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“People do not buy goods and services. They buy relations, stories and magic.”

Seth Godin

ONSOZ
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yetkili kurulusu BELBIM AS ile yolum kesisti ve Kurumsal Iletisim ve Marka Y®&netimi biriminde ise
basladim. Ise basladiktan bir ay sonra ise Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesinden yiiksek lisans
kabuliimii aldim. Akademik egitim yillarimda aldigim derslerle kariyerimin kesinlikle iletisim alaninda

ilerlemesini istedigimden emin oldum.
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da benim ise girisimden sonra yiiriimeye basladi. Istanbulkart doniisiirken ben deneyim kazamyor,
akademik Ogretilerimle tiim marka stratejilerini harmanlayabiliyordum. 360 derece tiim iletisim
faaliyetlerinde yer aldigim Istanbulkart’in bugiin diger sehir belediyelerine hizmet verdigine, hatta

diinyaya acilisina bir ¢alisan1 olarak tanik oluyorum.
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OZET

FINTEK EKOSISTEMINDE MARKA YENIDEN KONUMLANDIRMA ORNEGI:
ISTANBULKART

Fintek kavramu finans ve teknoloji kelimelerinin birlegsmesiyle olusmustur. Finansal hizmetler teknoloji ile
entegre olarak zaman ve maliyet tasarrufu saglar. Boylece finansal islemler daha verimli ve kolay bir

kullanim alaniyla kullanicilarla bulusur.

Finansal teknoloji {iriinleri 6n 6demeli kartlar, kredi kartlari, elektronik paralar, dijital clizdanlar, kripto

paralar, mobil bankacilik vb olarak listelenebilir.

Istanbul’da toplu ulasimda alternatifi olmayan Istanbulkart, 2019 yilinda ulasim disinda da gecerli olmaya
baglamig, mobil uygulamasi ve mikro kredi yontemleriyle kendini fintek konumuna yerlestirmistir. Boylece
dolasimda olan 23 milyon aktif ulasim kart, yapilan is birlikleriyle ulasim disinda da kullanilabilen 6n
ddemeli bir karta doniismiistiir. Istanbulkart’mn kapali devre bir kart olmas1, herhangi bir 5deme network’iinde
bir anda yayginlasmasini engellemis, gegerli oldugu her 6deme noktasi i¢in ayr1 ig birlikleri yapilmistir. Tiim
bu siireglerin sonunda ise 6n odemeli bir karta doniistiiriilerek 2020 yilinda markaya yeni bir kimlik

kazandirilmig ve tiim marka kimligi, kartlarin goriiniisiiyle beraber degismistir.

Istanbulkart’in edindigi yeni kimlik, marka yeniden konumlandirma siireci icinde incelenmis, bunun igin

basarili relansman sorulari tizerinden siire¢ 6l¢timlenmistir.

Caligmanin birinci ve ikinci boliimiinde nitel arastirma yontemlerinden literatiir taramasi yontemi konuyu
bilimsel olarak temellendirmek amaciyla kullanilmistir. Bu baglamda, ilk b6liimde marka kavrami, lansman
ve relansman siiregleri, ikinci boliimde fintek kavrami ve fintek ekosisteminde iletigim stratejileri, tigtincii
boliimde ise ulasim kartindan finansal teknoloji iiriiniine déniisen Istanbulkart’ re-lansman siireci ve yeni
marka kimligi incelenmigtir. Literatiir taramasinin yaninda, kurumun web sitesi ve mobil uygulamasi
incelenmis ve deneyimlenmis, yoOneticilerle miilakat yapilmig, roportajlar ele alinmis, faaliyet raporlari,
kurumun sosyal medya hesaplar1 ve haberler taranarak incelenmistir. Istanbulkart’in istanbul ulagiminda
kullanilan bir karttan Sehir Yasam Kart1 yolculuguna ¢ikisi, marka yeniden konumlandirma siireci
baglaminda 2017 yilinda ilk kez ulagim disinda kullanilmaya baslanmasiyla incelenmistir. Sonug¢ boliimiinde
ise marka yeniden konumlandirma siirecinin tamamlanip tamamlanmadig1 sorusu iizerine incelenen tiim
veriler analiz edilmistir. “Marka yeniden konumlandirma siireci nasil bir yol izlemistir? Istanbulkart’mn marka
yeniden konumlandirma siireci tamamlanmig mudir?” sorulart aragtirmanin merkezinde yer almaktadir.
Sonugta arastirma sorularina uygun olarak, marka yeniden konumlandirma siirecinde izledigi yola ve siirecin
tamamlandigma iligkin tespitler ortaya konmus, marka yeniden konumlandirma siirecinin tasarimsal,

sOylemsel, iletisim kanallari, marka algis1 ve bilinirligi agisindan tamamlandig1 sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: marka, yeniden konumlama, re-lansman, fintek, istanbulkart



ABSTRACT

AN EXAMPLE OF BRAND REPOSITIONING IN THE FINTECH ECOSYSTEM:
ISTANBULKART

The concept of Fintech emerges from the fusion of the terms finance and technology. The integration of
financial services with technology yields efficiencies in terms of both time and cost. Consequently, financial
transactions are endowed with enhanced efficiency, rendering them more accessible to users within a user-
friendly framework. Financial technology products encompass a spectrum ranging from prepaid cards, credit
cards, electronic money, digital wallets, to cryptocurrencies, and mobile banking, among others. In the city
of Istanbul, the Istanbulkart, initially an indispensable element of public transportation, broadened its purview
in 2019 to extend beyond the confines of transportation. Through the deployment of its mobile application
and microcredit methodologies, Istanbulkart strategically positioned itself within the fintech domain.
Consequently, the 23 million active transportation cards in circulation underwent a metamorphosis,

transforming into prepaid cards usable beyond the realm of transportation through collaborative initiatives.

The Istanbulkart's closed-loop nature curtailed its immediate proliferation within any particular payment
network, necessitating distinct collaborations for each valid payment point. In 2020, a novel identity was
ascribed to the brand, signifying a comprehensive alteration in the entire brand identity, concomitant with
the transformation into a prepaid card. istanbulkart's new identity was analyzed within the brand
repositioning process, and the process was measured through successful relaunch questions. This study
employs a qualitative research method, specifically a literature review, to establish a scientific foundation for
the topic. The initial section elucidates concepts related to branding, launch, and relaunch processes. The
subsequent section delves into the fintech concept and communication strategies prevalent within the fintech
ecosystem. In tandem with the literature review, scrutiny and interaction with the institution's website and
mobile application were undertaken. Managerial interviews, perusal of activity reports, investigation of the
institution's social media accounts, and analysis of news items were conducted. Istanbulkart's evolution from
being merely a card utilized in Istanbul's transportation system to assuming the role of a City Life Card,
marked by its initiation into non-transportation usage in 2017, is explored within the context of brand
repositioning. The conclusion section assimilates and analyzes all discerned findings, addressing the question
of whether the brand repositioning process has reached its culmination. "How did the brand repositioning
process proceed? Has the brand repositioning process of Istanbulkart been completed?” are at the center of

the research.

As a result, in line with the research questions, the path followed in the brand repositioning process and the
determinations regarding the completion of the process were revealed, and it was concluded that the brand
repositioning process was completed in terms of design, discourse, communication channels, brand

perception and awareness.

Keywords: brand, repositioning, re-lansman, fintech, istanbulkart
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GIRIS
Aligveris, 6deme, yatirim, clizdan vb iglemlerin dijital ortamlara aktarilmasiyla olugan endiistri finansal
teknoloji olarak belirtilmektedir. Finansal teknolojiler, Yapay zeka, internet ve mobil cihazlar
kullanarak geleneksel finans hizmet anlayisini1 degistirmektedir. Tiim finansal islemlerin dijital ortamda

sunulmaya baglamasi zaman ve maliyet tasarrufu, verimlilik, stirdiiriilebilirlik gibi pozitif egilimleri de

beraberinde getirmektedir.

BELBIM Elektronik para ve 6deme hizmetlerinin 2022 y1l1 Faaliyet Raporuna gore ise 22 milyon aktif
Istanbulkart vardir. Ulasim disinda da gecerli olmasiyla 6n demeli bir elektronik para kartina doniisen
Istanbulkart, Fintek Raporunda yer alan 53 milyon 6n 6demeli kart sayisina eklendiginde 73 milyon 6n
odemeli kartin %27’lik kismim olusturmaktadir. Ancak Istanbulkart’m 6n o6demeli bir karta
doniistiigiinii duyurmasi ve ulasim disinda da kullanilabilirligini saglamasinin ayrica énemi 2015
yilindan beri kaliplasmis olan ulasim karti algisinin kirilmasidir. Kamu kurulusu olmasinin getirisi
olarak yiiksek biitgeli reklam verilememesi durumu ise relansman siireci, yeni bir marka kimligi

kazandirma ve kartlarin goriintiisiiniin degistirilmesi ile asilmistir.

Re-lansman kavramu ise stratejik marka yonetim kolunun bir siirecidir. Marka yeniden konumlandirma
ve marka giincelleme olarak iki sekilde relansman yapilabilir. iginde bulunulan duruma ve sartlara gore
sekillenir. Istanbulkart, faaliyet raporlari, yonetici roportajlar1 ve iletisim ¢alismalar1 incelendiginde
markanin efektif olarak yenilenmesi, ulagim disinda da kullanilmasi, mobil uygulamay1 kullanima
sunmasi, fintek hizmetlerini mobil uygulama {izerinden sunarak Istanbullulara hizmet vermesi,
tasariminin, marka dilinin ve iletisim stratejilerinin degismesiyle relansman siireglerinde markanin
yeniden konumlandirilmast saglanmistir. Marka re-lansman siireclerinin temel amaci ve iggoriisi,
yenilik¢i degerlerin, yenilenen markanin, eklenen ya da yenilenen iiriin ve hizmetlerin hedef kitleye ve

icinde bulundugu sektore yeniden tanitilmasi, markanin pozitif bir algiyla yeniden doniistiiriilmesidir.

Ulasim kart1 olarak tamman Istanbulkart’in aligverislerde de kullanilmasi, mobil uygulamasina
bankacilik yetenekleri kazandirmasi ve finans sektoriinde kendine yer edindirmesi var olan tiiketici
aliskanligin1 degistirmeye ve var olan marka algisini degistirmeye yonelik bir girisimdir. Ancak
Istanbulkart sektore 18 milyon hazir kullaniciyla girmistir. Hazirlanan tezde tiim bu siirecler incelenmis

ve marka yeniden konumlandirma siireci analiz edilmistir.
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1. BOLUM
MARKA ve ILETISIM
1.1. Marka Kavram

Tiirk Patent Kurumunun 2021 yilinda yayinladigi Marka Inceleme Kilavuzunda marka tanimi Sinai
Miilkiye Kanununun 4. Maddesine gore yapilmistir. Buna gore, marka “Bir tesebbiisiin mallarinin veya
hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayurt edilmesini saglamast ve marka
sahibine saglanan korumamn konusunun agik ve kesin olarak anlasilmasini saglayabilecek sekilde
sicilde gosterilebilir olmast sartiyla kisi adlar: dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler

’

ve mallarin veya ambalajlarimin  bigimi olmak iizere her tir isaretten olugabilir.” seklinde
tanimlanmaktadir ve {i¢ kosula uymas1 gerekmektedir. Birinci kosul, markay1 diger markalardan ayiran
isareti olmalidir. Tkinci kosul, {iriin ve hizmetlerin diger markalarin {iriin ve hizmetlerinden soyut olarak
ayrt edilebilmesi gereklidir. Uciincii kosul, markanin yasal sahibine saglanan imtiyazin kesin bir sekilde
anlasilabilmesi icin sicilde gosterilebilir olmalidir. (Marka Inceleme Kilavuzu, 2021) Amerikan
Pazarlama Birligi ise markay1r “Saticimin, iiriin ve/veya hizmetini diger saticilardan farkl olarak
tammladigy isim, sembol, tasarim ya da herhangi bir ayut edici ozellik.” olarak tanimlamaktadir.
(American Marketing Associaton, 2022) TDK ’ya gore ise marka kelimesinin kelime anlami “Bir ticari

mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad ya da isaret.” seklinde yer

almaktadir. (Tirk Dil Kurumu, 2022)

Jim Blythe’in “Essentials of Marketing” kitabinda marka teriminin tanimi DeChernatony and
McDonald’a gore yapilmistir. Bu tanima gore marka, alicinin ihtiyaglarini benzersiz bir katma degerle
zenginlestirerek tanimlayabilen iiriin, hizmet, kisi veya yerdir. Basarili bir marka ise saglanan katma
degeri siirdiiriilebilir kilmaktadir. Eklenen katma degerin siirdiiriilebilirligi markanin giivencesi ve
kalitesiyle alic1 arasinda bir bag kurmaktadir. (Blythe, Essentials of Marketing, 2005) Marty Neumeier
ZAG kitabindaki marka tanimi “Marka, kisilerin iiriin, hizmet ya da kurum hakkindaki ic sesidir.”

(Neumeier, 2006) Blythe’in diisiincelerini desteklemektedir.

Marka, Tiirk¢ede tek kelime ile ifade edilse de Ingilizcede brand ve trademark olarak iki kelime ile
tanimlanmigtir. Brand, iireticinin iirettigi {irlin ya da hizmet i¢in kullandig1 ayirt edici simge, isaret ya
da kelime anlamina gelmektedir. Brand, disiplinlerarasidir, pazarlama, halkla iliskiler, iletigim,
sosyoloji, hukuk vb bir¢ok disiplini i¢inde barindirir. Trademark ise brand’in fikri miilkiyetinin hukuki

korunmasiyla ilgilidir. (Murphy, 1992)

Tanimlamalar incelendiginde marka, bir iriin veya hizmetin benzerlerinden ayirt edilmesini,
farklilasmasini saglamaktadir. Bu farklilik, somut ve soyut olarak son tiiketiciye hissettirilmelidir.

Somut olarak belirlenen elementler isim, logo, sembol vb iken soyut olarak hizmet kalitesi, iletisim dili
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vb markanin iskeletini olusturan etmenlerdir. Marka iizerine verilen teorik egitimlere gore, kurulan isin
asil amaci son tiiketici/miisteri i¢in deger yaratmaktir. Marka, sundugu iiriin veya hizmetin iizerine deger
koyarak son tiiketiciye iletmelidir. (Coursera, 2018) Uriinii/hizmeti alan kisiyi/kurumu memnun etmek
icin {iriin ve hizmetin iizerine eklenmis iist degerdir. Uriinii/hizmeti satin alan kisi ya da kurum,
markadan satin aldigi {iriin ya da hizmetin kalitesini, performansini diisiinerek alicinin zihninde markaya

yonelik bir imaj yani kendi marka kimligini olusturur. (Blythe, 2005)
Tarihsel ve Etimolojik Olarak Marka

Marka kelimesi etimolojik olarak incelendiginde Almancada siir ¢izgisi anlamina gelen “marc”,
Fransizcada iiriin isareti anlamina gelen “marque”, Anglo-Sakson dil ailesinde ise isaretleme ve yakma
anlamina gelen “brand” sonuglarina varilir. Marka kelimesinin Tiirkge’de terim olarak kullanilmaya
baslamas: ise Italyanca isaret anlamima gelen “marca” kelimesinden gegmistir ve Tiirkcede “marka”

olarak kullanilmaya baglanmustir. (Tosun, 2020)

Etimolojik olarak incelendiginde hemen hemen tiim dillerde isaretleme anlamina gelirken Anglo-
Sakson dil ailesinde yakma anlami da tasir. Brand terimi, kokeninde tarihsel olarak incelendiginde M.O.
5000 yilindan Sanayi Devrimine kadar siiregelen donemlerde “farkli, ayirt edici” anlam ¢ercevesinde
kullanilmistir. Ilkel insanlarda magara resimleri bir iletisim bicimi olarak kabul edilebilir. Ancak Antik
Misir’da Firavun’a ait anlami tagiyan hiyeroglif semboller yapilmistir. Bu semboliin bulundugu tiim
iiriin/esya/dogal alan Firavun’un markas1 kabul edilebilir. M.O. 3500 Mezopotamya esyalari
incelendiginde esyalarin iizerinde sahip oldugu tiiccari tanitan silindirik miihiirler yine marka olarak
kabul edilmistir. M.O. 600 Babil’inde tiiccarlar giiniimiizdeki marka terimini karsilayacak sekilde
diikkanlarma farkli olduklarini belirten tabelaya benzer plaketler asiyorlardi. Ancak marka yalnizca

ticaret ile ilgili degil farklilagsma, ayirt etme ile ilgili olmustur.

Ronesans doneminde ise marka, Almancada belirtildigi etimolojik kalibin1 yikmig, anlamini kelimesinin
sinirlarina tasimaya baslamistir. Ronesans donemine kadar marka, iirlinii farkli kilmak, {ireteni ve
titketeni iiriine kars1 korumak i¢in {iriinii farkli sembollerle markalamak ya da isaretlemekken Ronesans
doneminde bireysel tiiketiciyi degil loncalar1 farklilastirmak ve koruma gorevini iistlendi. Ronesans
doneminde iiretenin iirettigi iirlinii ya da tliccarin sattig1 iirlinii isaretlemesi ya da markalamasi 12. yiizyil
doneminde loncalar1 gilivence altina almus, 13. yiizyi1l doneminde iiretenleri/iireticileri korumus, 14.
ylizy1l doneminde ise korsanlarin ele gegirdigi tiriinlerin kime ait oldugunu belgelemek ve hakkini almak
amaciyla tiiccarlar1 korumustur. Marka kanununun temelleri ise yine Ronesans doneminde markali

iiriine kars1 gergeklesen haksizliklarin kral tarafindan cezalandirilmasi sonucu atilmistir. (Ross, 2016)
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1.2. Marka ile ilgili Onemli Kavramlar

Marka, pazarlama alaninin odak noktasi olarak bir¢ok kavrami igeriginde barindirir. Marka yeniden
konumlandirmanin incelenecegi bitirme tezi icin marka yeniden konumlandirmayla ilgili kavramlara

yer verilecektir.
1.2.1 Markalasma

Marka, Ingilizcede brand ya da trademark olarak iki ayr1 anlama gelmektedir. Gegmis zamanlardan beri
iireticiler tirlinlerini ayirt etmek i¢in markalamis, tanitmak icin ise markalarini bagkalarina tavsiye etmis
ve tavsiye ettirmistir. Marka tanitma yontemleri, satis ve pazarlama teknikleri degisse de bir markanin
ayni iriin/hizmet grubundaki rakiplerinden ayri kalmasi ve farkli olmasi gerekliligi degismeden
gliniimiize kadar gelmistir. Murphy’e gore markalar ge¢misten giiniimiize iic katmanli bir yol
benimsemistir. Birinci katman, yasal sistemlerle {ireticiyi ve tiiketiciyi taniyarak iiriin/hizmet aligverigini
giivence altina almaktir. Boylece diinyadaki ¢ogu iilke fikri miilkiyetin de bir miilk oldugunu kabul etmis
ve ticari markalari patentle, tasarimsal ve dzgiin hizmetleri telif haklariyla giivence altina alnustir. ikinci
katman, markalarin {iriin veya hizmetleri ‘daha iyi’si olarak sunulmasi. Rakiplerinden daha iyi sunulan
markal1 {irlin ya da hizmet de rakiplerinden ayrisarak bir marka olabilir. Boylece iiriin ya da hizmet de
yasal bir trademark ile ayn1 haklara sahip olabilir. Ugiincii ve en 6nemlisi olan cila katmani ise markali
tiriin/hizmetlerin birbirinden ayrigsma sekli; ebat, bicim, ambalaj, fiyat gibi gergek faktorlerden ziyade
maddi olmayan faktorleri de benimsemeye baslamistir. Bdylece tiiketici zihninde ‘bana daha yakin’ ya
da ‘daha iyi hissettiriyor’ gibi hislerle rakiplerle ayn1 kategorideki ayni iirlinler arasinda duygusal bag

kurabilmistir ve ad1 gegen markay1 tercih etmektedir. (Murphy, 1992)

Marka, bir pazarda tekel olmaktan ziyade rekabet ortaminda yarattigi katma degerle 6ne ¢ikarak
markalagmaktadir. (Godin, 2018) Markalasma, pazarlama faaliyetlerinin ana ¢ekirdeginde yer
almaktadir. Bir {irtin/hizmet saglayicisinin markalagabilmesi kisa siireli bir islem degil stratejik bir yol
haritasiyla planlanmis uzun vadeli bir siiregtir. Rekabetin fazla oldugu tiiketim toplumunda
iirlin/hizmetler arasindaki belirgin farklar azalmis, biiyiik farklar yerine, kiiciik ayrintilar; {iriiniin
islevinden ziyade degerini artiran isim, logo, sembol vb marka imajini olugturmaya baslamistir. (Gemci,

Giilsen, & Kabasakal, 2009)

Uriinii/hizmeti servis edecek kurumun/kurulusun markasini adlandirmasi markalasma siirecinin ilk
adimidir. Marka adlandirma siireci de stratejik hususlar dikkate alinarak yapilmalidir. Marka adi, genel
pazarlama hedeflerine uygun olmali, rakiplerinden ayirt edilmedi, akilda kalic1 olmali, marka stratejisine

uygun olmalidir. (Blythe, 2005)
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Ozel bir isim marka olabilir. Ancak markalagmak i¢in rekabet pazarinda tiiketicilerin hangi iiriinii ya da
hizmeti satin alip kullanacaginda yonlendirici yer edinmis olmasi gerekmektedir. Ayni iiriin ya da
hizmetlerin arasinda ayrigsmus, tiiketicinin zihninde yer edinmis ve bahsi gegen iiriin ya da hizmet ile

ilgili kafada eslesmis bir markanin pazarda basarili oldugu séylenebilir. (Uztug, 2008)

Markalagma, ayirt edilebilmis ya da hali hazirda farklilagmis bir tiriinii, fikri ya da hizmeti reklam, halkla
iligkiler, fuar, etkinlik, sdylesi, dogrudan pazarlama vb. yollarla potansiyel alictya/tiiketiciye ulastirma,

dogru tabirle markanin varligindan haberdar etme eylemlerinin yapildig: siirectir. (Keller K. K., 2019)

Bir iiriinti farklilastiran fiziksel elementler hemen her markada somut olarak bulunur. Slogan, logo,
kurumsal kimlik, jenerik, cingil, yaz tipidir. Fiziksel bayiileri olan baz1 markalar ise kokuyu da bu
elementlerin arasina katar ve her bayiisinde ayni1 kokuyu kullanir. Béylece marka, bes duyu organina da
temas etmektedir. Ancak markalarin fiziksel elementlerinin yaninda psikolojik elementleri de bulunur.
Uriin ya da hizmet hakkinda hissedilen duygular ise markanin psikolojik elementlerini olusturur.
Markalarin psikolojik elementini giiclendirmek fiziksel elementini giiclendirmekten daha zor ve uzun
siiren bir siiregtir. Fiziksel elementler duyu organlarina hitap ederken psikolojik elementler hislere hitap
etmektedir. Bir iriin/hizmetin markalagmasini; psikolojik elementlerin de fiziksel elementler kadar

gliclii olmasi saglamaktadir. (Mogaji, 2021)

1.2.2. Markalasmaya Etki Eden Faktorler

Bir markanin markalagma siirecine etki eden faktorler vardir. Bunlar, strateji, liderlik, yaraticilik olarak

tanimlanmaktadir.

1.2.2.1. Marka Stratejisi

Marka ve markalagma firmadan farkli olarak belirli bir iiriin lizerinde olabilir. Satilan farkli tirtin/hizmete
yonelik 6zel ya da genel marka 6gelerine ayna tutmaktadir. Marka ya da markalagma stratejisi, yeni
cikan yahut halihazirda var olan yeni bir marka {iyesinin markalagma siirecinin nasil olacag: tiim bu

strateji siirecinin elemanlaridir. (Keller K. L., 1993)
- Yeni ¢ikan bir {iriin i¢in yeni marka tiyesi belirlenebilir
- Halihazirda var olan marka iiyelerinin baz1 6zellikleri kullanilabilir

- Yeni ve/veya halihazirda var olan marka iiyeleri karistirilarak harmanlanabilir
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Firma, sundugu hizmetin ya da iiriiniin markalagmasi siirecinde {iriinii 6n plana ¢ikaracak bir isim
belirlemelidir. Bu isimler bireysel bir isim, aile ismi, her tiriine 6zgii farkli aile ismi ya da bireysel iiriin

ismiyle 6zdeslesmis firma ismidir. (Borga, 2019)

Marka, kendini tiiketicinin giinliik rutininin bir parcasi olmaya adadiginda satistan fazlasina, markanin
felsefesine odaklanmaktadir. Giin icinde ilham verme, tiiketiciyi giinliik rutininde markaya endeksleme
vb diisiinceler; isaretler, semboller, ya da marka adindan daha fazlasi olarak markanin stratejisini
olusturmaktadir. (Miller, 2017) Her ayimn ilk pazartesi aksami ayni kahve zincirinden kahve igmek
titketicinin gilinliik rutininin bir parcasi olan kahve markasini gosterir. Burada kahve icmek bir eylemden

ziyade bir olgu olarak karsimiza ¢ikar.

Marka stratejisi olustuktan sonra ve stratejiyi benimsemis, glinliik rutininin bir pargasi haline getirmis
bilingli tiiketiciye ulasildiktan sonra, markanin diger markalardan {istiin olan 6zelligine degil, onu farkl
ve Ozel kilan &zelligine yani tiikketicinin zihninde 6znel algilar olusturabilmeye odaklanilmaktadir.
Marka stratejisi olustuktan sonra tam da bu odak gercevede iletisim ve satig ¢caligmalar1 olusur. Boylece
markanin tistiin kilan 6zelliginden ziyade ayirt eden 6zelligi lizerine marka hikayesi yaratilmaktadir.

(Kilig, 2021)

Marka treticiler ya da firmalar igin farkli, tiiketiciler igin farkli anlamlar tagimaktadir. Markalarin
pazarlama faaliyetlerinin kim ya da kimler tarafindan yiiriitiildiigiine dair sahiplik isareti stratejik
islevlerin biridir. (Bjérkdahl, 2004) Uriiniin ya da hizmetin digerlerinden farklilasmis, kendine 6zgii
olmas1 gerekmektedir. Markalagsma siirecinde iiriiniin islevsel olarak ne sundugu ve ne kadar yeterli
oldugu 6n plana alinmalidir. (Keller K. L., 1993) Basarili yiiriitilen marka stratejisi stirecinde markalara
sembolik degerler bigilir ve tiiketicinin zihninde bu sembolik degerin yer etmesi saglanir. Uriin ya da
hizmetin satin alinma siirecindeki en 6nemli sorulardan biri {iriiniin giivenilir olup olmadigidir. Basarili
bir markalagma siirecinin sonunda iiriinlerin risksiz ya da muadillerine gore daha az riskli olmasi
gereklidir. (Godin, 2018) Gosterilen ya da anlatilan iiriine ya da hizmete ulasmak bir tiiketici igin son
derece dnemlidir. Ureticinin kendine belirledigi sembol, isim, tasarim, ambalaj gibi marka islevleri iist
otoriteler tarafindan yasal olarak korunmaktadir. Marka, satis sonrasi hizmetlerle {iriin i¢eriginin yasal
giivencesi olarak zihinlerde yer edinmelidir. Markay1 olusturan tiim etmenlerin belirlenerek yonetilmesi

stratejik marka degerini ve katma degerini olusturur. (Blythe, 2009)
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1.2.2.2. Marka Bilinirligi ve Tiiketici Acisindan Marka Kavram

Tiiketici tarafindan marka kavramina bakildiginda Miirsel Ferhat Saglam, “sorumluluk” kelimesiyle
tanimlamaktadir. Saglam, marka=insan fenomeniyle markay1 bir insan gibi insani his ve eylemlerle
tanimlamaktadir. Marka dongiisiinii insan yagam dongiisiine benzeten Saglam, markay1 dogan, yasayan,
basaran, kaybeden, ihtiyaglari, duygulari, aliskanliklari, inandiklari, diisiindiikleri, itibari, sayginligi,
seveni, sevmeyeni, planlar1 ve hedefleri olan bir “var olan” olarak ele almaktadir. (Coursera, 2018) Her
markanin sorumlulugu vardir. Marka sorumlulugunu stirdiiriilebilir kilmakla ve multidisipliner olmakla

sorumludur. (Saglam, 2017)

Marka bir iriin veya hizmetin ayirt edici somut ve soyut Ozelliklerinin toplami ve bunun
tilketiciye/aliciya hissettirdikleri olarak tanimlanirken markalagma siireci duyulara ve duygulara hitap

etme siireci olarak tanimlanmaktadir. (Blythe, Essentials of Marketing, 2005) (Keller K. K., 2019)

Marka bilinirligi, markalagma siirecinin basariyla ilerlemesi sonucu daha 6nce iiriin/hizmet alinmamis
ya da denenmemis olsa dahi tiiketicinin/alicinin markay1 tanima ve marka hakkinda bir fikrinin olmasi

anlamina gelmektedir. (Balmer, 2016)

Fikirler, marka hakkindaki giliclenen psikolojik elementlerle birlestiginde yalnizca markanin adi
gectiginde degil markanin fiziksel elementlerine benzer unsurlar bile ilgili markanin ¢agrisimin
yapmaktadir. Markalagan markanin bilinirligi, tiiketiciyi/alicty1 markay1 denemeye tesvik etmektedir.
(Grubendorfer, 2012) Tiiketiciyi kendi varligindan haberdar eden marka tiiketiciye/aliciya kendini
deneyimletmeyi hedefler. Bunu i¢in ise hedef kitlenin personalarina, sosyal ve demografik
segmentlerine yonelik reklam, PR, dogrudan pazarlama, fuar vb. eylemlerle iletisim calismalarim

sekillendirir. (Aaker D. , 2016)

Sosyal, psikolojik, demografik etmenler marka tercihlerini etkileyin etmenlerdir. Demografik etmenler
cinsiyet, yas, egitim, gelir diizeyi, etnisiteyi i¢inde barindirir ve marka seciminde daha keskin kararlar
verdirir. (Puriwat & Tripopsakul , 2021) Ornegin cinsiyeti erkek olan bir birey kadin pedi almaz ya da
inanc1 Miisliiman olan ve inancini yasayan bir birey domuz eti tercih etmez. Bahsedilen iiriinler tercih
edilmeyecek, arastirilmayacak, rakip firmalar hakkinda diisiinme mesaisi harcanmayacaktir. Ancak
erkek bir bireyin kadin pedi denince aklina gelen ilk marka, marka bilinirliginin basarisini

gostermektedir.

Sosyal faktorler demografik faktorler ile benzerlik gosterse de baglami i¢ benlikten ¢ok sosyal benlik
ile ilgilidir. Aile ortami, arkadas ortami, biiyiidiigii ve bulundugu g¢evre bireyin tiiketim aligkanliklarini
ve bu aliskanliklarda sececegi markayi sekillendirmesine etki eder. (Brandes, Linton C. Freeman, &

Dorothea Wagner, 2013) Yine kadin pedi 6rnegi iizerinden gitmek gerekirse ¢evreci ve hayvan sever
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bir ¢evrede biiylimiis birey kadin pedi alacagi zaman tercihlerini sekillendiren etmenlerden biri {iriiniin

hayvan testi yapip yapmadigi, cevre dostu olup olmadig: olacaktir.

Psikolojik etmenler ise siiregelen davranislar ve anlik reflekslerle ile ilgilidir. (Akgiin & Baser, 2021)

Karn1 agriyan bir tiiketicinin dikkatini pamuklu ve rahatlatict ambalajli ped markasi ¢cekecektir.

1.2.2.3. Marka Kimligi ve Onemi

Uriin/hizmet satin alma siirecinde verilen kararlara etki eden ©&nemli etkenlerden biri marka
kisiligi/marka kimligidir. Kimligi ve kisiligi olan bir marka bir {irlin/hizmetten G6te bir arkadas, rutine
eslik¢i konumuna yerlesir. Markanin algilanis sekli, {iriin ya da hizmete olan ihtiyagtan ziyade gilinliik
yasamin bir pargasi haline gelmesi marka firmalara gore satig oranindan daha 6énemlidir. Marka kimligi,
{iriinii kisilestirerek somut olan kavrami somutlastirmaktadir. Uriine ya da hizmete atfedilen giivenli,
sevgili, saygili, deger veren, maceract, inat¢1 vb dzellikler halihazirda insan kisilik 6zelligidir. Uriine ya
da hizmete kisilik 6zellikleri atfederek kimlik kazandirmak onu {iriin ve hizmet olmaktan ¢ikarir, canli

ve deger verilmesi gereken bir varlik haline biiriindiiriir. (Wong, 2023)

Marka kisiligi, bir kavram olarak 1955 yilinda Gardner ve Levy tarafindan kullanilmaya baglanmustir.
Kavrami sekillendiren ve literatiire ekleten ise Jennifer Aaker olmustur. (Ozgelik & Torlak, 2011)
Aaker, marka kisiligini markaya atfedilen tiim insani 6zellikler olarak literatiire sokmustur. (Aaker J. L.,
1997) Keller ise marka kisiligi kavramini Aaker’in tammindan uzaklagsmadan insani 6zelliklerin

markaya yiiklenmesi seklinde tanimlamustir. (Keller K. L., 1993)

Marka kisiligi, markanin kisilik 6zelliklerini yiiklenmektedir. Markanin ruhu, 6zii olarak ifade edilir.
Markay1 diger markalardan ayirt eden, duygusal fayda igeren, insanilesen ve arkadas olandir. Kisilesmis
ve kisiligini kabul ettirmis bir markanin iriinii satin alinirken iirlinlin kalitesi ya da tiiketicinin

diistincelerinden ¢ok tiriin ile kurulan duygusal bag belirleyici olur. (Aaker D. A., 1972)

Gilinlimiizde her gegen giin yeni bir iiriin/hizmet piyasaya ¢ikmakta, yeni bir marka olusmaktadir. Bu
durum firmalar arasinda {iriin/hizmet ya da markay: farklilagtirmay1 zorlastirmaktadir. Ayni1 amaca
hizmet eden benzer kalitedeki {iriin ya da hizmetler marka stratejisi ve kisiligi ile farklilasmaktadir.
(Coursera, 2018) Sunulan iiriin ya da hizmetin marka kisiligiyle uyumlu olmasi bu sebeple 6nemlidir.
Rakip ya da muadiller i¢inde farklilasmanin yegane yolu markaya bir kimlik kazandirmak ve marka
stratejisiyle bu kimligi tiim tiiketicilerin zihninde ayni zemine oturtmaktir. (Bivainiene & Sliburyté,

2008)

Maka kisiligi marketing arastirmalarinin disinda disiplinler aras1 bir konuma sahiptir. Psikoloji bilmine

gore insana ait karakteristik Ozelliklerin insan olmayan canli ya da cansiz varliklara atfedilmesi
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durumuna “antropomorfizm” denir. Ev bitkileriyle konusmak, evcil hayvanlari ¢cocugu yerine koymak,
her hareketini anlamlandirmaya ¢alismak ve sohbet etmek, heykellerin duydugunu diisiinmek ve sorun
¢oziicli olarak dua etmek antropomorfizme ornek olarak gosterilebilir. Markaya atfedilen insansi

ozellikler ise marka ile ‘gliven bag1’” olusturmaktadir. (Higgins, 1987)

1.2.2.4. Marka Imaj

Kavramsal olarak marka, logo, isim, sembol ve iiriin/hizmetten olussa da Kotler’e gore bir markay1
marka yapan etmenler daha genis kapsamlidir. Marka, {iriin/hizmet alicinin zihninde pahali, dayanikls,
prestijli gibi belirli 6zellikleri canlandirmalidir. Markanin sahip oldugu 6zellikler islevsel olmalidir ve
duygusal faydalara doniismelidir. (Kotler, 2002) Ben dayanikli bir ayakkabi giymeyi hak ediyorum
ornegi duygusal olarak kendini iyi bir ayakkabiya layik gormenin yaninda dayanikli olmasi 6zellige kisa
siire i¢inde yeni bir ayakkab1 almaya gerek olmadigini ve tiiketim yapmak zorunda olmadigini gosterir.
(Diker, 2018) Marka, tireticinin degerlerine hitap etmeli ve ona yonelik tiriin/hizmet sunmalidir. Marka,
sahip oldugu kiiltiirii temsil eden 6geleri tasimalidir. Bir kimlik ve kisiligi olmalidir ve hitap ettigi kitleye
uymalidir. (Kotler, 2002)

Keller’e gore bir ismin markalagmasini saglayan sey i¢inde bulundugu Pazar, fiyat politikasi ve
pazarlama iletisimi gibi kiimiilatif marka etmenlerinin yaninda sunulan iiriin/hizmetin kendisini ifade
etmektedir. Soyut marka kavraminin i¢ini dolduran ve bir sistem haline getiren etmenler: marka ismi,

sembol ve logo gibi degisken olmayan gostergeler ve tiriin/hizmet deneyimidir. (Keller K. L., 1998)

Marka imaji, iirtin/hizmet alicinin marka hakkindaki diisiinceleri, algis1 ve hislerini ifade eder.
Marka ve firmalarin pazarlama faaliyetlerinin odak noktalarindan biri tiiketicinin hayat akisinda
yer edinmek, hislerinde, algisinda rol oynamaktir. (Zihang, 2015) Marka imaji ile ilgili olarak

birden fazla tanim yapilmistir.

Kotler marka imajin1 inang olarak agiklamistir. Uriin/hizmet alicinin zihninde ¢agrisim yapan

inang ya da algi oldugunu vurgulamaktadir. (Kotler, 2002)

Riezebos marka imajini iiriin/hizmet alicinin hafizasinda yer alan 6znel gorsel olarak

betimlemektedir. (Riezebos & Grinten, 2012)

Aaker, marka imajin1 tiikketicinin zihninde bir araya gelmis anlamli ¢agrisimlar biitiinii olarak

kaleme almaktadir. (Aaker D. , 1991)

Dobni ve Zinkhan, marka imajini iirtin/hizmet alicinin algisindaki reel ya da hissel yorumlama

olarak agiklamaktadir. (Dobni & Zinkhan, 1990)
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Oziipek ve Diker ise marka imajin1 markanin sahip oldugu gerceklik olarak degil, iiriin/hizmet

alicinin zihnindeki gergeklik olarak agiklamaktadir. (Oziipek & Diker, 2013)

Marka imaj1 tiim tanimlamalar harmanlandiginda {iriin/hizmet alicinin zihnindeki algi, goriintii,
his olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicinin zihninde yer edinmek i¢in pazarlama iletisimi,
iirtin/hizmet deneyimi ve sosyal etki etmenleri de rol oynamaktadir. Riezebos’a gore, tiim bu
etmenler bir araya geldiginde bir imaj olusturulabilir. Sponsorluk, reklam, sosyal sorumluluk
vb eylemler marka kisiligini tanitabilmenin yollaridir ve dogrudan tiiketici zihninde yer
edinmeye araci olur. Pazarlama iletisimi, marka imajinin olusmasina dogrudan etki etmektedir.

(Riezebos & Grinten, 2012)

Marka imaj1 da tipki marka ile ilgili diger alt basliklar gibi marka bilesenleriyle baglantilidir.
Tekrarlanan satin alma eylemiyle marka sadakati, iiriin/hizmet alic1 arasindaki yakinlik ile
farkindalik, tiiketici degerlendirilmesi ile algilanan kalite, alic1 gézlinden ne anlama geldigiyle

iliski marka bilesenlerinin imaj yonetimine katkisin1 gostermektedir. (Martin & Hetrick, 2006)

1.2.2.5. Marka Konumlandirma

Markay1 marka yapan sabit etmenler -isim, logo, sembol- disinda markanin stratejisi, kimligi
ve imaj1 markay1 konumlandirir. Markanin tercih edilme sebepleri, rakipleri ya da muadilleri
arasindaki farki, verdigi giiveni, marka algis1 vb amacina ulastiginda ve iletisim ¢aligmalariyla
uyumlu oldugunda markayr hedeflenen konuma tasir ve tiiketicinin yerlestirdigi/buldugu

konumla ortiismektedir. (Siripipatthanakul, 2022)

Marka konumlanmasi, alicinin zihninde marka Onceligi olusturur. Markanin {iriin/hizmetini
muadillerinden ya da rakiplerinden ayirarak dogrudan tercih edilmesini saglar. Marka
konumlanmasi da yine yalniz olarak ele alinabilecek bir marka elementi degildir. Markanin
logosu, ismi, sembolii, marka kimligi, marka imaji, marka stratejisi hep beraber markay1

rakiplerinin arasinda ve tiiketicilerin zihninde bir konuma yerlestirir. (John, 2017)

Gilinlimiizde, niifus artigi, teknolojinin gelismesi, biirokratik islemlerin kolaylagmasi, verilen
tesvikler, ihtiya¢ veya isteklerin artmasi, yeni ihtiyag ve isteklerin olusmasi ve gesitlenmesi gibi
etmenler herhangi bir iiriin/hizmetin piyasaya siiriilmesini kolaylastirmaktadir. (Coleman,
2022) Boylece her iiriin/hizmet i¢in birden fazla alternatif bulunmaktadir. Fazla alternatif, fazla

rakip ve fazla muadile maruz kalmak markalarin konumlandirilmasinin énemini ve se¢ilme
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arzusunu On plana cikarmaktadir. Stratejisiyle uyumlu kimligi ve imaji olusmus, pazarda
konumlanmay1 basarabilmis bir marka pazarlama faaliyetlerinin yaninda marka sadakati
olusturmaya odaklanir. (Bendixen, Bukasa, & Abratt, 2004) Yeni iiriin/hizmet alic1 kadar
halihazirda var olan {iriin/hizmet aliciy1 da kitlesinde tutmayr basararak marka giiveni
olugsmalidir. Rakiplerinden ayrigsmak yalnizca yeni tiiketiciye hitap etmekle degil, mevcut

tiketiciyle sadakat bag1 kurmakla saglanmaktadir. (Dhurup, Schalkwyk, & Tsautse, 2018)

Marka konumlandirmanin asil énemi, markanin iiriin/hizmetini farklilastirarak rakip ya da

muadillerinden ayirmanin ¢ikis noktasi olmasidir. (Ercis & Celebi, 2016)
Marka konumlandirma asamalar1 ii¢ asamada aciklanmaktadir:

Amagc: Uriin/hizmet alicinin belleginde dogru zamanda ve uygun kosullarda yeni bir kapi

acmak ve yerini muhafaza etmek

Uygulama: Pazarlama iletisimlerinin tiriin ya da hizmete yonelik degil, alicilarin zihinlerindeki

marka imajina yonelik yapilmasi

Sonug: Uriiniin ya da hizmetin, ihtiyag duyuldugu anda ya da giinliik rutininde alicinin aklina

gelen ilk marka olmasi (Ries & Trout, 1981)

Marka konumlandirma siirecinin basariyla sonuglanmasi ve istikrarla konumunu koruyabilmesi
icin hedef kitlenin hedefi, rakip ve muadillerinin hedefi, pazar pay1 icindeki avantajlar
incelenerek kimligi, stratejisi ve imaj1 oturmus pazarlama iletisimi faaliyetleri yiiriitiilmelidir.
360 derece tiim iletisimler ortiismelidir. Marka konumlandirma uzun soluklu bir siirectir ve
istikrarli bir sekilde yerini korumalidir. (Tavassoli, 2016) Yillar boyu dogaya saygili ve vegan
olarak one ¢ikan, tiim marka kimligi, imaj1, degerleri, kisiligi temiz icerik ve dogaya saygili
olarak konumlanmis bir kozmetik markasina yeni atanan CEO’sunun hobilerinin arasinda
avcilik olmasi markayr yillarca edindigi konumundan bir giin i¢inde edebilir. Markanin
yetkililerinin CEO ile bagini kesmesi, CEO’nun ¢ok eski bir hobisi oldugunu agiklamasi ve
geemisini kabul ederek 6ziir dilemesi disinda markayr tekrar konumlandirmak imkansizdir.
Markanin oniinde klasik pazarlama ongoriileriyle iic secenek vardir. Ya ilk iki segenegi de
yapmayacak, vegan olmayan yeni bir kimlik edinmeli, ya marka ismini, logosunu degistirerek
yeni bir marka adiyla yeniden pazara girmeli ya da bahsedilen ilk iki se¢enekten birini yaparak
markay1 konumuna tekrar tasgimalidir. Ancak pazarlama ¢ok biiylik bir okyanustur ve klasik

pazarlama yontemleri diginda her zaman alternatif rotalar da mevcuttur.
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Tanimlamalar ve ornekler incelendiginde bir markanin konumlanabilmesi i¢in stratejisiyle
kimliginin, kimligi ile imajinin, imaji ile tiim pazarlama faaliyetlerinin Ortiismesi
gerekmektedir. Ortiismesi iletilen ve bir markayr marka yapan tiim etmenler marka tarafindan
olusturulurken ‘konumlandirma’ eylemi {iriin/hizmet alici tarafindan ger¢eklesmektedir.
Markay1 konumlandirma bir pazarlama faaliyeti degil, pazarlama faaliyetinin sonucu olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

1.2.2.6. Marka Yeniden Konumlandirma

Marka, stratejisiyle, kimligiyle, imajiyla, tiilketim sonrasi deneyimiyle, rakiplerinden ya da
muadillerinden farki, islevselligi, faydalartyla birleserek alicinin zihninde dncelik olusturmasiyla Pazar

igerisinde kendisine yer bulabilir. Buna markanin konumlanmasi denir. (John, 2017)

Peki tiim bu etmenlerle markanin konumlanmasi yerini koruyacagi anlamina gelir mi? Giiniimiizde her
gecen giin teknoloji gelismekte, fazla alternatif sebebiyle tiiketici kararlari hizlica degisebilmekte,
kiiresel ekonomide fazlaca alternatif ve rekabet artmakta, kiiresel ekonominin diginda iiriin/hizmetlerin
pazarlama faaliyetleri ve liderlik iletisimleri rekabeti hizlandirmaktadir. Konumlanmig bir marka tiim
bu etmenlerle konumunu korumak i¢in hi¢cbir adim atmadiginda tiriin/hizmet ya da marka konumunu

korusa da rakip ya da muadilleri ilerledigi i¢in bulundugu konum degerini kaybetmektedir. (Trout, 1996)

Marka, stratejik bir degisikligi yansitmak igin, eski konumunu hatirlatmak ve yeniden yansitmak igin,
rakip ya da muadillerini yakalamak ya da ge¢mek i¢in yeniden konumlanabilir. Markanin yeniden
konumlanmasi, yeni bir isim, yeni bir {iriin, yeni bir hizmet, yeni bir kimlik ya da yeni bir mesaj olabilir.
Tim bu degisimlerin aksine marka yeniden konumlandirma eski markaya, iirline, hizmete ya da logoya
doniis de olabilir. Ancak her iki basarili yeniden konumlandirmada da dikkat edilmesi gereken bir nokta
vardir. Yenilenen ya da maziye donen mesajin kullanicilari/harekete gecirmesi, etkili bir hikaye

baglatmasi ve bu hikayeyi siirdiirilebilir kilmasidir. (ICS, 2019)

Trout’a gore markayr yeniden konumlandirmanin avantajlari oldugu gibi dezavantajlar1 da vardir.
Halihazirda konumlandirilmis bir markanin tiiketici kitlesi vardir. O kitleyi yenilikle tanmistirmak yeni
bir kitle yaratmaktan kolaydir. (Aaker, 2016) Ancak marka yeniden konumlandirmanin dezavantajlari
daha fazladir. Halihazirda tiiketici zihninde yer etmis bir markay1 degistirmektir. Bu eylem, belirli bir
aliskanlig1 degistirmekle ilgilidir 6zellikle yenilenen ismin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi fazlaca
zaman almaktadir. Marka konumlanirken yalnizca rakiplerinin ve muadillerinin arasinda yer bulmaya

ve o yere koklenmeye, yerini genisletmeye ve giiclendirmeye odaklanilmaktadir. (Bjorkdahl, 2004)
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Markay1 yeniden konumlandirirken ise rakiplere, muadillere ek olarak markanin eski konumuna karsi

aksiyon alinmaktadir. (Trout, 1996)

Seth Godin, pazarlama siirecini bir hikdye olarak ele almistir. Markanin konumlandirilabilmesi i¢in bir
hikdyeye ihtiyag oldugunu ve bu hikdyenin tiiketicinin/alicinin diinya goriisii ile tutarli olmasi

gerektigini vurgulamistir. Anlatilan hikayede tiiketiciyi en fazla etkileyen 3 detay lizerinde durmustur.
Tiiketicinin dikkati, diinya goriisiiyle ve o anlik ihtiyaglariyla tutarli olmali.

Onyargy/Egilim, istek duyulan ya da hoslanmilmayan markaya/iiriine gelen yeni bir dzellik ya da hizmet

yeni bir hikaye ile egilim yaratabilir.

Kullanilan dil, hikayenin iletigim araci, kullanilan dili markanin hikayesiyle uyumlu olmalidir. (Godin,

2021)

Darren Coleman, bir markayr konumlandririrken rakipleriyle benzer ve farkli yonlere odaklanmak
gerektigini vurgular. Bir banka 6rnegi lizerinden gidildiginde bu ATM’ler, banka ve kredi kartlar
benzerliktir. Metro Bank 6rnegini veren Coleman, Metro Bank’1 rakiplerinden ayiran 6zellikleri Pazar
giinleri acik olmasi ve kopekler i¢in su kaplar1 bulundurmasi olarak siralar. Tiiketicilerin empati
kuracagi bir hikayesi olmasi dile getiren Coleman, marka deneyimi ve hikayenin biitiinsel bir baglama

oturtulmasi gerektigini savunmaktadir. (Coleman, 2022)

Godin’e gore basarili bir lansmanin sektorel fuarlardan, tasarim analizlerine, dergilerden tiiketicilere
neler hissettiklerine kadar analiz edilmesi gerektigini savunmaktadir. Basarili bir lansmanda
triinii/hizmeti fokus gruplardan ziyade halkla bulusturmak olarak tanimlamaktadir. Bir markanin
saglikli biiylimesinin anahtariin ¢arpici, dikkat ¢ekici ve farkli bir {iriin yaratmak oldugunun altini

cizmektedir. (Godin, 2021)

Jack Trout bir marka konumlandirma siirecindeki en 6nemli kriterlerin “basitlik, kolay anlagilirlik”
olmasi gerektigini vurgular. Yeni ¢ikan, yeni konumlandirilan iiriin ile ilgili her seyi anlatmaya
caligmadan giiclii bir 6zellik iizerinde durulmasi gerektigini savunan Trout, marka hikayesinin en yalin
sekilde anlatilmas1 gerektigini vurgulamaktadir. Ozellikle basili sdzlerin en yalin sekilde iletilmesi
gerektigini, gorsel tasarimlarin ise kafa karigikligi yaratmayacak sekilde ‘tanidik’ olmasi gerektigi
iizerinde durmustur. Basarili bir yeniden konumlandirma i¢in algilamalar arasinda baglanti kurulmasi
gerektigini dile getiren Trout, marka adinin marka mesajini ulastiracak en kestirme yol oldugunu ve
bunun en yalin sekilde ifade edilmesi gerektigini daha 6nce hesap programiyken grup yazilimina

doniisen Lotus markasi lizerinden vermistir.
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Ornek olarak sundugu relansman ifadesi su sekildedir:
Lotus Development Sirketi
Once hesap progranm
Simdi grup yazilim

Bir marka yeniden konumlandirilirken, iiriinii/hizmeti gelistirirken varolus amacini olusturan odak

noktasindan kopmamali, gegmis deneyim ve bellek miras olarak benimsenmelidir. (Trout, 1996)

Marka konumlandirma bir siirecin sonucudur. Ancak markanin konumlandig1 yerin korunmasi yeni bir
stire¢ anlamina gelir. (Godin, 2021) Ciinki hi¢bir zaman alici/tiiketicinin sadakati ve giiveni 6miir boyu
gecerli degildir. Markalagma siirecini tamamlamis ve marka konumunu olusturabilmis bir markanin
basarist1 da hatasi da haber degeri tasimaya baglar. Basarilari medyanin glindemine girdigi gibi
basarisizligi/hatalari/iletisim kazalar1 da haber niteligi olusturur. Ozellikle marka konumlandiktan sonra
yapilan herhangi bir {irlin/hizmet ya da iletisim kazasi biitce ayrilarak yapilan medya iletisiminden fazla
yanki uyandirabilir. (Veré&i¢ & Spoljarié, 2023) itibarini istismar eden marka, konumunu yitirir. (Trout,
1996) Insanlar, herhangi bir konuda vardig1 yarginin degismesine kars1 direng gostermektedir. (Godin,
2021) Godin’in atladig1 detay ise olumlu yargiya karsi olusan direncin daha kirilgan oldugudur. Bir
marka hakkinda kotii bir yargiya varmak igin bir kriz durumu olusmasi gerekmez, degisime karsi
direnmek de olumlu yarginin kirilmasina sebep olur. Diinya devi Nokia’nin dokunmatigi reddetmesiyle

diinya pazarindan silinmesi buna verilmis bir 6rnektir. (Joshi & Panigrahi, 2020)

Anlatimlar ve vaka 6rnegi goz Oniine alindiginda marka konumlandirmayla baslayan yeni siirecin
tilkenmeye baslamasiyla markayr yeniden konumlandirma ihtiyact dogmaktadir. Marka yeniden
konumlandirma, markaya sifirdan yeni bir kimlik kazandirmak, mevcut markay1 giydirmek olabilecegi
gibi yeni bir iiriin/hizmet sunmak ve tiim pazarlama stratejilerini mevcut iiriin/hizmet {izerinden yeniden
baglatmak ya da mevcut markay1 gelistirerek yeni bir kimlikle sunmak olabilir. Tezin konusunda ele
alinan Istanbulkart 6rnegi, mevcut iiriin/hizmeti gelistirerek yeni bir kimlikle sunmak ve tiim marka

imajin kokten degistirmekle ilgilidir.
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1.3. Marka Degeri Yaklasimlari

Marka degeri ile ilgili genel bir degerlendirme ve 6l¢iimleme teknigi bulunmamaktadir. Ancak marka
degerini belirleyen ¢alismalarda iki yaklasim tiirii belirlenmistir: Tiiketici goriislerini odaga alan tiiketici
temelli marka degeri yaklagimi ve piyasa performansini odaga alan finansal temelli marka degeri

yaklasimi. (Mascarenhas, Kesavan, & Bernacchi, 2006)

Bir markanin piyasa performansina gore belirlenen finansal temelli marka degerinin kaynag: tiiketici
goriisleriyle olugan marka degeridir. Bir markanin tiiketici algisindaki degerinin biiyiikliigii ile finansal

degerinin artistyla dogru orantilidir. (Song, Hur, & Kim, 2012)

Marka degeri yaratirken stratejilerin uygulanmasi icin kaynaklar ii¢c temel kategoriye ayrilmaktadir:
insan kaynaklari, finansal kaynaklar ve zaman. Insan kaynaklari, markanin basaris1 i¢in gerekli olan
stratejik yoOnetim, pazarlama, satig, uriin gelistirme ve diger etkinlikleri gergeklestirebilmek icin
gereklidir. (Winters & Lewis, 1991) Finansal kaynaklar, marka stratejilerinin uygulanabilmesi igin
gerekli olan finansal kaynaklari, yani reklam, promosyon, {iriin gelistirme ve diger giderleri kargilamak
icin kullanilmaktadir. Zaman, markanin stratejilerinin basariyla uygulanabilmesi i¢in gerekli olan
zamandir. Bu zaman, marka stratejilerinin hayata gecirilmesi icin gerekli olan aragtirma, planlama,
liretim, satis ve pazarlama etkinlikleri gibi faaliyetleri gergeklestirmek i¢in kullanilmaktadir. (Yoo B.

N., 2000)

1.3.1. Finansal Marka Degeri

Piyasa performansi odakli marka degeri incelemesi markanin ekonomik pespektifle degerlendirildigi
yaklasimdir. Gelir, pazar payi, kér gibi finansal yonleri incelenir ve markanin sagladigi ek katma deger

hesaplanmaya calisilir. (Yaras, 2005)

Piyasa performansi odakli marka degeri yaklagiminda {irlin/hizmet piyasadaki muadillerinin ticret

ortalamasinin tizerinde fiyata satilabiliyorsa marka degeri artidadir. (Thode & Maskulka, 1998)

Piyasa performansi odakli marka degerinin hesaplanabilmesi i¢in marka da kurumun somut olmayan bir
varlig1 olarak kabul edilmelidir. Sirket evlilikleri, sirketin devredilmesi, yeni satin alimi gibi islemler

markanin finansal degerini artirmaktadir. (Sirapracha & Gerard , 2012)
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1.3.2. Tiiketici Goriisleri Odaginda Marka Degeri

Marka algistyla orantili olarak tiiketici gorlisleri odaginda marka degeri, markalarin finansal

analizlerinin yetersiz kaldigi durumlari pekistirmektedir. Markali ve markasiz iriin/hizmetin

tilketici/alict zihnindeki farkli algist ve etkisi tiiketici goriisleri odaginda marka degerinin en bilinen

tanimidir. (Yoo & Donthu, 2001)

Tiiketici/alicinin satin alacag iiriin ya da hizmet ile ilgili karar verme asamasini etkileyen faktor ve

verdigi karar, satin aldigi iiriiniin tiiketici zihnindeki algisi, giivenin marka degerine doniigsmesi belirli

asamalardan gecer. (Keller K. L., 1993)

Markanin tiiketici/alic tarafindan taninmasi, s6z konusu {iriine/hizmete olan ihtiya¢ durumunda
aklimna ilk olarak ilgili markanin gelmesidir. Markanin logosunun, sembollerinin, adinin vb gibi
karakteristik Ozelliklerini tiiketicinin hatirlamasi marka farkindaligt baglaminda tiiketici
goriligleri odaginda marka degerini gii¢lendirmektedir. Ciinkii herhangi bir tiikketim aninda
tanidik bir markay1 tercih etme orani yeni bir markay1r denemeye goére daha fazladir. (Kotler,

2002)

Tiiketicinin zihninde ilgili {riine/hizmete olan ihtiyag durumunda soyut ya da somut
cagrisimlarla markay1 anlamasi. Bu algi, markanin degerleri, kiiltiirdi, {irlin kalitesi, miisteri
hizmetleri ve diger dzelliklerine dayanmaktadir. Bir markanin pozitif bir imaj1 varsa, tiiketiciler
o markay1 olumlu sekilde degerlendirmekte ve bu markaya yonelme egilimi gostermektedir.
Ornegin, likks bir marka, prestij ve kalite imaji yaratarak bu algiy1 olusturabilmektedir.

(Farquhar & Peter, 1989)

Uriine/hizmete olan ihtiya¢ durumunda tiiketici/alici reflekslerinin marka kimligi ile birlesmesi.
Tiiketicilerin markay1 algiladigi deger, marka algi degeri olarak adlandirilmaktadir. Bu,
tiiketicilerin markanin sundugu fayda, kalite, prestij, giivence, uygunluk ve diger ozelliklerle
ilgili degerlendirmelerini igermektedir. Tiiketicilerin marka algi degeri, markanin fiyatlandirma
stratejilerini, pazar pozisyonunu ve rekabet avantajini etkilemektedir. (Dodd, Collins, &

Louviere, 1999)

Uriine/hizmete olan ihtiya¢ durumunda marka kimligi ile eslesen tiiketici/alic1 reflekslerinin
markaya olan bagliliga donlismesi. Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markaya olan
bagliligt ve tekrar tekrar bu markay:r tercih etme egilimini ifade etmektedir. Sadakat,
tiketicilerin markayla olan olumlu deneyimleri, giiveni ve duygusal baglar1 sonucu
gelismektedir. Marka sadakati, uzun vadeli miisteri iligkileri ve tekrarlayan satiglar i¢in kritik

oneme sahiptir. (Capon, Berthon, James M , & Pitt, 2001)
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o Tiiketicilerin markanin sundugu fayda, deger ve iletisim faaliyetleri ile ilgili yogun bir duygusal
bag hissetmesi. Bazi markalar, tiiketicilerde giiclii bir tutku ve baglilik yaratarak sadik
misteriler elde edebilir. Tiiketicilerin bu markaya karsi cosku ve sadakatle davranmalari, marka
tutkusunun bir géstergesidir. Ornegin, teknoloji iiriinleri markalarina olan tutkulu baglilik, bu

tiir markalarin tiriinlerini siirekli tercih etmelerine neden olmaktadir. (Carpenter, 1999)

Bu bilesenler, tiiketicilerin markay1 nasil algiladigin1 ve degerlendirdigini anlamak i¢in kullanilir.
Markalar, bu bilesenlerin olumlu yonde etkilenmesi i¢in pazarlama stratejileri gelistirir ve uygular.
Basarili bir marka degeri olusturma, tiiketicilerin duygusal baglari, algi degeri ve sadakatini artirmay1

amaclamaktadir. (Keller K. L., 1993)
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1.4. Marka ve Pazarlama iletisimi

Marka, pazarlama ve iletigim i¢ ige ge¢mis terimlerdir. Marka iletisimi ya da pazarlama iletisimi ise bu
terimlerinin ¢oklu etkilesimidir. Pazarlama iletisimin basarisi edilen kar ya da ciro ile dlgiilebilecek
kadar basit degildir. Pazarlama iletigsimindeki basari, liriin/hizmet tanitimi ve geri doniiglerinden oldugu
kadar markanin ge¢cmis deneyimlerinden en iyi sekilde faydalanmasiyla gelir. Markalarin kendi

deneyimlerinde gegmiste hangi konularda basar1 ya da basarisiz olduklarimi bilmeleri gerekmektedir.

Kazanilan pazarlama etkisi, kullanilan tim pazarlama fonksiyonlarinin toplamindan ve bunlarin
birbirleriyle ¢oklu etkilesimlerinden kaynaklanmaktadir. Bu ¢oklu etkilesime “pazarlama iletigimi”

diyebiliriz. (Rainer, Seidenspinner, & Unger, 2007)

Pazarlama iletisimi, kaynak, mesaj, alici, baglam, kanal, kod, doniit gibi tiim iletisim 6gelerini kapsar.
Pazarlama iletisimindeki iletisim 6gelerinde en dnemli unsur gibi bir 6lglim miimkiin degildir. Dogru
hedef kitleye yanlis mesaj ne kadar negatif etkilerse yanlis hedef kitleye dogru mesaj da o kadar negatif
etkiler. Pazarlama iletisiminde doniit alabilmek igin kaynagin, iletinin, alicinin, kodun, kanalin,

baglamin her birinin ayr1 ayr1 6nemi vardir. (Delibalta, 2019)

Buraya kadar yapilan ¢aligmalar goz oniine alinarak pazarlama iletisimini genel iletisim modeliyle analiz
ettigimizde:

o Kaynak, kimligiyle uygun mesajlar iletmeli,

e Ileti, kaynaga, kanala ve hedef kitleye uygun olmal1, ikna etmeli, yeni bir tutum kazandirmal,

e Alici, mesaj1 dogru anlamali, ikna etmeli ve mesaj, alicinin zihninde yer etmeli,

e Kanal, belirlenen her bir hedef kitleye gore degismeli,

e Doniit, tiiketici/alici iiriin ve hizmeti satin almali, zihnine yerlestirmeli, hayatinin bir rutini

haline getirmeli ve marka sadakati olusturmali,
e @iriiltli, bagarili ilerleyen bir pazarlama iletisim siirecinde rakip veya muadil olarak yer

edinmemeli.

Marka ve pazarlama iletisimini bir tanima oturtmak diger ¢alismalar1 tanima oturtmaktan zordur. Bir
kurumun bulundugu her eylem iletisim ¢alismasi olabilecek potansiyeldedir. Ornegin, bir iiriine eklenen
fiyat etiketi tirlinlin degerini anlatir. Fiyat etiketinde indirim varsa ‘normalden daha kolay ulasabilirsin’
mesaj1 tasir. Hedef kitleler arasinda bir teklifi tesvik etmeye kasith olarak odaklanan faaliyetlerin tiimii

pazarlama iletisimi olarak tanimlanir.
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Pazarlama iletigimi ile ilgili tek tanim bu degildir. Kurumun pazarla iletisim kurmasi, hedef kitlelerin
mesajlarin1 kabul ederek eyleme gecirdigini gosterdigi tiim mesajlara, medyaya ve faaliyetlere de

pazarlama iletigsimi denir. (Walker, 2012)

Biitlinlesik pazarlama iletisimi, farkli iletisim yontemlerinin koordine edilme siirecidir. Pazarlama
iletisimi odaginda ‘ikna’ unsurunu barindirir. Etkili pazarlama iletigsimi hedefi ikna etmeye yoneliktir.
Tiiketiciyi/alictyr bir sey yapmaya, bir sey almaya, bir sey istemeye ikna etme siirecidir.
Markanm/kurumun ya da iirliniin genel iletisim c¢atis1 ile uyumlu olmalidir. Mesaj1 iletirken amaci,
algilar1 ya da davranislar1 degistirmektir. (Kiiciik, 2023) Biitiinlesik pazarlama iletisimi, bir mesaj1 tiim
marka faaliyetleriyle tutarli bir sekilde daha gekici yollarla minimum 3 frekansta miisteri temas
noktasina dayanarak daha gekici bir hale getirir. Pazarlama tutundurma karmasi, pazarlama iletigim
faaliyetlerinin nasil birlestirildigini ifade eder. Farkli pazarlama iletisimlerinin belirgin avantajlarini ve
karmagiklarinin etkili bir sekilde uygulamak, deneyimlemek ve deneyimletmek gerekir. Pazarlama
iletisimi yontemleri, pazarlamacilar ve hedef kitle i¢in yeni iletisim araclari, kanallar1, yontemleri ve

stratejileri gelistirir. (Chaniago & Ariyani, 2023)

1.4.1. Kurumsal iletisimde Halkla iliskiler

Halkla iliskiler kavraminin kokleri 12 yiizyilda Babil, Roma, Yunan uygarliginin iletisim tekniklerine
dayanmaktadir. Aslen otorite ve dini kabul ettirmek igin edebiyat, sanat, nutuk gibi alanlarda
kullanilmaya baslanmistir. Eylemlerin icerigi her ne kadar halkla iliskiler faaliyetlerini olustursa da ismi

halkla iliskiler degildi. (Isik & Akdag, 2009)

Geligim siirecinden sonra gilinlimiize gelindiginde hala din ve otorite alanlarnda sik¢a kullanilsa da tezin
kapsami ve konusu olan marketing alaninda degerlendirmek daha dogru olacaktir. Ancak her ne kadar

tezin konusunu olustursa da halkla iligkiler kavram yalnizca pazarlama kapsaminda ele alinmamalidir.

Tarihsel, politik, psikolojik, sosyolojik ve ekonomik terimle ilgili kavramlar ile beraber algilanmalidir.
Marketing baglamina bakildiginda marka/iiriin ile ilgili tiiketiciyi kabullendirme, arzulatma, benimseme
cabalarinin yani pazarlama iletisim ¢alismalarinin timiidiir. Halkla iligkiler, ekonomik ve politik olarak
incelendiginde sinif ¢ikarlar1 {izerinden belirlenen ve bu ¢ikarlarin korunmasi i¢in ekonomik iligkiler

arenasinda belirlenmistir. (Becerikli, 2003)

Halkla iliskiler asil tez konusu olan pazarlama, iletisim ve reklamcilik alaninda degerlendirildiginde
sirket/marka/liriin i¢in gelistirilen stratejik iletisim aracidir. Sirket, iiriin/hizmet/marka ile ilgili
tiketicinin/alicinin goziinde iyi bir marka imaj1 yaratmaktir. Medya ya da diger iletisim kanallar1 yoluyla

giivene dayal1 bir iliski kurma faaliyeti olan halkla iligkiler, tiiketici tarafindan agizdan agza yayilan
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iicretsiz ya da plansiz eylemleri de kapsar. Diger pazarlama iletisim faaliyetleri 6rneklerine ek olarak
halkla iliskiler sosyal sorumluluk projeleri, kriz yonetimi ve unutulmayan marka hikayeleriyle gii¢lenir.

(Townsend, 1993)

1.4.1.1. Kurumsal iletisim Uygulamas1 Olarak Lansman

Fransizca ‘lancement’ kelimesinden Tiirkgeye gegen lansman, tanitim demektir. (TDK) Ingilizce
‘launch’ kelimesi ise dilimizde yeni bir is baslatmak, piyasaya siirmek, satisa sunmak anlamlarina
gelmektedir. (Tureng) Halkla Iliskiler ve reklamcilik baglaminda bakildiginda lansman kavraminin
tiriin/hizmetle ilk tanigma anlamina geldigi sonucuna varilabilir. Bir iiriin/hizmetle tamisildiginda
tiikketici tarafindan yargiya varilmadan hikayeyle ilk izlenimin olusturulmasi gereklidir. Hikaye ne kadar
net ve anlasiimasi kolay olursa ilk izlenim o kadar basarili gegmektedir. (Godin, 2021) insanlar ilk
edindikleri fikrin herhangi bir dayanagi olmasa bile o fikre sahip ¢ikmaktadir. Fikrinin yanlis oldugunu
gosteren sinyalleri ise yanilmis olmay1 kabul etmek istemedigi igin gérmezden gelmektedir. (Gladwell,
2007) Godin bu durumu “Tiiketiciler, segeneklerin saldirisindan sag salim kurtulmak icin ani

vargilarda bulunurlar” seklinde 6zetlemektedir. (Godin, 2021)

Ticari iirlin/tiretim/hizmetin basladig1 ve pazara sunuldugu, tiiketiciye ulagsmaya basladig1 asama ve bu
asamanin tanitim etkinligi lansman olarak belirtilebilir. Bagarili bir lansman igin tanitim siirecine gegene
kadar triin ya da hizmetin tiim agsamalarinin test edilmesi ve ¢alisir durumda olmasi gerekmektedir.

(Hergiiner, 2015)

Lansman bir {iriin ya da hizmetin pazara ¢ikig ve bunun ticari olarak pazarlanmasi, tanitilmasi siirecidir.
Lansman, yeni ¢ikan {iriin/hizmetin bagarili olup olamayacaginin ilk basamagidir. Uriin ya da hizmetin
tanitilma, tiiketiciye ulasma, tiiketici zihninde ilk algisini olusturma, marka imajinin temelini atma gibi
bircok marka pazarlama aktivitesini barindirmaktadir. Lansman, {iriin/hizmet siirecinde {iretim, pazara
sunus, pazarlama siirecinin en genis yatirrmimnin yapildigi evre olarak degerlendirmektedir. (Calantone

& Di Benedetto, 1988)

Firmalarin pazarlama giinliiiindeki en zorlandig1 evre yeni iiriin tanitimi, sunumudur. Basarili bir

lansmanin agagidaki sorularin cevaplanmasi gereklidir.
- Tiiketici/alic1 ihtiyaglart 6n goriilerek firsatlar belirlendi mi? (Godin, 2021)

- Tiiketici/alic1 ihtiyaglar1 6n goriilerek teknolojik ve inovatif yeterlilik tespiti belirlendi mi?
(Bendixen, Bukasa, & Abratt, 2004)

- Tiiketici/alic1 ihtiyact 6n goriilerek tirtin/hizmetin kavrami, kapsami ve tanim belirlendi mi?

(Trout, Yeni Konumlandirma, 1996)
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- Tiiketici/alic1 ihtiyaci 6n goriilerek iriiniin nasil tiretileceginin teknik ve teorigi belirlendi mi?

(Koenig, 1997)

- Tiketici/alict ihtiyact 6n goriilerek gelistirilen iirliniin gelistirme agamasinin teorik ve teknik

haritasi ¢ikarildi mi1? (Koenig, 1997)

- Tiiketici/alic1 ihtiyaci On goriilerek gelistirilen iriiniin nasil tretilecegi belirlendi mi?

Prototipleri tiretildi mi? Gegerli test asamalarindan gecti mi? (Koenig, 1997)

- Tiiketici/alic1 ihtiyact 6n goriilerek gelistirilen iiriiniin {iretim ve aliciya ulagma siirecinin

maliyeti hesaplandi mi1?

- Tiiketici/alic1 ihtiyac1 6n goriilerek gelistirilen iirliniin tiretim yeterliligi ve iiretim band siireci

tespit edildi mi? Farkli Girtinlerle beraber tiretilip tiretilmeyecegi tespit edildi mi?

- Tiiketici/alic1 ihtiyacit 6n goriilerek gelistirilen tiriiniin tiretim siireci analiz edildi mi? Firma
iretim siirecini basartyla ilerletecek ve aliciya zamaninda temin ve teslim edebilecek yetkinlige

ve yeterlilige sahip mi?

- Tiiketici/alic1 ihtiyaci 6n goriilerek gelistirilen tirliniin satig sonrasi firmaya saglayacagi katma

deger ve kar orani belirlendi mi?

- Tiiketici/alic1 ihtiyact on goriilerek gelistirilen {irliniin iiretim ve test siirecinde karsilasilan
olumsuz durumlardaki gerekli iyilestirmeler yapildi mi1? Tiiketici/alic1 ihtiyacina yonelik olarak

tirliniin tekrar giincellenebilecegi esneklik saglandi m1?

- Tiiketici/alic1 ihtiyac1 on goriilerek gelistirilen iiriin ilk asamada ihtiyaglar1 karsilayabilecegi

sayida tiretildi mi?

- Tiiketici/alic1 ihtiyact 6n goriilerek gelistirilen iriiniin tiretim siireci denetlenebiliyor, satis

stireci takip edilebiliyor mu? (Koenig, 1997)

Tiim bu maddelerin cevabini pozitif cevaplarla karsilayan iirtin/hizmet ya da marka tiriiniin lansmanini
gerceklestirebilecek diizeydedir ancak bu cevaplar basarili lansmanin anahtari degildir. Basarili
lansmanin anahtari, bu cevaplarin tiiketici/aliciya dogru olarak aktarilmasidir. Daha 6nceki bagliklarda
marka olarak degindigimiz kimlik, imaj gibi unsurlar iiriinii/hizmeti gelistirme ve pazara sunma
asamasina gelene kadar iskelet halinde yer almaktadir. Uriiniin kimliginin ve imajinin olusturulmasi

gercek anlamda lansman sonrasi iletigim ve kullanict deneyimleriyle bir personaya doniismektedir.
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1.4.1.2. Kurumsal iletisim Uygulamasi Olarak Relansman

Re 6n eki, Ingilizcede dniine geldigi kelimeye “tekrar” anlami katar. Lansman kelimesi, iist baslikta bir
marka/triin/hizmet ile tanisma olarak tanimlanmustir. Relansman kelimesi ise bu baglamda bakildiginda

bir marka, tiriin veya hizmeti yeniden tanitarak pazara sunma olarak aktarilabilir. (Biler, 2021)
Markalar neden bir iiriin/hizmet ya da markay1 yeniden tanitmak ister?

Antik Yunan filozoflarindan Heraklitos: “Her sey degisir. Degismeyen tek sey degisimdir.” demistir ve
bu climle degismeyen bir fikir, teori ya da sdz olarak giiniimiize kadar gelmistir. Bu s6z bir markanin
degisim siireciyle doglayli olarak relansman gerekliligine de hizmet etmektedir. Relansman, degisen
markanin, iirlinlin, hizmetin yeni 6zelliklerle giincellenmesini, tasariminin degismesini, kimliginin,
imajinin vb bir markayr marka yapan Ozelliklerinin degisiminin sonucu olarak yeniden bir

markay1/iiriinii/hizmeti tanitma stirecidir. (Trout, 1996)

Ozellikle son yillarda teknolojik gelismeler, yeni iletisim, pazarlama ve tasarim trendleri, sosyal medya
yoluyla kullanici beklentilerine daha kolay ulagsma ve beklentiyi kargilamak i¢in yeni servis modelleme
vb sebeplerle markalar da degismektedir. Teze konu olan Istanbulkart’mn ulasim kartindan yasam kartina
dontistimii ise degisen bir yonetim anlayisiyla sekillenmistir. Tiim bunlar ele alindiginda markalarda
teknolojinin getirdigi avantajlarla baslayan dijital doniisiim siirecleri ve markaya/iiriine/hizmete ait

mobil uygulamalar relansman siirecinin bir pargasidir.

Markanin yeniden lansmani, markanin/iiriiniin/hizmetin imajin1 canlandirmak, Pazar payini kazanmak
ya da ya da yeniden kazanmak, hedef kitlesiyle baglanti kuracagi yeni bir stratejidir. Basarili bir
relansmandaki temel unsur; pazar aragtirmasiyla edinilen kullanici1 beklentilerinin relansmani yapilacak
marka/liriin/hizmete en iyi sekilde entegre edilmesi, yeni ozellikler olarak eklenmesi ve iletisimde
misteri/kullanici/alici beklentilerini karsiladigini vurgulamasiyla tiiketici ile yeni bir bag kurmasi ya da
edinilen bagi canlandirmasidir. (Sharma & Sapra, 2017) Sharma ve Sapra’ya gore marka relansmani

markay1 yeniden canlandirma olarak aktarilmigtir.

Relansman siirecinde doniisiim ya da degisim biiyiik de olsa kiigiik de olsa relansmanin basariya

ulasmasi icin asagidaki adimlar izlenmelidir.
1. Pazar analizi yapilmalidir.
a) Kapsaml bir pazar analizi yapilmalidir.

b) Hedef Kkitlenin istekleri, tercih edecekleri ve neye egilim ve yatkinlik gosterdigi

belirlenmelidir.

c) Marka degeri nedir, neden artirilmadir, marka algisi hangi duyuya ve duyguya

yoneltilmelidir sorularina cevap verilmelidir. (Griffiths, 2005)
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2. Yeniden konumlandirilacak markaya yeni bir marka stratejisi yaratilmalidir.

a)

b)

c)

Yeniden konumlandirilacak markanin ifadesi, tanimi ve ne saglayacagi net bir sekilde

tanimlanmalidir.

Markanin relansmaninin kurumsal hedeflerle ile ¢elismemesi, hatta tamamlanmasi

gereklidir. Relansman, kurumsal hedefler ile ahenk i¢inde olacak hale getirilmelidir.

Relansmani gergeklestikten sonra markanin yansitmak istedigi algi yeniden belirlenmeli ve

relansman stratejisi bu algi tizerine gelistirilmelidir. (Griffiths, 2005)

3. Pazarlama ve kurumsal iletisim stratejisi en bastan insa edilmelidir.

a)

b)

Yeni iirtinii/hizmeti/markay1 tanitmak igin 360 derece tiim geleneksel ve dijital pazarlama

kanallar1 kullanilmalidir.

Cift yonli iletisime gegilecek tiim kanallarda yeni, samimi, etkileyici bir dil kullanilmalidir
ve marka dili her mecrada -¢agri merkezleri, web sitesi, canli asistan, sosyal medya

icerikleri, mesajlagsma uygulamalari, billboardlar, TV reklamlari- tutarli olmalidir.

Sosyal medyada markay1 canlandiracak icerikler ¢ikarilmali, cevaplama stratejisi
olusturulmali, markay1 yeniden tanitacak figiirlerle is birligi yapilmali ve hedef kitleyle

diizenli igeriklerle etkilesim, erisim saglanmalidir. (Aufreiter, Elzinga, & Gordon, 2003)

4. I¢ paydas katilimiyla her ¢alisanin markanin pozitif sézciisii olmasi tesvik edilmelidir:

a)

b)

Yeni markanin tanitilacag ilk kitle, onu yeniden yaratacak marka g¢alisanlaridir ve her
birim -pazarlama, is gelistirme, tiriin ve kampanya yOnetimi, muhasebe, insan kaynaklari,
teknoloji ekipleri, saha ¢alisanlari, satin alma ve ihale, miisteri hizmetleri, CRM vb- siirece
dahil edilmeli, departmanlar ve ekipler arasi dirsek temasi saglanmalidir. (Parkinson &

Russell-Bennett, 2015)

Yeniden canlandirilacak marka/iiriin/hizmetin ¢alisanlarin nezdinde de sahiplik ve baglilik
duygusunun gelistirilmesi saglanmalidir. Yonetici iletisimlerinde tiim ekibe tesekkiir
edilmesi en basit ve etkili yontemlerden biridir. Bunun yaninda galisanlara relansmani
yapilan tiriin/hizmet/marka ve is birlikgiler ile saglanacak ayricaliklar ¢alisanlarin sahiplik

ve aidiyet duygularim gelistirmektedir. (Booher, 2017)
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5. Gegmis lansman ve relansman Ornekleriyle yol haritasindaki pozitif-negatif egrileri

belirlenmelidir:

a) Markanin gerek kendinin gerekse sektordeki rakiplerinin ya da banchmarklarmin lansman
ve relansman vakalari incelenmeli, relansman siireci ile ilgili gdzden kagirilmis olan

eylemler tekrardan gézden gegirilmeli ve aksiyon planina eklenmelidir.

b) Negatif durumlari olusturabilecek riskler hesaplanmali, etkili risk ¢6ziim aksiyon haritasi
cikarilmali, olasi riskler azaltilmali ve gergeklesmesi 6n goriilen ve alinan risklere karsi

hazirlikli olunmalidir. (Booher, 2017)

6. Uygulama ve yiiriitme siireci sekteye ugramamali, siirdiiriilebilir olmalidir:

a) Markanm relansman siireci canliya alinmadan once planlanmali ve siireg, plan ile tutarl

sekilde yonetilmelidir.

b) Kriz durumlarinda inisiyatif aliniyorsa Krizin firsata donistiiriilebilecegi hazirlik yapilmali
ya da cevik davranilarak anhik aksiyon alinmalidir. Ornek olarak, “Emily in Paris”
dizisinde lansmani yapilacak olan parfiim kokular1 siseleme esnasinda yanlis koku
kazaniyla karigmistir ve kokularin biiyiik bir bolimii birbiri ile tutarl degildir. Lansmandan
sonra ¢ok kiigtik bir boliimii miisteri/tiiketici ile bulusabilecektir ve anlik olarak “Limited

Edition” fikri ortaya atilmustir.

€) Relansman siireci, marka/iiriin/hizmet pazara tekrardan ¢iktiktan sonra izlenmeli ve analiz
edilerek o6lciimlenmelidir. Uriine ya da hizmete &lgiimlere ve beklentilere gore
giincellemeler, eklemeler, yeni 6zellikler, yeni hizmetler eklenebilir. (Hatami, Lacroix, &

Mieszala, 2020)

Kriz durumlarinda inisiyatif alimina 6rnek olarak; “Emily in Paris” dizisinde lansmani1 yapilacak olan
parfiim kokular1 siseleme esnasinda yanlis koku kazantyla karigsmistir ve kokularm biiyiik bir bolimii
birbiri ile tutarh degildir. Lansmandan sonra ¢ok kiigiik bir boliimii misteri/tiikketici ile bulusabilecektir

ve anlik olarak “Limited Edition” fikri ortaya atilmistir.
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Relansman Tiirleri

Relansman siireci, markayi giincelleme ve marka yeniden konumlandirma olarak iki sekilde
gerceklestirilmektedir. Relansman yapilacak marka/iiriin/hizmetin mevcut durumu detayli bir sekilde
analiz edildikten sonra relansman hedefiyle kargilagtirilmali ve mevcut durum ile hedeflenen durum
degerlendirildikten sonra hangi relansman tiiriiniin gergeklestirilecegine karar verilmelidir. (Ashok
Ranchhod, 2006)

1.4.1.2.1 Marka Giincelleme Yontemiyle Relansman

Mevcut marka/iiriin/hizmetin kiigiik giincellemelerle yeniden pazara sunulmasi durumudur. Ornegin
gida sektoriinde tadinda degisiklik yaptigi ve bunu duyurdugu bir {iriiniin relansmanini marka
giincelleme yontemiyle gergeklestirmektedir. (Delibalta, 2019) Marka asil kimliginden ve imajindan
kopmamuis yalnizca giincelleme yapilmistir. Minimal tasarimlarla yenilenen logolar, ambalajlar, bulunan
yeni bir slogan, zamana ve alici/kullanici/tiiketici beklentilerini karsilamak i¢in yeni trendlere uygun
yeni sdylem, formiil ya da degisim gelistirmek marka giincelleme yontemi olarak siniflandirilmaktadir.

Marka giincelleme yontemiyle relansman, gozle goriiliir degisiklikler igermektedir. (Bjorkdahl, 2004)

Sirketler gelistik¢e degisir. Bu degisim markanin baglangigta belirlenen vizyon, misyon hatta hedef
kitleyle farklilasmasina bile yol agabilmektedir. Bu gelisim siireciyle gelen degisim markanin eski
kimligine sigmamasiyla sonuglanabilir. Gelen tiim gelisim ve degisim senaryosuyla markanin
giincellenmesi bir ihtiya¢ haline déniisiir. Ozellikle inovasyona acik sektdrlerdeki koklii gelisimler

markanin eski kimliginin demode (teknolojiyi ¢agristirmayan) olmasi kaginilmazlasir. (Joshi V., 2020)

Marka giincelleme yontemiyle relansman siireci, tiiketici/alicimin ilgisinin ve genel izlenimlerinin
Ol¢iimlenmesi CRM siireglerini de kapsar. Markanin gelismesi, gelistigini duyurma siireci amaglanan
hedef kitleyi zenginlestirmenin yaninda ge¢mis hedef kitleyi kaybetmemek de goézetilmelidir. Bu
sebeple giincellenen markanin yeni hedef kitle edinirken mevcut hedef kitlesini etkilemeye devam
ettiginden, pazar paymi biiyiitmenin yollarin1 ararken mevcut pazar paymi korudugundan emin
olunmalidir. (Sujan & Bettman, 1989) Markanin yonetemedigi bir kriz ya da benimsedigi iletisim
stratejisi tiiketici algisinda negatif bir yer olusturmus olabilir. Bu durumlar marka gilincelleme
yontemiyle relansman ihtiyact dogurabilir. Uriin igeriginin degistirilmesi, etik olmayan, zararli ya da
karst olunan bir maddenin icerikten ¢ikmasinin vurgulanmasi -6rnegin parabensiz- ya da temiz igerik,
vegan Urlinler, geri doniistiiriilmiis kiyafetler vb siirdiiriilebilir iirtin kategorisi acarak ©on plana

¢ikarilmasi vb marka giincelleme yontemiyle relansman 6rnekleridir. (Hitt, Ireland, & Hoskisson, 2016)

35



Igerikte yapilan giincelleme ya da yeni iiriin skalasiyla beraber iiriin kullanim alanlarmin gelismest,

degismesi de marka giincelleme alanina girmektedir. (Smith, 2004)

Marka giincelleme yontemiyle relansmanlar, basari getirebildigi gibi basarisizlik da getirebilir. Basarisiz
bir relansman &rnegi olarak Coca-Cola’nin New Coke iiriinii pazarlama literatiiriinde kendine yer
bulmustur. 1985 yilinda Pepsi’nin pazarda giiglenmesinden rahatsiz olan Coca-Cola, Pepsi’ye benzer
formiil ile yeni bir kola ¢ikardi. Coca-Cola’nin New Coke i¢in yaptig1 aragtirmalar ve reklam biitgesi 4
Milyon Dolar’1 agmisti. 200 binden fazla tiiketiciyle yaptig1 kor tadim testlerinde New Coke’un eski
kolaya gore daha fazla sevildigini gérdii. Ancak hem 200 bin kisi Coca-Cola tiiketicileri i¢in kiiciik bir
odak grup kaliyordu hem de marka algisini1 yok saymiglardi. Teste katilan tiiketiciler hangi kolanin eski
kola hangi kolanin yeni kola oldugunu bilmeden New Coke’un iletigim stratejisi “Daha iyi” sloganiyla
hayata gecmisti ancak Coca-Cola hali hazirda “En iyi” olarak sunuluyordu. “O zaman eskisi en iyi degil
miydi?” soru isareti tiiketicilerin zihninde yer edindi ve bu dolayli yoldan giivensizlige yol agti.
Tiiketiciler eski kolay1 bir yasam tarzi ve Amerikan kiiltiirii olarak benimsemislerdi ve New-Coke bu
algiy1 da yikiyordu. Tiiketiciler tarafindan alinan on binlerce sikayet mektubu ve aramalarin yaninda
eski marka o kadar benimsenmisti ki sokaklarda eski kolayi isteyen protestolar basladi. New Coke
senaryosu 79 giin sonra sona erdi ve Coca-Cola Classic ismiyle eski formiil tekrar raflarda yerini ald1.

(Cobb, 2015)
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1.4.1.2.2. Marka Yeniden Konumlandirma Yontemiyle Relansman

Marka/iiriin veya hizmetin koklii bir degisim, yeni bir strateji ve kimlikle tanitilmasi durumu marka
yeniden konumlandirma yontemidir. Marka yeniden konumlandirma pazarda hali hazirda yer alan bir

tirliniin yeniden yaratilarak sunulmasidir. (Krauss, 2018)

Asagidaki durumlardan memnun olmayan firmalar markay:, {riinii ya da hizmeti yeniden

konumlandirma yontemiyle re-lansman stratejisi benimsemelidir.

e  Markan, iiriinlin ya da hizmetin kendini tekrarlamasi, tiiketici algisinda imajm ve kimligin

stabil kalmasi

e Markanin satilmas1 veya marka yonetiminin degismesine ragmen eski vizyonla {irlin veya

hizmet sunmaya devam etmesi
e Pazarda bulunan iiriiniin kullanici beklentilerini karsilamamasi

e Marka, iirlin ya da hizmet ile ilgili biiyiik bir kriz yasanmas1 ve kullanici, tiiketici zihninde bu

krizle hatirlanmasi (Trout, 1996)

Kullanict beklentileri ve pazarlama trendleri her gecen giin degisirken marka, {iriin ya da hizmetin ayn
kalmasi degisen kullanici beklentilerini karsilamayacagi i¢in pazarda zayiflamasina yol agmaktadir. Bu
caligmalar ele alindiginda re-lansmanin, marka, {iriin ya da hizmetin pazardaki yerini canlandiracak bir
marketing stratejisi olmanin 6tesinde markalarin pazarlama siiregleri i¢in bir zorunluluk haline geldigi

sonucuna varilmaktadir. (Rust, Zeithaml, & Lemon, 2004)

Markalarin sosyal sorumluluk projeleri de marka yeniden konumlandirma ydntemiyle relansman
orneklerini olusturur. Ornegin iklim krizine kars1 eyleme ge¢mis bir marka, daha cevreci ambalajlar1 ve
tasarimi benimsemek durumundadir. Bu derecede bir degisiklik markanin ¢evre dostu olarak
giincellenmesi anlamina gelir. Kiiresel salgin, ekonomik kriz, hayvan haklar1 vb gibi giindemde olan
canli saghigi ve canli haklariyla ilgili tim konulardaki aktif eylemlilik hali markalarin yeniden
giincellenmelerinin Oniinii agmaktadir. (Batra, 2021) Marka yeniden konumlandirma yontemiyle
relansman ihtiyacin1 dogruran diger etmenler; sirket evlilikleri, sirketin biiylimesi ve uluslararasi
pazarlarda yer edinmesi, sirketin politik bir karar vermesi, kamu 1is birlikleri vb olarak
stralanabilmektedir. (Allman, Hewett, & Kaur, 2019) Ornegin uluslararasi pazardan ¢ekilme durumunda
daha milliyetci ve yerel sdylemlerle yeni bir iletigsim stratejisi belirlenirken uluslararasi pazara agilma
durumunda daha global ve modern iletisim stratejileri benimsenir. Kamu is birliklerinde markalar
tilketicilerin milli duygularina hitap edilebilir ve hizmet odakli sdylemler benimsenebilir. Sirket
evliliklerinde ise ortak vizyon belirten iletisim stratejisiyle markalari yeniden konumlandirabilirler.

Sirket evlilikleriyle her iki sirketin hedef kitlesini de kapsayan iletisim stratejileri olusturulmaktadir.
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Marka yeniden konumlandirma siireci hali hazirda var olan ve akillarda yer etmis bir markay1 yeniden,
yeni Ozellikleriyle ve yeni kimligiyle tanitma siirecidir ve oldukga zorludur. Pazar, rakip firmalar, hedef
kitle, potansiyel hedef kitle ve mevcut kullanicilar analiz edilmeli, dikkatle incelenmeli ve yorumlarina
kulak verilmelidir. Var olan ya da gelecek tehdit ve firsatlara karst her daim tetikte olunmalidir. (Keller
K. L., 1993)
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1.4.2. Pazarlama Iletisimi Araclar

Pazarlama iletisimi, kurumun/kurulusun/firmanin/organizasyonun iiriinlerini veya hizmetlerini hedef
kitlelere tanitmak, bilgilendirmek, etkilemek ve bu kitlelerle etkilesimde bulunmak i¢in kullanilan
stratejilerin biitiinii olarak ele alinmaktadir. Bu stratejiler, reklam, halkla iliskiler, satis promosyonlari,
dogrudan pazarlama, dijital pazarlama ve etkinlikler gibi gesitli araglarla gergeklestirilmektedir. (Keller
K. L., 1993) Pazarlama iletisimi, marka bilinirligi olusturarak, marka degerini artirarak, tiiketici tutkusu
gelistirerek ve satiglar1 artirarak organizasyonlarin pazar payini biiyiitmesine katki saglamaktadir.

(Schultz, 2008)

Pazarlama iletisimi bir siirectir. Bu siirecte, hedef kitlelerin ihtiyaglar1 ve istekleri dikkate alinarak
iletisim stratejileri belirlenir ve bu stratejilerin etkileri stirekli olarak degerlendirilir. (Aufreiter, Elzinga,
& Gordon, 2003) Pazarlama iletisimi, tiiketicilerin duygusal tepkilerini etkilemeyi, satin alma kararlarini
sekillendirmeyi ve uzun siireli miisteri iligkileri olusturmay1 odagina almaktadir. Bu baglamda, dogru
mesajin dogru zamanda ve dogru sekilde iletilmesi, marka ve {irlinlerin basarili bir sekilde

pazarlanmasinda kritik bir rol oynamaktadir. (Rossiter, Percy, & Bergkvist, 2018)

Pazarlama iletisimi, pazarlama stratejilerinin 6nemli bir bileseni olarak, organizasyonlarin hedef
kitlesine ulagma, bilgi verme, ikna etme ve etkilesim kurma amaciyla kullandigi kapsamli bir siiregtir.
Bu siireg, iiriin veya hizmetlerin pazarlanmasinda stratejik bir aragtir ve tiiketicilerle duygusal, bilissel

ve davranigsal diizeyde etkilesim saglamaktadir. (Bendixen, Bukasa, & Abratt, 2004)

Pazarlama iletisiminin temel unsurlar1 hedef Kitlelerin belirlenmesi ve segmentasyonu, mesajin
olusturulmasi ve duygu iletimi, kanal se¢imi ve entegrasyonu, etkinlik degerlendirmesi ve geri bildirim

olarak belirlenmektedir. (Manley & Valin, 2017)
Hedef Kitlenin Belirlenmesi ve Segmentasyonu:

Pazarlama iletisimi stratejileri, oncelikle organizasyonlarin iiriin veya hizmetlerini sunmay1 amagladigi
belirli bir hedef kitlenin belirlenmesine dayanmaktadir. Bu hedef kitlenin demografik, psikografik, ve
davranigsal ozellikleri dikkate alinarak dogru sekilde segmente edilmesi 6nemlidir. (Marin & Nila,
2021)

Mesajin Olusturulmasi ve Duygu iletimi:

Pazarlama iletisimi, tiiketicilere uygun ve etkileyici mesajlar sunarak markanin degerlerini, faydalarini
ve benzersiz Ozelliklerini iletmeyi hedeflemektedir. Bu mesajlar, tiiketicilerin duygusal tepkilerini

harekete gegirerek marka ile baglanti kurmalarini saglamaktadir. (Aaker D. , 2016)
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Kanal Secimi ve Entegrasyonu:

Pazarlama iletisimi stratejileri, uygun iletisim kanallariin belirlenmesi ve bu kanallarin etkili bir sekilde
entegre edilmesi iizerine odaklanmaktadir. Geleneksel medya, dijital platformlar, sosyal medya,

etkinlikler ve diger iletisim araglar1 stratejilerde kullanilmaktadir. (Chang, Wang, & Arnett, 2018)
Etkinlik Degerlendirmesi ve Geri Bildirim:

Pazarlama iletisimi siirecinin etkinligi siirekli olarak degerlendirilir ve analiz edilmektedir. Tiiketicilerin
tepkileri ve geri bildirimleri goz oOniinde bulundurularak stratejiler revize edilir ve iyilestirmeler

yapilmaktadir. (Smith, Golan, & Freberg, 2023)

Bu bilesenlerin etkili bir sekilde yonetilmesi, organizasyonlarin marka bilinirligi, marka sadakati ve
uzun vadeli basarilarii artirmalarina yardimci olabilir. Ayrica, pazarlama iletigimi, tiiketici
davranislarin1 anlama, hedef kitlenin ihtiyaglarina uygun ¢oziimler sunma ve markanin rekabet

avantajini giiglendirme agisindan kritik bir rol oynamaktadir. (Manley & Valin, 2017)

Pazarlama iletisiminde Medya, Ortam ve Araclar

Pazarlama iletisiminde medya, ortam ve araglar, mesajlarin hedef kitlelere ulastirilmasinda kullanilan
onemli unsurlardir. Bu unsurlar, pazarlama stratejilerinin etkin bir sekilde uygulanmasi ve tiiketicilerle

etkilesim kurulmasi igin kritik 6neme sahiptir. (Ahmad, Guzman, & Kidwell, 2022)

Medya: Geleneksel medya (TV, radyo, gazete, dergi) ve dijital medya (internet, mobil uygulamalar,
sosyal medya) gibi platformlar, mesajlarin genis kitlelere ulastirilmasinda kullanilmaktadir. Reklam,
makaleler, reklam filmleri ve diger igerikler araciligiyla marka bilincini artirmak, iirlinleri tanitmak ve

hedef kitlelere mesaj iletmek i¢in medya kullanmaktadir. (Gesualdi, 2019)

Ortam: Reklam ve iletisim stratejileri belirlenirken secilen fiziksel veya dijital ortam &nemlidir.
Ornegin, bir marka gencleri hedefliyorsa, sosyal medya ve dijital platformlar etkili bir ortam olabilir.
Diger yandan, is diinyas1 i¢in B2B (isletmeden isletmeye) pazarlamada endiistri fuarlar1 ve is etkinlikleri

etkili ortamlar olabilir. (Bendixen, Bukasa, & Abratt, 2004)

Araclar: Bu, iletisim stratejilerini uygulamak igin kullanilan spesifik araglari icermektedir. Ornegin, e-
posta pazarlama, igerik pazarlama, dogrudan posta, televizyon reklamlari, sosyal medya kampanyalari,
influencer pazarlamasi ve daha fazlas1 pazarlama iletisimi i¢in kullanilan araglara &rnektir. (Gesualdi,

2019)
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Pazarlama iletisiminde medya, ortam ve araglar en az mesajin kendisi kadar 6neme sahiptir. Kitlelere
ulasma, marka goriiniirliigiinii artirma, kampanyalar1 duyurma, marka algisi, sadakati yaratma, hedef
kitleye uygunluguna goére ayr1 mesajlari iletecek kanallari olusturma, maliyet ve verimliligi saglama, vb

gibi konularda kritik rol oynamaktadir. (Ahmad, Guzman, & Kidwell, 2022)

Kitlelere Ulasma: Medya, ortam ve araglar, biiyiik kitlelere ulasma ve markanin goriiniirliigiinii artirma
acisindan kritik dneme sahiptir. Ozellikle biiyiik 6lgekli kampanyalarda bu unsurlar, mesajin genis bir

izleyici kitlesine etkili bir sekilde iletilmesini saglamaktadir. (Zhang, Liu, Fangin, & Xiaojing, 2023)

Hedef Kitleye Uygunluk: Dogru medya, ortam ve araglarin se¢imi, hedef kitleye uygunluk agisindan
kritiktir. Ornegin, geng tiiketicilere ulasmak icin dijital medya ve sosyal medya araglar1 daha etkili
olabilirken, yash niifusa ulagmak i¢in geleneksel medya kullanmak daha etkili olabilir. Geng, yasli, is
diinyas1 profesyonelleri gibi farklt demografik gruplar, farkli medya ve iletisim araglarini tercih eder.
Bu nedenle, hedef kitlenin tercihlerini ve davramiglarimi anlamak, pazarlama iletisimi stratejilerini

sekillendirmek i¢in temel bir adimdir. (Zhang, Liu, Fangin, & Xiaojing, 2023)

Etkili iletisim: Dogru medya ve araglar secilerek, iletilmek istenen mesajin hedef kitleye etkili bir
sekilde iletilmesi saglanir. iletisimin etkili olmasi, tiiketicilerin mesaja olumlu yanit vermesini ve marka

ile baglant1 kurmasim tesvik etmektedir. (Ahmad, Guzman, & Kidwell, 2022)

Maliyet ve Verimlilik: Medya, ortam ve araglarin dogru segilmesi, biitge ve kaynaklarin verimli bir
sekilde kullanilmasini saglamaktadir. Maliyet etkinligi ve yatirim getirisi (ROI) agisindan 6nemlidir.
Secilen medya, ortam ve araglar, biitce ve getiri dengesini etkilemektedir. Maliyet etkinligi, pazarlama
iletisimi stratejilerinin bagarist i¢in kritik bir faktdrdiir. Bu nedenle, organizasyonlar dogru medya ve

iletisim araclarini secerek yatirim getirisi (ROI) agisindan en iyi sonuglari elde etmeye ¢alismaktadir.

(Prasad & P.Sethi, 2009)

Pazarlama iletisimi stratejileri gelistirilirken, hedef kitle ve pazarlama hedefleri goz Oniinde
bulundurularak uygun medya, ortam ve araglar secilmelidir. Bu unsurlar, pazarlama kampanyalarinin
basarisinda kritik bir rol oynamaktadir. Sonug olarak, pazarlama iletisiminde medya, ortam ve araglarin
dogru bir sekilde secilmesi ve entegre edilmesi, markalarin etkili bir sekilde iletisim kurmasina, hedef
kitleleri etkilemesine ve uzun vadeli miisteri iliskileri olusturmasina olanak tanmaktadir. Bu unsurlarin
etkili kullanimi, organizasyonlarin rekabet avantajini gliclendirmesine ve basarili pazarlama stratejileri

olusturmasina yardimc olabilir. (Dodd, Collins, & Louviere, 1999)
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1.4.2.1. Geleneksel Iletisim Araclar

Geleneksel iletisim kanallar1 pazarlamanin dogusuyla baslayan ve hala tercih edilen kanallar olarak ele
almmaktadir. Geleneksel iletisim, fiziksel dokunus ve yazili veya sozlii iletisim yoluyla gerceklesen bir
dizi iletisim yontemini igermektedir. (Beck & Harvey, 2008) Bu iletisim kanallari, belgelerin, mesajlarin
ve bilgilerin fiziksel formatta aktarilmasini saglamaktadir. Geleneksel iletisim kanallari, telefon
gorlismeleri, posta, faks, brosiirler, gazete ve dergi reklamlari, televizyon ve radyo reklamlari, yiiz yiize
goriismeler, brogiirler, igyeri ilan panolar1 ve daha fazlasini igermektedir. Bu kanallar, isletmelerin
miisterileriyle iletisim kurma, iiriin ve hizmetlerini tanitma, bilgi paylagsma ve pazarlama faaliyetleri

yiiriitme konularinda kullanilmaktadir. (GIFU, Dima, & Teodore, 2014)

Telefon: Telefon, isletmeler i¢in uzun yillardir kullanilan en temel iletisim kanallarindan biridir.
Isletmeler, miisteri hizmetleri, satis, randevu alimi, i¢ iletisim ve daha fazlas1 icin telefon

kullanmaktadir. (American Marketing Associaton, 2022)

Posta: Geleneksel posta hizmeti, isletmelerin belgeleri, faturalari, promosyon materyallerini ve diger
yazili iletisimleri gondermek i¢in kullandiklar1 bir iletisim kanalidir. Fiziksel posta hizmeti, hala belirli

durumlar i¢in tercih edilmektedir.

Faks: Faks makineleri, belgelerin yazili kopyalarini hizla iletebilmek igin kullanilir. isletmeler arasinda
dokiimanlarin paylasilmasi ve imzalanmasi i¢in hala yaygin olarak kullanilmaktadir. (American

Marketing Associaton, 2022)

El Brosiirleri ve Kataloglar: Isletmeler, iiriinlerini veya hizmetlerini tanitmak icin basil brosiirler ve
kataloglar kullanirlar. Bu materyaller, miisterilere bilgi saglamak ve satislari tesvik etmek i¢in yaygin

olarak kullanmaktadir. (American Marketing Associaton, 2022)

Gazete ve Dergi Reklamlar: Isletmeler, iiriinlerini veya hizmetlerini tanitmak ve hedef kitlelerine
ulasmak i¢in gazete ve dergi reklamlarini kullanilir. Bu reklamlar, 6zellikle yerel veya belirli bir sektdre

odakl1 hedef kitlelere ulagsmak icin kullanighidir. (Shaw & Jones, 2002)

TV ve Radyo Reklamlari: Televizyon ve radyo reklamlari, genis kitlelere ulasmak i¢in kullanilan
geleneksel medya kanallaridir. Bu reklamlar, iiriin veya hizmetin goriintiilenmesi ve tanitilmasi igin

giiclii bir aragtir. (Shaw & Jones, 2002)

Yiiz Yiize fletisim: Isletmeler, miisteri hizmetleri, satis temsilcileri veya toplantilar gibi durumlarda
yliz yiize iletisim kurmaktadirlar. Bu, kisisel bir yaklasimu ve iliski gelistirmeyi tesvik etmektedir. (Shaw
& Jones, 2002)
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Brosiirler ve Afigler: isletmeler, promosyonlarini ve 6zel etkinliklerini tamitmak icin basili brosiirler
ve afisler kullanir. Bu materyaller, fiziksel magazalarda veya etkinliklerde kullanilmak {tizere

tasarlanmaktadir. (Shaw & Jones, 2002)

Pazarlama Mektuplar: Isletmeler, miisterilere veya potansiyel miisterilere 6zel teklifler, indirimler ve
duyurular ile ilgili pazarlama mektuplar: gondermektedir. Genellikle siyasal iletisimde parti baskaninin,
belediye bagkaninin, bagbakanin veya cumhurbaskaninin kaleminden iletilmektedir. (Shaw & Jones,
2002)

Is Yeri Ilan Panolar: Isletmeler, ¢alisanlarina ic iletisim saglamak ve duyurular yapmak icin isyeri

ilan panolar1 kullanilmaktadir. (Shaw & Jones, 2002)

Tim bunlarin yaninda agik hava reklamciligi da geleneksel iletisim kanallarma o6rnek olarak
verilmektedir. A¢ik hava reklamciligi (outdoor reklamcilik) cesitli reklam tiirlerini igeren ve agik hava
ortamlarinda yer alan reklam panolari, raketler, billboard'lar, direkler ve benzeri yapilar1 kullanarak
{irinlerin, hizmetlerin veya mesajlarin tanitilmas1 amaciyla gergeklestirilen bir pazarlama tiiriidiir. Iste

acik hava reklamciligina ait baz1 6nemli noktalar asagidaki gibidir. (IBB, 2023)

Billboard'lar: Billboard'lar, biiyiik a¢ik hava reklam panolaridir ve siklikla trafik yogunlugu yiiksek
bolgelerde veya biiyiik sehirlerin ana caddelerinde bulunmaktadir. Isletmeler, billboard'lar1 kullanarak
iirlinlerini tanitarak veya marka bilinirligini artirarak genis kitlelere ulasabilirler. Genellikle renkli ve

carpic1 gorseller ve metinlerle dikkat ¢ekerler. (IBB, 2023)

Toplu Ulasim Raketleri: Toplu ulasim raketleri, otobiis, tramvay, metro ve tren gibi toplu tagima
araglariin dis yiizeylerinde yer alan reklam panolaridir. Bu reklamlar, sehirde hareket halinde olan
insanlara ve yolculara ulasmay1 amacglamaktadir. Toplu ulasim raketleri, sehir i¢i ve banliyé ulasim

aglarin kullanarak biiyiik sehirlerde etkili bir sekilde kullanilmaktadir. (IBB, 2023)

Direk Reklamlari: Direk reklamlari, sokak lambalari, trafik 1siklar1 direkleri, su direkleri ve benzeri
altyap1 elemanlarina monte edilen reklam panolarini igermektedir. Bu reklam tiirii, sehir merkezlerinde
ve ticaret bolgelerinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Direk reklamlari, yiiriiyiiciilerin ve siiriiciilerin

dikkatini ¢gekmek i¢in stratejik konumlandirilir. (IBB, 2023)

Tabela ve Afisler: Ac¢ik hava reklamciliginin bir pargasi olarak isletmeler, isyerlerinin Oniinde,
sokaklarda veya belirli etkinliklerin oldugu alanlarda tabelalar ve afisler kullanir. Bu tabelalar,

isletmelerin adini, logosunu ve {iriin veya hizmetlerin 6zelliklerini tanitmak i¢in kullanilir. (MedyaAS,

2023)

Dijital Acik Hava Reklamcihigi: Geleneksel agik hava reklamciligimin yan sira, dijital a¢ik hava

reklamcilig1 da 6nemli bir biiyiime gostermektedir. Bu tiir reklamlar, biiyiik dijital ekranlar veya panolar
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kullanilarak gorsel iceriklerin hizla degistirilmesini saglar. Dijital agik hava reklamciligi, hedef kitleye

daha dinamik ve etkili bir sekilde ulagsmay1 amaglar. (MedyaAS, 2023)

Acik hava reklamciligi, biiyiik bir goriiniirlik saglamakta ve potansiyel miisterilere ulagsmanin etkili bir
yolunu temsil etmektedir. Fiziksel mekanlar1 kullanarak markalarin ve igletmelerin mesajlarim
tanitmalarina olanak tanimaktadir. Bu nedenle, bir¢ok isletme agik hava reklamciligini pazarlama
stratejilerinin énemli bir bileseni olarak kullanmaktadir. (MedyaAS, 2023) Tiim geleneksel iletisim
kanallari, isletmelerin farkli ihtiyaglarina ve hedef kitlelerine yonelik olarak kullanilmaktadir. Ancak,
dijital iletisim teknolojisinin hizla gelismesi nedeniyle bir¢ok isletme geleneksel iletisim kanallarinin
yant sira dijital iletisim kanallarini da kullanmaktadir. Bu, miisterilere daha genis bir yelpazede ulasmak

ve daha etkili bir iletisim saglamak i¢in yaygin bir yaklagimdir. (Shaw & Jones, 2002)
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1.4.2.2. Dijital Iletisim Araclar ve Sosyal Medya

Dijital iletisim, markalarin ve kurumlarin tek yonli iletisimden ¢ok yonli iletisime gegislerini
kolaylastirmis, iletilen mesajlarin harcanan reklam biitcesine goére erisimini ve etkilesimini dlgmeyi
mimkiin kilmaktadir. Mesaji1 gonderen ve alici arasindaki mesafe dijital iletisim yoluyla azalmig, hatta
kapanmaktadir. Dijital iletisim, geleneksel iletisime gore mesaji alan kisiyi pasif konumdan aktif
konuma yiikseltmistir. Dijital iletisim stratejilerinde aktif konumuna yiikselmis alicilar mesaj iizerinde
s0z sOyleyebilmekte, mesaji begendigini gosterebilmekte, baskalariyla paylasabilmektedir. (Motion,
Heath, & Leitch, 2016) Dijital iletisim yoluyla aktif durumuna gelen alicinin beklentilerini anlamak
daha kolay bir hale gelmektedir. Birbirinden farkli kisiliklere ve beklentilere sahip alicilarla birbirinden
farkl: dille iletisim kurmak da yalnizca dijital iletisim yoluyla miimkiindiir. Dijital iletisimde pasif
alicilarin aktif alicilara donmesi ayni1 zamanda kamuoyu yaratma giiciinii de beraber getirmektedir. Bir
marka/kurum goziinden bakildiginda ise dijital iletisim markanin/kurumun ya da iiriiniin diimenini hangi
yone c¢evirecegini de belirleyebilir. Bir iiriin gelistirirken hedef kitleyi ve beklentiyi gérerek inovasyon
¢oziimleri iliretmek markaya katma deger saglayarak pazarlama faaliyetlerini olumlu yonde etkiler.

(Tench & Yeomans , 2009)

Dijital iletisim, yalnizca ¢ift yonlii olmasiyla, hedef kitlenin beklentilerini anlamak ve ona gore farkli

iletisim metotlar1 tiretmek ile Gnem kazanmamustir. Dijital iletisimin diger 6nemli 6zellikleri:
e Arama motorlari, e-posta, sosyal medya, programatik yerlestirme gibi bircok kanal barindirmasi

e Miisteri hareketlerini inceleme izni ile beraber veri toplayabilmesi ve veri odakli iggdrii

olusturmasi (Deiss & Henneberry, 2020)

o Etkilesimi ve alaka diizeyini artirmak i¢in belirli kitle segmentlerine yonelik kisisellestirilmis

ve hedeflenmis mesajlar olusturma olanagi tanimasi (Deiss & Henneberry, 2020)

e Sohbet robotlar1, anlik mesajlagsma ve sosyal medya etkilesimi araciligiyla alicilarla gercek

zamanl etkilesime gegebilmesi (Deiss & Henneberry, 2020)

o Kampanya performansini siirekli analiz etme ve etkinligi artirmak igin verilere dayali stratejileri

ayarlamasi (Google Digital Garage, 2023)

e fletisim tiiriinii, iletisim dilini, icerikleri erisim/etkilesim oranina ve medya biitgesine gore analiz
edebilmesidir. Geleneksel iletisimin aksine dijital iletisimde bir mesajin kag kisi tarafindan
goriildiigli, hangi kanallardan daha fazla goriildiigii, mesajin ulastig1 kisilerin demografik
yapilart vb segmentasyonlar belirlenebilir ve medya biit¢esinin hedeflenen erisime orani

hesaplanabilir. (Google Digital Garage, 2023)
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Pazarlama diinyas1 hizla degismesi ve geleneksel iletisim yontemlerinin yeterli olmamasi igletmelerin
de dijital diilnyanin yiikselisine uyum saglamasina sebep olmustur. Dijital iletisim yontemi sirketlere
daha genis bir kitleye ulagma, etkili bir sekilde markalarini tanitma ve miisteri iligkilerini gelistirme

firsatlar1 sunmaktadir. Pazarlamada dijital iletisim araglar1 agagidaki gibidir.

Web Sitesi: Web sitesi, bir sirketin veya markanin ¢evrimici varliginin merkezi bir bilesenidir. Internet
tizerinde erisilebilir olan ve kullanicilarla etkilesime girmelerini saglayan bir dijital platformdur. Web
siteleri, sirketlerin kendilerini ve {irlinlerini tanitma, hizmetlerini sunma, igerik paylagsma ve miisterilerle
etkilesime girmelerine olanak tanimaktadir. Web siteleri, genellikle firmanin logosu, hikayesi, iiriin veya
hizmetlerinin a¢iklamalar, iletisim bilgileri ve sik kullanilan sayfalar1 igermektedir. Web sitesi tasarimu,
kullanici dostu olmalidir ve hizli yiikleme siirelerine sahip olmalidir. