10 MARKA 10 KAMPANYA

GOKHAN KORKMAZ

GokhanKorkmaz.Me



Gokhan
Korkmaz

Pazarlama yalnizca Urtin satmak dedil,
insanlara bir hikaye, bir anlam, bir
deneyim sunmaktir. Dinyanin en ikonik
markalari bunu yillar boyunca
gosterdiler: Kimi tg¢ kelimelik bir
sloganla dunyayi degistirdi, kimi krizden
yeniden dogdu, kimi toplumsal
meselelere taraf oldu.

Bu kitapcik, LinkedIn toplulugu icin
hazirlanmis 10 marka — 10 kampanya
ornegini iceriyor. Amacimiz yalnizca
basari hikayelerini anlatmak degil; her
birinden cikarilacak pazarlama derslerini
de paylasmak.

GOKHAN KORKMAZ
MARKETING MANAGER

Pazarlamanin ikonik Hikayeleri

Ben Gokhan Korkmaz. 10 yili
askin suredir farkli
sektdrlerde markalarin
strateji, e-ticaret ve iletisim
yolculuklarinda yer aldim.
Buglin Empera’da Pazarlama
Mudura olarak, geleneksel bir
kategoriyi (hali)) modern
pazarlama teknikleriyle
bulusturuyorum.

Bu kitapc¢idi hazirlamamin sebebi,
pazarlamaya yeni bakan geng
profesyonellere ve meslektaslarima
ilham verecek 10 hikayeyi bir araya
getirmekti. CUnku inaniyorum ki
pazarlama yalnizca satis degil; toplumsal
degerleri, kUltard ve insanlari bir araya
getiren guclu bir aractir.

Benim icin pazarlama, markalarin degil,

insanlarin hikayelerini anlatmaktir. Bu
kitap da bunun kiguk bir yansimasidir.

GokhanKorkmaz.Me



G

1. Just Do It ile Duygusal Bag

Nike

2.Krizden Yeniden Dogus

Lego

3.Gercek Guzellik Kampanyasi

Dove

4.“Don’t Buy This Jacket”

Patagonia

5.Evini Kendin Yarat

lkea

Pazarlamanin ikonik Hikayeleri

NDEKILER

6.insan Hikayeleriyle Biiyiime

Airbnb

7.Uriin Yerine Yasam Tarzi

Red Bull

8.Aktivist Marka

Ben & Jerry’s

9.Uriinden Deneyime

Starbucks

10.Kliltiirel Bir ikon Yaratmak

Apple

GokhanKorkmaz.Me



Nike - “Just Do It” ile Duygusal
Bag Kurmak

Nike’in basarisinin kalbinde, basit bir slogani kiiltiirel bir harekete
doénustirme guci vardir. “Just Do It” yalnizca bir reklam degil,
herkese sinirlarini agmasi icin yapilan evrensel bir cagr oldu.

1. Arka Plan: Nike’in Dogusu ve ilk Yillar

Nike'in kdkeni 1964 yilina, Oregon’da kurulan Blue Ribbon Sports’a dayanir.
Kuruculari, atlet Phil Knight ve antrenéri Bill Bowerman'd. ilk yillarda Japonya'dan
Onitsuka Tiger ayakkabilarini ithal edip ABD’de satiyorlardi. 19717de bu is birligi sona
erdi ve Nike markasi dogdu.

Adini Yunan zafer tanricasi Nike'tan aldi, logosu ise grafik tasarim égrencisi Carolyn
Davidson’un sadece 35 dolara tasarladigi Ginli Swoosh oldu. ilk ¢ikisinda
Bowerman’in gelistirdigi “waffle taban” ayakkabilar yenilikci kabul edildi.
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2.1980’lerin Ortasinda Nike’in Krizi

Nike ciddi bir pazar kaybi yasadi:
e Reebok, aerobik ayakkabilarla 6zellikle kadinlari hedefleyerek 1987°de ABD'de
pazar lideri oldu.
e Nike hala erkeklere ve profesyonel sporculara hitap eden bir marka olarak
algilaniyordu.
e Reklamlar Grin performansina odaklaniyor ama tuketiciyle duygusal bir bag
kuramiyordu.
Bu dénemde Nike'in pazar pay! %18’e kadar geriledi. Marka kimligi, “profesyonellere
dzel teknik ayakkabi” imajina sikismisti.

3. Donuim Noktasi: “Just Do It” Sloganinin Dogusu

1988'de Nike, reklam ajansi Wieden+Kennedy ile calismaya basladi. Ajansin kurucusu
Dan Wieden, bir idam mahkdmunun son sézlerinden (“Let’s do it”) ilham aldi ve bunu
sadelestirerek ¢ kelimelik evrensel bir mesaj yaratti:

Just Do It.”
(Sadece Yap.)

Bu slogan Nike'in tum sorunlarini ¢ézebilecek nitelikteydi:
e Profesyonellerden ¢cok herkese hitap ediyordu.
e insanlari spor yapmaya, harekete gecmeye tesvik ediyordu.
e Basitligiyle bir yasam felsefesine dénustu.

NIKE &
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4. Kampanya Stratejisi

“Just Do It” sadece bir reklam slogani degil, bir kaltlr insasiydi:

e Cesitlilik: Reklamlarda farkli yas, beden, etnik koken ve yeteneklerden insanlar
yer aldi. Spor artik profesyonellere dedil herkese aitti.

o Hikayelestirme: Ornegin 80 yasindaki bir kosucunun maraton hikayesi veya
engelli sporcularin mtcadelesi anlatildi.

e UnlU yUzler: Michael Jordan, Bo Jackson, John McEnroe gibi yildizlarla “idol +
halk kahramani” dengesi kuruldu.

e Basit gorsel dil: Siyah beyaz gorseller, glclu slogan tipografisi ve dramatik
muzikle evrensel bir atmosfer yaratildi.

Burada Nike aslinda “Urun pazarlamasi”’ndan “anlam pazarlamasi’na gecti.

5. Lansman ve Tepkiler

1988’de kampanya ABD capinda yayina girdi. Televizyon, radyo, acik hava ve basili
medya kullanildi. Nike'in reklamlar Grinlerden ¢ok insan hikdyelerine odaklanarak
rakiplerinden ayristi.

“Just Do It” kisa sUrede kultrel bir fenomen haline geldi. insanlar bu ifadeyi yalnizca
spor degil, is hayati, egitim ve kisisel hedeflerde de benimsedi. Sosyologlar bu slogani
“kolektif motivasyon cumlesi” olarak tanimladi.

6. Sonuglar: Verilerle Basari
e 1988-1998 arasinda Nike'in satislari 877 milyon dolardan 9,2 milyar dolara
yUkseldi.
e ABD spor ayakkabi pazarindaki payi %18'den %43’e cikti.
e Nike, Reebok’u geride birakarak liderligi yeniden ele gecirdi.
e “‘Just Do It”, Advertising Age tarafindan 20. ylUzyilin en iyi reklam sloganlarindan
biri secildi.

Bu basari finansal oldugu kadar kultureldi: Nike, insanlarin zihninde “sporu
demokratiklestiren marka” olarak yerlesti.
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7. 2000’ler ve Sonrasi: Sloganin Evrimi

“Just Do It” Nike icin bir defalik kampanya degil, kalici bir marka kimligi oldu.
e 2000’ler: Kadinlara yénelik kampanyalarla sporun kapsayiciligi vurgulandi.
e 2012 “Voices”. Genc kadin sporcularin hikayeleri anlatildi.
e 2018 Colin Kaepernick reklami: Irk¢iliga kargsi tavir aldi. Tartismalara ragmen geng
tUketicilerle bagi guclendirdi.
e 2020 Pandemi “You Can’t Stop Us”: Dayaniklilik ve birlik mesaji verdi.

Her dénemde slogan farkl konulara uyarlanarak canli tutuldu.

8. Marka Kimligi Uzerindeki Etki

‘Just Do It”, Nike'in DNA'sIni belirledi:
e Cesaret: Sinirlari zorlamak.
e Kapsayicilik: Sporun herkes icin oldugu mesaijl.
e Toplumsal durus: Irk¢ilik, cinsiyet esitligi, cesitlilik gibi konularda taraf olmak.
e Tutarlilik: 35 yildir ayni slogani, farkli iceriklerle ama ayni 6zle kullanmak.

