak: Ipsos Kliresel Isinma Raporu (EDF)
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IKLIM KRizi HAKKINDA TUKETICILER SOSYAL MEDYADA NELER SOYLUYOR?

Tiirkiye’deki tiiketicilerin iklim krizi konusundaki samimi duygu ve diisiincelerini anlamak
lizere bir sosyal dinleme ¢alismasi yaptik. Arastirmalarda a¢ik ara 6ne ¢ikan iklim krizi
konusunu biraz da tiiketicinin agzindan dinlemek, serbest platformlarda kendiliginden
glindem olup olmadigini anlamayi amagladik.

Oncelikle, son 1 yilda iklim krizi ve kiiresel isinma ile ilgili haber igerikli paylagimlarin gittikce
arttigini gériyoruz. Bu paylasimlarin Covid-19’un lkede gérilmeye baslandidi Mart ayinda hizh
bir ¢cikis yaptigini ve gectigimiz Kasim ayina kadar bu artisin devam ettigini gériiyoruz. Ote
yandan, Kasim 2020’den bu yana kis ikliminin mevsim normallerinden uzak seyretmesinin de
etkisiyle bu konu ile ilgili yapilan haberlerin artis gosterdigi goruluyor.
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Kaynak: Synthesio

Kullanici paylagimlarinda ise Mart 2020’deki artistan sonra glindemler degisse de, Temmuz
ayindan bu yana artig trendine geri déndigu goéraltyor.
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Kaynak: Synthesio
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IKLIM ICIN “AKSIYONA GEGME” TEMASI ON PLANDA

En Cok Kullanilan Hashtag'ler 0

Sosyal medyada iklim degisikligiyle ilgili
kullanilan etiketleri inceledigimizde ise,
kullanilan ilk 20 etiket bize konunun bir
‘kriz’ olarak kabul edildigi ve bu
cercevede tartisildigini (#iklimkrizi, i
#climatecrisis) gosteriyor. Ayrica popiler | - "
etiketlere bakildiginda aksiyona gecme |
temasinin 6n planda oldugu ve bu| .
konuda kullanicilarin birbirlerini
bilgilendirme ve harekete gecirme temal
paylasimlar yaptigi goraltyor -
(#krizdencikisicin, #elimateaction, | . wem—"
#iklimbiziz, #degisecegiz vb.) s Sl re—

m—

1000

Kaynak: Synthesio

Bunlarin yaninda, etiketlerin gogunun ingilizce olmasindan ve #diinyasaati, #fridaysforfuture gibi
global aksiyonlarin da takip edildigini gérmemiz nedeniyle, dinyada daha da ytksek bir ivme ile
artmakta olan iklim endigesinin kisa surede Turkiye'ye de yansiyacagi ¢ikarimini yapabiliriz.

Son olarak, #yesillendiriyoruz, #karbon, #kiresel isinma ve #enerji etiketleri iklim degisikligine karsi
Tark tuketicisinin oncelikli olarak odaklandigr konular hakkinda ipuglari veriyor.

Her ne kadar kacginilmaz bir iklim krizinin esiginde oldugumuzun bilincinde olsak da, bu konudaki
konusmalar tamamen negatif icerikli degil. insanlarin bu konuda yapilacak seyler oldugunu
dusinmesi, gerek hikumetleri, gerek diger bireyler, gerekse sirketleri harekete gegirmeye calismasi
sosyal medyada bu temanin pozitif gagrisimlari da olmasini sagliyor.

iklim degisikligi konusunda yapilan
paylasimlarda en fazla kullanilan
Emoji'lerin  listesine  baktigimizda,
uyari  niteligindeki  tGnlem, alev,
megafon gibi ‘kirmizi’ ikonlarin yani
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dikkat cekiyor. Bircok sosyal medya > T Q l § ¢ L .
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Onlemleri ve aksiyonlart hem de
destekledigi  kurum, kurulus ve
markalari gururla paylasiyor

Kaynak: Synthesio
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Konu hakkinda en fazla etkilesim alan gorseller ise iklim degisikligi ve kiresel isinma s6z konusu
oldugunda 6ne ¢ikan konularin su kaynaklari, kuraklik ve gesitli hava felaketleri oldugunu
gOosteriyor.
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Kaynak: Synthesio

“DUNYAY| GUZELLIK KURTARACAK”

Bu makalemizde, markalar icin performanstan yakinhga ve simdi de marka amacina uzanan
gliclenme yolunu gizmeye ¢alistik. GUgla bir marka amaci igin olasi alanlardan sadece biri,
6zellikle pandemi surecinde glindemi en yogun kaplayan g¢evre ve iklim konusuna deginerek
ilham vermeyi amacladik. Sonug¢ olarak; sahiplenilecek amag ne olursa olsun, “diinyaya
guzellik katarak” iz birakacak olan gli¢lii marka amacina ait bilesenleri su sekilde
Ozetleyebiliriz:

Marka amaci;

O Kurum ve marka igin, her alanda rehber olacak bir odak noktasidir.

U Markanin tiketicilerine ve galisanlarina ilham verir.

O Markanin, tiketicinin kendisi igin, ¢evresi i¢in, dinya i¢in daha iyiye ulasmaya ¢abaladigina
inandirir.

Q insanlarin yasamlarina ve diinyamiza faydalidir.

O Markanin mevcut Urlin portféylnin étesine gegen, ezber bozan yenilik ve gelisimi destekler,
gelecekteki blylimeyi yaratir.

4 Kisa dénemli durumlardan bagimsizdir, tutarhdir.
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