Nike, pazarlama literatiriinde “brand activism” (marka aktivizmi) kavraminin
dnculerinden biri oldu.

9. Pazarlama Stratejisinin Kilit Noktalari
1.Basit ama derin: Ug kelimelik slogan evrensel bir yasam felsefesi sundu.
2.Hikaye odaklilik: insan hikayeleri Griinlerden daha fazla 6n plana cikti.
3.Cesur konumlanma: Toplumsal tartismalarda taraf olmaktan ¢cekinmedi.
4. Tutarlilik: 30 yili agkin stredir ayni mesaji strdudruyor.

10. Cikarilacak Pazarlama Dersleri

Duygusal bag, teknik 6zelliklerden daha etkilidir.

Basitlik, mesajin gucunu artirir.

Bir slogan, marka kimliginin kalbinde onlarca yil yasayabilir.
Toplumsal konularda cesur olmak, uzun vadede glven kazandirir.
Kriz ani, dogru stratejiyle marka icin yeniden dogus firsatidir.
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Lego - Krizden Yeniden Dogus 9

Lego’nun hikayesi, bliyuk krizlerin nasil yeniden dogusa
donusebilecegdinin kanitidir. Cocuklarin yaraticiligini merkeze
alan marka, dogru strateji ve isbirlikleriyle diinyanin en sevilen
oyun markasi-haline geldi.

1. Arka Plan: Lego’nun Dogusu ve Yukselisi

Lego’'nun hikayesi 1932’de Danimarka’da marangoz Ole Kirk Christiansen ile basladi.
Ik basta ahsap oyuncaklar tretiyordu. 1949'da ilk plastik bloklar, 1958'de ise bugiin
hala kullanilan “stud-and-tube” baglanti sistemi patenti alindi.

1960-80’ler arasinda Lego:
e 1978’de minifigurleri tanitti.
e Sehir, Uzay, Korsan, Sato gibi tema setleri cikardi.
e |Lego Education ile okullara girdi.

%
k
THE STORY OF A NOBODY WH?&SAVED EVERYBODY

Sonucta Lego,
“oynamak =
ogrenmektir”
felsefesiyle hem
cocuklara hem
ailelere hitap
eden global bir
ikon haline geldi.
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2. Krizin Baslangici: 1990’lar

1990’larin sonunda Lego buyuk stratejik hatalar yapti:
e Yan Urunler: Giysi, saat, kirtasiye, video oyunlari.
e Eglence parklari: Legoland yatinmlari agir maliyet getirdi.
e Yeni parcalar: Her yil yUzlerce yeni Lego parcasi Uretildi, sistem karmasiklasti.

Sonug:
e Maliyetler yUkseldi.
e Markanin 6zU (basit bloklarla yaraticilik) kayboldu.
e 2003'te sirket 300 milyon $ zarar aciklad..

Basinda “Lego iflasa gidiyor” baslklari ¢ikti.
3. Krizde Liderlik Degisimi (2004)

2004'te CEO koltuguna Jergen Vig Knudstorp gecti. Lego tarihinde Christiansen
ailesinden olmayan ilk CEQ’ydu.

Teshisi netti:

“Lego cok fazla sey yapmaya calisiyor. Biz oyuncak sirketiyiz, baska her sey ikincil.”
4. Yeniden Dogus Stratejisi

a) Temel Urine odaklanma
Yan is kollari kapatildi, Legoland’in cogu satildi. Karmasik parcalar azaltildi, klasik
tuglalar yeniden merkeze alindi.

b) Lisans anlagmalari
e 1999: Star Wars — satis rekorlari kirdi.
e Ardindan Harry Potter, Batman, Marvel, Disney.
Bu isbirlikleri gencleri ve yetiskin koleksiyonculari bagladi

c) Yetiskinlere a¢ihm (AFOL)
“Adult Fans of Lego” kesfedildi. Architecture ve Creator Expert serileriyle yetiskinlere
&zel Urlnler cikarildi.
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d) Operasyon yonetimi E)
Stok ve tedarik zinciri duzeltildi, gereksiz parcalar kaldirildi.

e) Dijitallesme ve medya
e Lego video oyunlari (TT Games ile) buyuk basari kazandi.
e 2014 Lego Movie gisede 468 milyon S yapti ve markayi pop kultlrde yeniden
zirveye tasidi.

5. Sonuglar
e 2004’te zarar eden Lego, 2010’da dunyanin en kérli oyuncak sirketi oldu.
e 2015'te Lego, Mattel’i gecerek dinyanin en buyuk oyuncak Ureticisi oldu.
e 2020’lerde Lego, oyun disinda film, dizi, egitim, koleksiyon kultGrinde bir ikon
haline geldi.

6. Lego’nun Marka Kimligi

Krizden ¢ikis sureci markayi yeniden tanimladi:
e Hayal gucuU: Basit bloklarla sinirsiz yaraticilik.
e isbirlikleri: Populer kulttrle képr.
e Topluluk: Cocuk + yetiskin.
e KUltarel ikon: Bir oyuncaktan 6te “global bir dil”.

7. Cikarilacak Pazarlama Dersleri
e (Odak kaybi, markanin en buyuk dasmanidir.
e Kriz, 6zUnU yeniden kesfetme firsatidir.
e Lisans isbirlikleri markayi yeni nesillere tasir.
e Topluluk destegi, uzun vadeli sadakat saglar.
e Basitlik, en guclu inovasyondur.

Pazarlamanin ikonik Hikayeleri GokhanKorkmaz.Me

LEGO



Dove - Gercek Gluzellik
Kampanyasi

Dove, giizellik algisina meydan okuyarak milyonlarca kadina
ilham verdi. “Gercek Gilizellik” kampanyasi, reklam diinyasinda
samimiyetin ve cesaretin nelere kadir oldugunu gosterdi.

1. Arka Plan

Dove, 1957°de piyasaya surtldugunde “1/4 nemlendirici krem” formulUyle fark yaratti.
On yillar boyunca guvenilirlik ve yumusaklikla 6zdeslesti.

1990-2000’lerde kozmetik pazari degisti:
e Nivea, L'Oréal, Olay gibi devler agresif reklamlarla 6ne cikti.
e Reklamlarda “kusursuz, ince, gen¢ modeller” baskin hale geldi.
e Kadin tuketicilerde yabancilagsma basladi.

Dove’un farklilagsmasi gerekiyordu.

What kind of
beauty do we
want Al to learn?

Dove

20 years changing beauty

according to <@ Real Beauty Campaign
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2. Arastirma ve i¢cgoriiler (2004)

Unilever, 10 Ulkede 3.000 kadinla arastirma yapti:
e Kadinlarin sadece %2’si kendisini glzel buluyordu.
e %68’i medya ve reklamlarin olumsuz etkiledigini séyledi.
e Cogu kadin 6zgUven sorunlari yaslyordu.

Bu, Dove icin bir firsatti: “Guzellik algisini genisletmek.”
3. D6num Noktasi: “Campaign for Real Beauty”
2004’te Dove radikal bir karar aldi:
e Reklamlarda gercek kadinlar kullanildi (farkli beden, yas, etnisite).
e Photoshop’suz, dogal fotograflar tercih edildi.
e Billboardlarda topluma meydan okuyan sorular soruldu:
o “Kinsik mi, Bilge mi?”
o “Sisman mi, Glzel mi?”
Kampanya, kadinlarin kendi algilarini sorgulamasini sagladi.

4. Kampanyanin Genislemesi

Evolution (2006): Bir modelin Photoshop ile nasil “kusursuz” hale getirildigini
gosteren film — viral oldu.

Real Beauty Sketches (2013): FBI ¢izeri, kadinlarin kendini tanimlamasi vs.
baskalarinin tanimlamasi — video 170 milyon izlenme ald..

Self-Esteem Project: Genc kizlara 6zgUven egditimleri. 150 Ulkede 60 milyon+ kisiye
ulasildi.
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5. Sonuclar
e ilk 10 yilda Dove'un satislari 2,5 milyar $ — 4 milyar $ oldu.
e Dove, “bir sabun markasi” olmaktan c¢ikip 6zgUven savunucusu kimligine dénusta.
e Cannes Lions dahil sayisiz 6dul aldl.
e Akademik literatUre girdi, pazarlama ders kitaplarinda yer ald..

6. Elestiriler
e Unilever’in ayni zamanda Axe gibi “kadini objelestiren” markalara da sahip olmasi
celiski yaratti.
e “Gercek kadin” seckisinin bile guzellik standartlarini tam yikmadidi séylendi.
Ama genel kamuoyu Dove’un cesaretini takdir etti.

7. Kampanyanin Evrimi
o 2016 #MyBeautyMySay: Farkli beden tiplerinden kadinlarin hikayeleri.
e 2020: Pandemide saglik calisanlarinin yorgun yUzlerini gésterdi.
e 2022: Sosyal medyanin gencler Uzerindeki baskisini hedef aldi.

20 yildir ayni mesaj suruyor: “Guzellik gercekliktedir.”

8. Kilit Strateji Noktalar
1.Veri temelli icgéra.
2. Toplumsal mesaj.
3.Hikaye gucu.
4. Tutarlhk.

9. Cikarilacak Pazarlama Dersleri
e Markalar sadece Urun degil, anlam satar.
e Samimiyet guven yaratir.
e Toplumsal meselelere dokunmak ticari basariyla celismez.
e Uzun vadeli tutarlilik markayi kulttrel ikon yapar.
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7. 2000’ler ve Sonrasi: Sloganin Evrimi

“Just Do It” Nike icin bir defalik kampanya degil, kalici bir marka kimligi oldu.
e 2000’ler: Kadinlara yénelik kampanyalarla sporun kapsayiciligi vurgulandi.
e 2012 “Voices”. Genc kadin sporcularin hikayeleri anlatildi.
e 2018 Colin Kaepernick reklami: Irk¢iliga kargsi tavir aldi. Tartismalara ragmen geng
tUketicilerle bagi guclendirdi.
e 2020 Pandemi “You Can’t Stop Us”: Dayaniklilik ve birlik mesaji verdi.

Her dénemde slogan farkl konulara uyarlanarak canli tutuldu.

8. Marka Kimligi Uzerindeki Etki

‘Just Do It”, Nike'in DNA'sIni belirledi:
e Cesaret: Sinirlari zorlamak.
e Kapsayicilik: Sporun herkes icin oldugu mesaijl.
e Toplumsal durus: Irk¢ilik, cinsiyet esitligi, cesitlilik gibi konularda taraf olmak.
e Tutarlilik: 35 yildir ayni slogani, farkli iceriklerle ama ayni 6zle kullanmak.

Nike, pazarlama literatiriinde “brand activism” (marka aktivizmi) kavraminin
dnculerinden biri oldu.

9. Pazarlama Stratejisinin Kilit Noktalari
1.Basit ama derin: Ug kelimelik slogan evrensel bir yasam felsefesi sundu.
2.Hikaye odaklilik: insan hikayeleri Griinlerden daha fazla 6n plana cikti.
3.Cesur konumlanma: Toplumsal tartismalarda taraf olmaktan ¢cekinmedi.
4. Tutarlilik: 30 yili agkin stredir ayni mesaji strdudruyor.

10. Cikarilacak Pazarlama Dersleri

Duygusal bag, teknik 6zelliklerden daha etkilidir.

Basitlik, mesajin gucunu artirir.

Bir slogan, marka kimliginin kalbinde onlarca yil yasayabilir.
Toplumsal konularda cesur olmak, uzun vadede glven kazandirir.
Kriz ani, dogru stratejiyle marka icin yeniden dogus firsatidir.
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Patagonia = “Don’t Buy This 9
Jacket”

Patagonia, tiikketim caginda cesur bir durus sergileyerek
insanlara “daha az al, daha bilincli yasa” mesaiji verdi. Marka,
cevreye duyarli pazarlamanin éncisu oldu.

1. Arka Plan: Patagonia’nin Felsefesi

Patagonia 1973’te dagci ve ¢evre aktivisti Yvon Chouinard tarafindan kuruldu. Sirketin
dogus amaci, yalnizca dayanikl outdoor giysileri retmek degil, ayni zamanda cevre
bilinciyle is yapmakti.

Basindan itibaren su ilkeleri benimsedi:

e Urtinlerde geri dénustardlmas malzeme kullanmak,

e Karinin %1'ini cevre derneklerine bagislamak (bugun “1% for the Planet” olarak

bilinir),

e “Daha aztuket, daha uzun yasat” yaklasimini savunmak.
Ancak 2000’lerde fast fashion (H&M, Zara gibi) ylikselise gecti. Bu markalar
ucuz ve trend urunlerle tuketiciyi cezbediyordu. Patagonia’nin yuksek fiyatli,
dayanikli Grunleri ise bu ortamda “liks” kalabilirdi. Sirket farkhilagmak i¢in
radikal bir karar ald1.

DON'T BUY
THIS JACKET
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2. 2011 Black Friday: Cesur Bir Karar

2017de ABD’de tlketim cilginhidinin zirvesi olan Black Friday giinu, Patagonia New
York Times’a tam sayfa ilan verdi.

Baslik:
“Don’t Buy This Jacket.”
(Bu ceketi satin almayin.)

[landa markanin en ¢ok satan ceketi vardi. Altinda su bilgiler:
e Uretim icin harcanan litrelerce su,
e Atmosfere salinan CO, miktar,
e Cikan atik miktari.

Mesaj acikt:
Eger gercekten ihtiyaciniz yoksa, satin almayin.

Bu, pazarlama tarihinde gértlmemis bir yaklasimdi: Bir marka kendi aranunu
almamayi séylUyordu.

3. Stratejik Mantik

Patagonia’nin amaci satislari distrmek degildi. Stratejinin temelinde G¢ unsur vardi:
e TUketim karsiti durus: Cevre bilincini ticari mesajin merkezine koymak.
e Sadik musteri kitlesi: Outdoor toplulugu cevreye duyarliydi, bu mesaj onlarin
guvenini artirdl.
e Uzun vadeli farklilasma: Patagonia diger outdoor markalarindan ayrisarak “en
sorumlu marka” oldu.

Burada devreye pazarlama literatirindeki “cause-related marketing” (amac odakli
pazarlama) girdi. Yani sirket, Grin satisiyla toplumsal faydayi bagladi.
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4. Worn Wear Programi E)

Patagonia mesajl yalnizca bir reklamla birakmadi. Somut programlarla destekledi:
e Worn Wear (2013): Kullaniimig Patagonia UrUnlerinin ikinci el satis platformu.
e Tamir hizmetleri: Uriinler Ucretsiz ya da distk Ucretle onarildi.

o ReCrafted Koleksiyonu: Tamir edilemeyecek Urtnlerden yeni UrUnler Uretildi.

Yani marka gergekten tuketicilere “daha az al, daha uzun kullan” firsati sundu.
5. Sonuglar: Celiskili Goriniim, Ger¢cek Basari

Beklenti: satiglarin digmesi.
Gercek: satislar %30 artt1 (2012).

Patagonia:
e Musteri sadakatini guclendirdi,
e “En glvenilir outdoor markasi” imajini kazandj,
e Daha yuksek fiyat politikasiyla bile tercih edilen marka oldu.

Bu, tuketici davranislari literatiriinde “etik tiiketim” kavramini dogruladi: insanlar
degerleriyle uyumlu markalara daha fazla 6demeye razi olabiliyor.

6. Toplumsal Etki

Patagonia yalnizca ticari degil, toplumsal liderlik de ustlendi:
e Cevreci davalaricin sirket kaynaklarini kullandi.
e “The President Stole Your Land” (2017): ABD hUkumetinin ulusal parklari
kdcultmesine karsi kampanya.
e 2022: Chouinard, sirketin tim hisselerini bir cevre vakfina devretti. Artik
Patagonia’nin tum kari iklim kriziyle mtcadeleye gidiyor.

Bu, kapitalizmin icinden dogmus en radikal ¢cevrecilik 6rneklerinden biri oldu.
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7. Marka Kimligi 5

“Don’t Buy This Jacket” sonrasi Patagonia’nin kimligi daha da netlesti:
o Cesaret: Ticari risk alarak tavir koymak.
e Samimiyet: SOyledigini yapan bir marka olmak.
e Toplumsal liderlik: Kar amaci gUtmenin &tesine gegcmek.
e Dayaniklilik: “Az ama kaliteli” anlayisi.

8. Pazarlama Stratejisinin Teorik Baglantisi

Patagonia 6rnegi, akademik pazarlama teorilerinde t¢ kavrama oturur:
1.Brand Activism (Marka Aktivizmi): Marka, toplumsal sorunlarda taraf olur.
2.Surdurdlebilir Pazarlama: Kisa vadeli satistan cok uzun vadeli cevresel faydayi

hedefler.
3.Authenticity (Samimiyet): TUketici arastirmalarina gére Z kusagi, “samimi
markalara” daha fazla guveniyor. Patagonia’nin basarisi bunun kaniti.

9. Cikarilacak Pazarlama Dersleri

e Cesur mesajlar markayi farklilastirir.
Degerleriniz GrinUntzden daha kalicidir.
Samimiyet guven yaratir, gliven sadakat getirir.

Kérin &tesine gecen markalar ktltarel ikon olur.
Krizlere karsl en guclu kalkan, gucld bir durustur.
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Apple - 1984 Reklami: Kilturel
Bir lkon Yaratmak

Apple, yalnizca bir bilgisayar degil, 6zgirligiin ve yaraticiligin
semboliinii sundu. 1984 reklami, teknoloji ile kiiltiri birlestiren
en ikonik pazarlama hamlelerinden biri oldu.

1. Arka Plan: Bilgisayar Pazarinin Durumu

1980’lerin basinda kisisel bilgisayar pazari bUyUmeye baslamisti. IBM, dev kurumsal
adi sayesinde pazari domine ediyordu. IBM bilgisayarlari gUvenilir ama ayni zamanda
soguk, kurumsal ve tekduze algilaniyordu.

Apple ise 1976'da Steve Jobs ve Steve Wozniak tarafindan kurulmus, genc ve isyankar
bir teknoloji sirketiydi. Apple Il bUyUk basari getirmisti, ama IBM’in gélgesinde
kalmamak i¢in farklilagsmasi gerekiyordu.

1984’te piyasaya
surulecek olan
Macintosh, sadece
teknik bir Grun degil,
“kitlelere 6zgurluk”

s -
e getirecek devrimci
BEmte—————pem  bir arac olarak
= sunulmak
isteniyordu.
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2. Reklamin Dogusu

Apple, reklam ajansi Chiat/Day ile calistl. Ydbnetmen koltugunda ise “Blade Runner” ve
“Alien” filmleriyle taninan Ridley Scott oturdu.

Ajansin fikri radikaldi:
e |IBM'i, George Orwell’in “1984” romanindaki totaliter rejime benzetmek,
e Apple’lise bu rejime bagkaldiran 6zgurlUk savascisi olarak konumlandirmak.

3. Reklamin Hikayesi

Reklamda gri kiyafetli yUzlerce insan, dev bir ekranda “BlUyUk Birader”i (IBM metaforu)
izliyor. Hepsi tek tip, itaatkar.

Birden sahneye atletik, renkli giysili genc bir kadin (Apple metaforu) giriyor. Elindeki
balyozu ekrana firlatiyor. Ekran parcalaniyor, kitle 6zgUrlesiyor.

Sonunda ekranda su cumle beliriyor:

“On January 24th, Apple Computer will introduce Macintosh.
And you’ll see why 1984 won't be like 1984.”

Yani:

“24 Ocak’ta Apple Macintosh’u tanitacak. 1984, Orwell’in 1984’G gibi
olmayacak.”

V
[ ' <
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Apple Logo History

Pazarlamanin ikonik Hikayeleri GokhanKorkmaz.Me

APPLE



©

4. Yayinlanmasi ve Tepkiler

Reklam, 22 Ocak 1984'te Super Bowl XVIlI sirasinda yayinlandi. 20 milyon Amerikal
izledi.

Tepkiler olaganusttydu:
e izleyiciler reklami bir sanat eseri gibi gérdu.
e Basin gUnlerce tartisti.

e insanlar Macintosh’'u gérmeden Apple’l “6zgUrliik savascisi” olarak
konumlandirdi.

Reklam yalnizca bir kez ulusal yayinda gosterildi ama etkisi yillarca sturdu.
5. Stratejik Etki

“1984” reklami Apple icin birkac seyi basardi:
e Farklilasma: IBM’in kurumsalligina karsi, Apple “yaraticiligin ve bireyselligin
markas!” oldu.
e Kulturel bag: Teknoloji GrinU bir bilgisayar, toplumsal bir simgeye donusta.
 Beklenti yaratma: insanlar Macintosh’'u gérmeden, onu ézgurlikle eslestirdi.

Bu, pazarlama literatUrinde “cultural branding” (kUltarel markalagsma) kavramina
klasik bir 6rnektir (Douglas Holt, 2004). Apple Urint degil, bir kultdrel durusu satti.

6. Macintosh’un Lansmani
24 Ocak 1984’te Steve Jobs, sahnede Macintosh’u tanitti.
e ilk kez grafik arayz (GUI) ve fare ile kullanilan bilgisayar tanitild.

e Bu teknoloji, bilgisayar teknik uzmanlardan cikarip herkesin kullanimina sundu.

Reklam, Grdndn ruhunu 6zetlemisti: siradan insanlari teknolojiyle 6zgurlestirmek.
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D)

7. Uzun Vadeli Sonuclar
e Reklam, Cannes Lions dahil sayisiz 6dul aldi.
e Advertising Age, “Tim Zamanlarin En Iyi Reklami” secti.
e Apple’in marka kimliginde “Think Different” felsefesinin ilk tohumu burada atildi.

Apple sonraki yillarda da ayni kultlrel hatti sGrdurdu:
e 1997 Think Different: “Crazy Ones” kampanyasi, yaraticiligi kutladi.
e 2000’ler iPod reklamlari: Dans eden goélgeler, bireysel ézgurligu vurguladi.
e Bugun: Apple héla teknolojiyi bir yasam tarzi, 6zgurluk ve yaraticilikla eslestiriyor.

8. Teorik Baglantilar

Apple 1984 reklami, pazarlama literatirande su kavramlarla aciklanir:
1.ikonik Reklam (Iconic Advertising): Urtin tanitimindan ¢ok, kilttrel bir hikaye
anlatir.
2.Brand Myth (Marka Miti): Apple kendini “baskiya karsl 6zgurlUk™ mitosuyla
bzdeslestirdi.
3.Cultural Branding: Apple, bireysellik ve 6zgurlugu toplumsal arzuya dénusturerek
tUketiciyle bag kurdu.

9. Cikarilacak Pazarlama Dersleri
e Urlin lansmaninda hikaye, teknik ézelliklerden daha gucluddr.
e Rakibi dogrudan hedef almak yerine, kulturel metaforla konumlanmak daha
etkilidir.
e Bir reklam, markanin onlarca yil surecek kimligini insa edebilir.
e Bazen tek seferlik bir iletisim, strekli tekrar edilen kampanyalardan daha kalicidir.
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IKEA - Evini Kendin Yarat D)

IKEA, mobilyayi sadece iiriin degil, katiim ve deneyim haline
getirdi. insanlara kendi evlerini yaratmanin keyfini sunarak
kiiresel bir yasam tarzi markasi oldu.

1. Arka Plan: IKEA’'nin Dogusu
IKEA, 1943'te isvec'te Ingvar Kamprad tarafindan kuruldu. Baslangicta kalem, clizdan,
corap gibi kiicUk Urdnler satiyordu. 1948'de mobilyay! Urun yelpazesine eklediginde is

modeli kékten degismeye baslad.

1950’lerde mobilya isvec'te liks kabul ediliyordu: pahali, tasinmasi zor ve genellikle
ust sinifa hitap eden bir Grin grubuydu. Kamprad'in vizyonu radikaldi:

“‘Demokratik tasarim - herkes icin erisilebilir mobilya.”

Bu vizyon, IKEA'nin tum tarihinde en guclu itici guc¢ oldu.

P
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2. Mobilya Pazarindaki Sorun

1950’lerde mobilya sektoru:
e Pahalr: iscilik yogun ve agir Grinler.
e Erisilemez: Orta sinif kaliteli mobilyaya ulasamiyordu.
e Kati: Kisisellestirme neredeyse imkansizdi.

IKEA bu bariyerleri yikmak i¢in is modelini yeniden tanimladi.
3. Doniim Noktasi: Flat-Pack inovasyonu

1956'da IKEA calisanlarindan biri bUyUk bir masayi arabasina sigdiramayinca
bacaklarini sékup yerlestirdi. Bu basit gozlem sirketin kaderini degistirdi:
e Flat-Pack Sistemi: Mobilyalar parcalar halinde kutulanip evde monte edilecek
sekilde satildl.
e Maliyet Avantaji: Nakliye ve depolama maliyetleri ciddi oranda dustu.
e Fiyat Dustsu: Uriinler daha genis kitlelere ulasabilir oldu.
e Katihm: MUsteri Grunu kendisi kurarak emegini kattl.

Bu yenilik yalnizca lojistik degil, ayni zamanda psikolojik bir doniisiim yaratti.
4. IKEA’nin Marka Felsefesi: Demokratik Tasarim

IKEA'nIN pazarlamasi sadece “ucuz mobilya” Gzerine kurulu degildi. Felsefesini bes
sUtun Uzerine inga etti:
1.Bicim: Modern ve sade tasarim.
2.1slev: Kullanisli ve pratik Grdnler.
3.Kalite: Fiyatina gore dayaniklilik.
4.Surduarulebilirlik: Cevreye duyarli Uretim.
5.DuUsuk fiyat: Herkes icin ulasilabilirlik.
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5. Katalog ve Deneyimsel Pazarlama E)

IKEA katalogu onlarca yil diinyanin en ¢ok basilan yayini oldu (bir dénem incil'den
bile fazla).
e Yasam senaryolari: Katalog yalnizca Urun listesi degil, ailelerin yasayabileceqi
senaryolar sundu.
e Hayat tarzi satisi: IKEA, mobilya degil “yasam bicimi” satti.

Magaza deneyimi de stratejikti:
e [abirent duzeni: MUsteriyi uzun stre magazada tutmak.
e Showroom’lar: Her odanin désenmis hali sergilendi.
e Restoranlar ve oyun alanlari: Alisverisi sosyal bir deneyim haline getirdi.

Bu yaklasim, pazarlama literaturinde “Experience Economy” (Deneyim Ekonomisi —
Pine & Gilmore, 1999) kavramiyla agiklanir: IKEA yalnizca Grdn degil, deneyim satar.

6. IKEA Etkisi (The IKEA Effect)

2000’lerde psikologlar bir fenomen tanimladi:

insanlar kendi emeklerini kattiklari Grinleri daha cok degerli bulurlar.

Bu, “The IKEA Effect” olarak literatture gecti (Norton, Mochon & Ariely, 2012).
e Musteri mobilyayi kurarken Urtnle duygusal bag kuruyor.

e Bu bag, marka sadakatini artiriyor.

IKEA bunu bilin¢li mi yapti? Belki sezgisel. Ama sonugcta tliketici psikolojisini
avantaja ¢evirdi.

THE IKEA EFFECT
WE LOVE {T MORE. i WE. MADE iT
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7. Krizler ve Elestiriler 9

IKEA yolculugu boyunca elestirilerle karsilasti:
e Kalite: Bazi GrUnlerin uzun dmurlt olmamasi.
e is glcu: Tedarik zincirinde dUsUk iscilik Ucretleri.
e Cevre: Buyuk dlcekli Uretim nedeniyle surdurudlebilirlik baskisi.

Sirket surekli 6nlem aldr:
e 2020 itibariyla Grtunlerinde %98 surdurulebilir ahsap kullanmaya basladi.
e 2030 hedefi: %100 déngUsel ekonomi.
e ikinci el satis ve geri ddnlisiim projeleri baslatti.

8. Sonuclar
e Bugun IKEA, 60’tan fazla Ulkede 460+ magaza ile dunyanin en bUuyUk mobilya
perakendecisi.
e Heryil 700 milyon kisi magdazalari ziyaret ediyor.
e |KEA yalnizca mobilya degil, “yasam kultGrt” olarak algilaniyor.

9. Teorik Baglantilar

IKEA’'nIn basarisi su akademik kavramlarla agiklanir:
e Experience Economy: Uriin degil deneyim satmak.
o |KEA Effect: Tuketici emegi sadakati artirir.
e Democratization of Design: Iyi tasarimi yalnizca elitlere degil, kitlelere sunmak.
e Lifestyle Branding: IKEA bir mobilya markasi degil, bir yasam tarzi temsilcisidir.

10. Cikarilacak Pazarlama Dersleri

e Gercek inovasyon, basit cézimlerden dogar.
Katilim, sadakati artirir.
Bir marka, Urtn degil yasam tarzi satarsa kalici olur.
Demokratiklesme, markayi kUresellestirir.
Deneyim, Urinun kendisi kadar dnemlidir.
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Airbnb - insan Hikayeleriyle
Blylime

Airbnb, konaklamayi basit bir hizmetten 6teye tasiyarak aidiyet

duygusunu satti. “Her yerde evinde hisset” mesajiyla milyonlarca
insani birbirine bagladi.

1. Arka Plan: Mutevazi Bir Baslangi¢

Airbnb’nin hikayesi 2007°de San Francisco’da basladi. Brian Chesky ve Joe Gebbia,
ev kiralarini 8deyemedikleri igin bir tasarim konferansi sirasinda evlerinin salonuna U¢
sisme yatak koydu ve “kahvalti dahil” bir konaklama sundu. Web sitesine koyduklari
ilanla ilk ¢ musterilerini agirladilar.

Bu basit girisim, insanlarin yalnizca bir konaklama yeri degil, yerel bir deneyim ve
aidiyet hissi aradigini gosterdi. 2008’de Nathan Blecharczyk ekibe katildi ve “Air Bed
& Breakfast” resmen Airbnb adini aldi.
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2. ilk Yillarin Zorluklar

Baslangicta kimse fikre inanmiyordu:
e Yatinmcilar, “Kimse yabancilarin evinde kalmak istemez” diyordu.
e Kurucular gecimlerini saglamak icin 2008 ABD secimleri sirasinda “Obama O’s”
ve “Cap’n McCain’s” isimli tahillar satti.
e Kullanici guveni buyUk bir problemdi: “Yabancilarin evine girilir mi?” sorusu
havada asiliydi.

Ancak kurucular suna inaniyordu:

Seyahatte insanlar sadece yatak degil, ev hissi ister.

3. D6num Noktasi: Topluluk Odaklhilik

Airbnb’yi farkl kilan nokta suydu:
e Oteller oda satar.
e Airbnb hikaye satar.

Stratejiler:
e Evlerin fotograflarini profesyonel cekimle guzellestirdi.
e Evsahiplerine sadece gelir degil, topluluk aidiyeti sundu.
e Misafirler icin otellerin sunamayacadi kisisel deneyimler yaratti.

Bu noktada devreye “community-based branding” kavrami girdi: Marka, bir Grin
degil, kullanicilarin ortak kulttr yarattidi bir topluluk oldu.

4. Markalagma ve Hikaye
Anlatimi

2014’te Airbnb yeni logosunu
ve sloganini tanitti:

“Belong Anywhere” (Her
Yerde Ait Ol).
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Bu sadece bir slogan degildi; markanin stratejisinin 6zeti oldu:
e Seyahatin “yerel deneyim” boyutunu satti.
e Reklamlarda otellere karsi ¢cikmak yerine ev sahipleri ve misafirlerin gercek
hikayeleri anlatildi.
e insanlarin farkli kaltlrlere temas etmesini ve “diinyanin herhangi bir yerinde
kendini evinde hissetmesini” merkezine aldi.
5. Dijital Pazarlama ve Buyume

Airbnb biyumesini hizlandirmak i¢in yaratici dijital stratejiler kullandi:

e Craigslist entegrasyonu: ilk yillarda ilanlari Craigslist’e otomatik olarak senkronize
ederek dev kullanici havuzuna eristi.

e SEO &icerik pazarlamasi: Yerel seyahat rehberleri ve blog yazilariyla Google
aramalarinda 6ne c¢ikti.

e Referral programi: Kullanicilar arkadaslarini davet ederek seyahat kredisi kazandl.

e Sosyal medya: Misafirlerin ve ev sahiplerinin fotograflari Airbnb yasam tarzini
organik sekilde yaydi.

Bu stratejiler pazarlama literatirinde growth hacking'’in en bilinen érneklerinden biri
oldu.

6. Krizler ve Tepkiler

Airbnb yolculugunda bircok krizle karsilasti:
e Guven sorunu: Ev sahipleri ve misafirler arasinda guven problemi — ¢dzim:
kullanict yorumlari, kimlik dogrulama, 1 milyon S ev sigortasi.
e Yerel yonetimlerle ¢catisma: Otel lobileri ve sehir yonetimleri Airbnb’yi
yasaklamaya calistt = ¢6zUm: vergi 6deme ve regulasyon uyumu.
e COVID-19 krizi: Seyahat sektort durdu. — ¢6zum: “Online Experiences” lansmani
(dijital yemek kurslari, sanal sehir turlar).

Krizi firsata cevirerek 2020 sonunda halka arz oldu. IPO’da Airbnb’nin degderi 100
milyar $’a ulasti.
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7. Sonuclar
o 2024 itibanyla 220’den fazla Ulkede 7 milyon+ ilan.
e 15 milyardan fazla misafir agirladi.
e Marka degeri 80 milyar $'in Uzerinde.
e “Airbnb” kelimesi, otel yerine alternatif konaklama icin jenerik hale geldi.

8. Marka Kimligi

Airbnb’nin kimligi dort sUtun Uzerine kurulu:
e Aidiyet: DUnyanin neresinde olursa olsun “evinde hissetmek”.
e Topluluk: Ev sahipleri ve misafirler ortak bir kultur yaratir.
e Samimiyet: Reklamlarinda gercek insanlar ve hikayeler.
e DoOnUsUm: Seyahati standart otel odasindan cikarip kisisel deneyime
dénusturmek.

Bu, pazarlama literaturiinde sharing economy (paylasim ekonomisi) kavraminin
en guc¢lu érneklerinden biridir.

9. Teorik Baglantilar

Airbnb’nin basarisi su teorilerle agiklanir:
1.Sharing Economy: TUketiciler artik mulkiyet yerine erisimi tercih ediyor. Airbnb
bu trendin 6ncUsu.
2.Community-Based Branding: Marka, kullanicilarin olusturdugu topluluk
kaltarayle buyuyor.
3.Experience Economy: insanlar sadece konaklama degil, deneyim satin aliyor.
4.Trust as Currency: Airbnb’de guven, Urinun kendisi kadar degerli.

10. Cikarilacak Pazarlama Dersleri
e En gUclU pazarlama stratejisi gercek insan hikayeleridir.
Bir marka sadece Urln degil, topluluk yaratirsa kalici olur.

Dogru icgoéru (seyahatte ev hissi) devrim yaratir.
Krizi firsata cevirmek uzun vadeli dayaniklilik saglar.
Aidiyet duygusu, her markanin en guclu vaadidir.
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Red Bull - Uriin Yerine Yasam 9
Tarzi

Red Bull, bir eneriji icecegini yasam tarzina dénuistiirdii. Spor,
miuzik ve adrenalinle beslenen marka, kendi kiiltlirlinli insa
ederek kiresel bir fenomene dénustd.

1. Arka Plan: Enerji icecegi Pazarinin Dogusu

1980’lerin ortasinda Avusturyali girisimci Dietrich Mateschitz, Tayland’da
“Krating Daeng” adinda bir enerji icecegi kesfetti. Bu icecegi Bati pazarina
uyarlayarak 1987’de Red Bull markasini yaratti.

O déonemde Bati’da enerji icecegi diye bir kategori yoktu. insanlar kahve, kola
veya spor icecekleri tuketiyordu. Red Bull’un isi zordu:

* Yepyeni bir kategori yaratmasi gerekiyordu.

e Tadi alisildik gazh iceceklerden farkhydi.

e Kucuk kutularda, rakiplerinden daha pahali satiliyordu.

Bu nedenle Red Bull, klasik reklam yontemlerini degil, tamamen farkl bir
pazarlama stratejisi gelistirdi.

BREAKING 9
| %HE_,SPEED

S
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2. Yasam Tarzi Yaklagimi
Red Bull kendine su soruyu sordu:
“Red Bull’'u kim icer?”

Yanit: Gencler, 6grenciler, gece hayatina duskunler, ekstrem spor meraklilari, risk
alanlar.

Buna gére Red Bull Giriin satmaktan ¢ok, bir yasam tarzi insa etti:
e Cesaret, adrenalin, sinirlari zorlama.
e Partiler, gece hayati ve ézgurluk.
e Ekstrem sporlarve genclik kultGrua.

Pazarlama literaturiinde bu yaklasim “lifestyle branding” (yasam tarzi markalamasi)
olarak bilinir. Red Bull sadece icecek degil, bir kimlik satti.

_ 3. Guerrilla Marketing:
Ogrencilerden Baslayan Yayilma

Red Bull, geleneksel reklamlara
blyUk butce harcamadi. Bunun
yerine “student brand manager”
programini baslatti:
e Universite kampuslerinde
Ucretsiz kutular dagitildi.
e Araglarin Uzerine dev Red Bull
kutular yerlestirildi.

o Ogrenciler markanin temsilcisi
oldu, kulUplerde ve ders
aralarinda Urdnu tanittilar.

Bu “agizdan agiza pazarlama”
. stratejisi markayi organik sekilde
buyutta.
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4. Sponsorluk ve Extreme Sporlar E)

Red Bull, butcesini reklam filmleri yerine etkinliklere ve sporlara yatirdi:
e BMX, snowboard, sorf, parkur gibi nis sporlari sahiplendi.
e Kendi etkinliklerini yaratti:
o Red Bull Cliff Diving (yuksekten atlama),
o Red Bull Rampage (dag bisikleti),
o Red Bull Flugtag (ucan arac yarislari).
e Sporlarin medya haklarini da alarak, etkinliklerin sahibi oldu.

Bu yaklasim, cultural branding teorisi (Douglas Holt) acisindan tipiktir: Marka, populer
kaltirde kendine bir “ikonik alan” yaratti.

5. icerik Pazarlamasi: Red Bull Media House

2007’de Red Bull, kendi medya sirketini kurdu: Red Bull Media House.
e Belgeseller, YouTube icerikleri, dergiler ve TV kanali (Red Bull TV).
e [cerikler milyonlarca kez izlendi, paylasim rekorlari kirdi.

Burada Red Bull klasik reklami tamamen asti ve “content marketing” alaninda éncu
oldu. Artik Red Bull sadece bir icecek markasi degil, bir medya devi gibiydi.

6. Tarihi An: Felix Baumgartner Uzay Atlama (2012)

Red Bull'un pazarlama stratejisinin zirvesi 14 Ekim 2012'de yasandi.
e Avusturyall parasutcu Felix Baumgartner, 39 km yukseklikten stratosferden atladi.
e Ses hizini gecen ilk insan oldu.
e YouTube'da 8 milyondan fazla kisi ayni anda izledi (o dénem rekor).
e TUm dUnya televizyonlari olayi canli verdi.

Bu bir “Grun reklami” degildi. Ama herkesin aklinda su kald:
“Red Bull insanin sinirlarini zorlatiyor.”
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7. Krizler ve Elestiriler E)

Red Bull da tartismalardan muaf degildi:
e Saglik endiseleri: Yuksek kafein ve seker nedeniyle bazi Ulkelerde yasakland.
e Genglik elestirileri: “Gengleri tehlikeli davranislara 6zendiriyor” yorumlari yapildi.

Ancak Red Bull geri adim atmadi. Stratejisini “risk almak” Gzerine kurdu ve elestirileri
kendi kimliginin parcasi haline getirdi.

8. Sonuglar
e Red Bull bugun yilda 10 milyar kutudan fazla satiyor.
e Enerji iceceqi kategorisinin lideri.
e Marka degeri 20 milyar S$+.
e Red Bull etkinlikleri ve icerikleri, markayi klasik reklamin cok &tesine tasidi.

9. Teorik Baglantilar

Red Bull’'un basarisi su kavramlarla agiklanir:
1.Lifestyle Branding: Urtin degil, kimlik satist.
2.Cultural Branding: Genglik ve adrenalin kultardnu sahiplenmek.
3.Content Marketing: Reklam yerine icerik Uretmek.
4 Experiential Marketing: Etkinliklerle marka deneyimi yasatmak.
5.Heroic Myth (Marka Miti): Red Bull, insanin sinirlarini asma mitosuyla ézdeslesti.

10. Cikarilacak Pazarlama Dersleri

Yeni bir kategori yaratmak mumkun: Red Bull sifirdan pazar insa etti.
Yasam tarzi satmak, Urinu satmaktan daha gucludar.

Medya gUcunu kendi eline almak markayi bagimsizlastirir.

“Buyuk anlar” (uzay atlayisi gibi) reklamdan daha kalicidir.

Tutarlilik: 30 yildir ayni ¢izgi — eneriji, cesaret, adrenalin.
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Ben & Jerry’s - Aktivist Marka

Ben & Jerry’s, dondurmayi sosyal bir mesaj aracina donustirdu.
Toplumsal meselelere cesurca taraf olarak markanin da adalet
icin ses cikarabilecegini gésterdi.

1. Arka Plan: Vermont’tan Dunyaya

Ben Cohen ve Jerry Greenfield, 1978’de Vermont’ta eski bir benzin
istasyonunu dondurma dikkanina dénustiirdi. Baslangigta kiiguk, yerel bir
girisimdi. Ama ug¢ temel farklilikla 6ne ¢iktilar:
1.Benzersiz tatlar: Cikolata pargalari, kurabiye kirintilari, yogun igerikli
dondurmalar.
2.Samimi marka dili: Mizahi ve eglenceli iletigim tarzi.
3.Toplumsal degerler: Daha en basindan ¢evre ve sosyal adalet vurgusu.

O yillarda ABD’de dondurma
pazari buyuk sirketlerin
elindeydi (6r. Haagen-Dazs).
Rekabet fiyat ve dagitim
uzerineydi, markalar __
genellikle politikadan uzak
kaliyordu. Ben & Jerry’s ise
bunun tam tersini yapti:
Aktivizmi is modelinin ,
merkezine koydu.

Pazarlamanin ikonik Hikayeleri GokhanKorkmaz.Me

BEN & JERRY’S



2. Uclii Misyon Modeli

Ben & Jerry’s, klasik is hedeflerinin dtesine gecerek “Triple Bottom Line” (insan,
Gezegen, Kar) yaklagimini benimsedi:

1.Urtin Misyonu: Kaliteli, dodal ve bol malzemeli dondurmalar.

2.Ekonomik Misyon: Calisanlar, giftgiler ve ortaklar igin adil kazang.

3.Sosyal Misyon: Toplumsal adaleti savunmak.

Bu U¢ misyon, markanin pazarlama stratejisinin DNA'si oldu.
3. Aktivizm Ornekleri

Ben & Jerry’s yalnizca iyi dondurma satmadi; ayni zamanda politik ve toplumsal
meselelerde taraf oldu:
o iklim krizi: “Save Our Swirled” adli tatla iklim degisikligine dikkat cekti.
e Escinsel evlilik: 2009’da “Chubby Hubby” tatlarini “Hubby Hubby” olarak yeniden
adlandirarak escinsel evlilikleri kutlad.
o Irk¢ihk karsiti: Black Lives Matter hareketini agikga destekleyen ilk gida
markalarindan biri oldu.
e Gocmen haklari: ABD'de gécmen karsiti politikalara karsi kampanyalar baslattl.

Bu yaklasim, pazarlama literatirinde brand activism (marka aktivizmi) kavraminin en
gUlclt érneklerinden biridir.

4. Pazarlama Stratejisinde Mizah ve Samimiyet
Aktivizm ciddi bir konu olsa da Ben & Jerry’s bunu mizahla birlestirdi:
e Tatisimleri yaratici ve edlenceliydi: Cherry Garcia, Half Baked, Phish Food.

e Reklam dili eglenceliydi, ama mesaj derindi.

Bu yaklasim, karmasik meseleleri kolay sindirilebilir hale getirdi ve markayi
genclere yakinlastirdi.
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9

B. Krizler ve Zorluklar

Ben & Jerry’s, aktivist durusu nedeniyle sik sik tartismalara girdi:

e Unilever satin alimi (2000): Dev bir sirketin altinda aktivizm ruhunu kaybeder mi?
Endiselere ragmen &zel bir anlasmayla sosyal misyonunun bagimsiz kalmasi
saglandi.

e Boykot cagrilari: Politik konularda taraf almak bazen muUsteri kaybina yol acti.
Ancak marka, tarafsiz kalmaktansa degerlerini savunmayi secti.

Bu strateji, pazarlama literatUriinde “political consumerism” (politik tuketim) ile
iliskilendirilir: TUketiciler markalarin toplumsal tavrina gore secim yapar.

6. Sonuclar
e Ben & Jerry’s bugun 35’ten fazla Ulkede satiliyor.
e Marka degeri milyarlarca dolar.
e En dnemlisi: TUketiciler icin yalnizca dondurma degil, bir degerler toplulugu.
e 2020’'de BLM hareketini destekleyen en guclt kurumsal seslerden biri oldu.

7. Marka Kimligi

Ben & Jerry’s kimligini su temeller Uzerine insa etti:
e Cesur aktivizm: Sosyal meselelerde taraf olmak.
e Mizah: Eglenceli ton, karmasik sorunlari basitlestirmek.
e Samimiyet: Kurucularin ruhunu korumak.
e Katilim: TUketicileri sosyal kampanyalara dahil etmek.

Bu yénuyle marka, “cause marketing” (amac odakli pazarlama) ile “brand activism”
arasindaki sinirlari bulaniklastirdi.
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8. Teorik Baglantilar

Ben & Jerry's’in pazarlama yaklasimi su teorilere dayanir:
1.Triple Bottom Line: is diinyasinda yalnizca kar degil, insan ve gezegen de él¢git
olmali.
2.Brand Activism: Marka, toplumsal sorunlarda taraf oldugunda kimligini
guclendirir.
3.Cause Marketing vs. Authentic Activism: Siradan amac odakli kampanyalarin
dtesine gecerek aktivizmi marka DNA’sIna yerlestirdi.

9. Cikarilacak Pazarlama Dersleri

e Taraf olmak, markay gtclendirir.
Sosyal degerler, ticari basariyla catismaz.
Mizah + aktivizm guclu bir iletisim formaltdur.
Bagimsiz ruh, dev sirket ¢atisi altinda bile korunabilir.
Marka, tUketiciler icin bir degerler toplulugu olabilir.

{ ben and erry's ]
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Starbucks - Uriinden Deneyime 9

Starbucks, kahveyi bir icecekten cok daha fazlasina dénustirdd.
Insanlarin evleri ile isyerleri arasinda iiciincii bir mekan yaratarak
deneyimi markanin kalbine koydu.

1. Arka Plan: Kahve Zincirinden Kiiltiirel Fehomene

Starbucks’in kokeni 19717de Seattle’da acilan kiiguk bir kahve diikkdnina
dayanir. 1982’de sirkete katilan Howard Schultz, italya’da espresso bar
kaltiranu kesfettiginde vizyonu degisti:

Starbucks yalnizca kahve satmamali; kahvenin etrafinda bir deneyim, bir
topluluk yaratmaliydi.

Bu vizyon, Starbucks’i siradan bir kahve zincirinden c¢ikarip, global bir yagam
tarzi markasina dénusturdu.
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2. Kahve Pazarindaki Sorun

1970’lerde ABD’de kahve:
e Ucuz, siradan ve genellikle evde iciliyordu.
e Kahve zincirleri hizli ve islevseldi ama “deneyim” sunmuyordu.
e Tuketici, kahveyle duygusal bagd kurmuyordu.

Starbucks bu boslugu gérdi: insanlarin “kahveden fazlasina” ihtiyaci vardi.
3. D6niim Noktasi: “Uglincii Mekan” Felsefesi

Howard Schultz, Starbucks’t “third place” (U¢cuncu mekan) kavrami Gzerine insa etti
(sosyolog Ray Oldenburg’un teorisi):
e Birinci mekan: Ev
e ikinci mekan: is
e UclUnci mekan: insanlarin sosyallesebilecegi, vakit gecirebilecedi, aidiyet hissi
yasayabilecedi bir yer.

Starbucks, kahve dukkanini bu Gcuincu mekan haline getirdi:
e Konforlu koltuklar, sicak atmosfer.
e Wi-Fi erisimi, “calisilabilir” alanlar.
e Marka deneyimini guclendiren muzik ve tasarim.

4. Deneyimsel Pazarlama Stratejisi

Starbucks pazarlamasini Urtn odakli degil, deneyim odakl tasarladi:
e Kisisellestirme: isimle siparis cagirma — musteriye “gérilme” hissi.
o Urin cesitliligi: Kahve farkli kulttrel tatlarla birlestirildi (latte, frappuccino).
e Magaza tasarimi: Her magaza bulundugu kente 6zgu dokunuslar tasidi.
e Duyusal deneyim: Koku, muzik, tasarim — marka hafizasinda kalicilk.

Bu yaklasim pazarlama literatirinde “experience economy” (deneyim ekonomisi)
(Pine & Gilmore, 1999) kavramiyla aciklanir: insanlar Griin degil, deneyim satin alrr.
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5. Dijitallesme ve Sadakat Programlari E)

Starbucks, dijitallesmeyi deneyim stratejisine entegre etti:
e Starbucks Rewards: 30 milyon+ aktif kullanici = musteri basina harcamayi artirdi.
e Mobil siparis ve 6deme: Sadakati guclendiren ilk uygulamalardan biri.
e Veri kullanimi: MUsteri tercihlerini analiz ederek kisisel kampanyalar sundu.

Bu, hizmet tasarimi literatUrinde service design yaklasiminin bir érnegdi olarak
degerlendirilir: musteri yolculugunun her adimi optimize edild..

6. Krizler ve Elestiriler

Starbucks da yolculugu boyunca elestiriler aldi:
e Yuksek fiyat: “5 dolarlik kahve” sembolU haline geldi.
e Yerellesme eksikligi: Bazi pazarlarda (6r. Avustralya) basarisiz oldu ¢cunkd kahve
kaltGra zaten gucluydu.
e Calisma kosullari: Barista Ucretleri ve sendikal haklarla ilgili tartismalar.

Sirket bu krizleri yonetmek igin:
e Yerel tatlari menuye ekledi.
e 2020 sonrasi surdurdlebilirlik yatirimlarina hiz verdi (yeniden kullanilabilir bardak
programlari, karbon nétr hedefleri).

7. Sonuclar
e Starbucks bugun 80’den fazla Ulkede 38.000+ magaza ile dunyanin en blyUk
kahve zinciri.
e 2024 itibaryla marka degeri 50 milyar S+.
e Starbucks yalnizca kahve degil, “ktresel kahve kulturl” olarak algilaniyor.
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8.

Marka Kimligi 5

Starbucks kimligini G¢ temel Uzerine kurdu:
e Deneyim: Uriin degil, atmosfer satmak.
e Aidiyet: Uclinci mekan felsefesi — topluluk yaratmak.
e Tutarlilik: DUnyanin her yerinde ayni marka hissini korumak.

9.

Teorik Baglantilar

Starbucks érnegi pazarlama literatirinde su kavramlarla aciklanir:

1.Experience Economy: Starbucks, kahveyi bir deneyime dénusturdu.

2.Third Place Theory: Magdazalar, ev ve is disinda toplumsal bulusma noktasi oldu.
3.Service Design: Musteri yolculugunun her adimi tasarlandi.
4. Lifestyle Branding: Starbucks, kahveyi bir yasam tarzi sembolU haline getirdi.

10

. Cikarilacak Pazarlama Dersleri
insanlar Grtin degil, deneyim satin alir.
Mekan tasarimi, marka stratejisinin bir parcasidir.
Dijital sadakat programlari, fiziksel deneyimi tamamlar.
Kaltarel uyum saglanmazsa global markalar bile basarisiz olabilir.
Marka, gundelik hayatin ritmini degistirdiginde kultdrel ikon haline gelir.
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GENEL

PAZARLAMA
DERSLERI

1.Hikaye giici Grinin
oniine gecer.

Nike, Apple ve Airbnb’nin
basarisi bunun en bayuk
kaniti.

4.Deneyim Uriinin bir
parcasidir.

Starbucks ve IKEA, Urln
satmadi; mekan ve katilim
deneyimi satti.

Pazarlamanin ikonik Hikayeleri

2 Krizler firsata
doénusebilir.

Lego ve Dove, kriz anlarini
markalarini yeniden tanimlamak
icin kulland.

5.Lifestyle branding
kalicilik saglar.

Red Bull ve Apple gibi markalar
ardn yerine bir kimlik
sattiklarinda kultarel ikon
oldular.

le)

3.Toplumsal degerler
ticari basariyla catismaz.

Patagonia ve Ben & Jerry’s
gosteriyor ki, aktivizm kérla
celismek yerine markayi
guclendirir.

6.Tutarliik uzun vadeli
glven yaratir.

Nike'in “Just Do It”i, Dove’'un
“Gergek Guzellik” mesaj
onlarca yil boyunca ayni 6zU
korudu.

GokhanKorkmaz.Me



Pazarlamanin O
lkonik
Hikayeleri

Bu kitapcikta inceledigimiz 10 marka ve kampanya bize tek bir gercedgi
hatirlatiyor: Pazarlama yalnizca lriin satmak degil, bir diinya insa etmektir.

Nike Gc¢ kelimeyle diunyayi harekete gecirdi. Lego krizden dodarak yaraticiligi
yeniden kesfetti. Dove, kadinlara aynaya farkli bakma cesareti verdi. Patagonia,
tiketim cilginigina karsi durarak gtiven kazandi. Apple, bir reklamla kiiltirel ikon
oldu. IKEA, siradan mobilyay! herkesin evine giren bir yasam tarzina dénusturdu.
Airbnb, yabanci evlerini “aidiyet mekanlarina” cevirdi. Red Bull, gencligin
adrenalinle dolu yasam mitini sahiplendi. Ben & Jerry’s, dondurma kutusunu
toplumsal bir mesaj panosuna donusturdu. Starbucks ise bir kahve bardagini
insanlarin hayatinda “lclinci mekan” yapti.

Her biri farkli sektorden, farkli donemin cocugu. Ama hepsinin ortak noktasi var:
Insanlara yalnizca uriin degil, anlam sundular.

Cesur oldular; risk aldilar, taraf oldular.

Kultirle bag kurdular ve kendi kulturlerini yarattilar.

Tutarlilikla yillar boyunca ayni 6zu korudular.

Bugun pazarlamanin asil gérevi; kisa vadeli satis grafikleri cizmek dedil, uzun
vadeli kultirel izler birakmak.

Bir marka, insanlar onu satin aldiginda degil; onunla kendini ifade ettiginde,
onunla bir topluluga ait hissettiginde gercek anlamda dogar.

iste bu 10 hikaye, her
pazarlamaciya su dersi veriyor:
En iyi kampanyalar reklam degil,
birer toplumsal hafiza parcasidir.
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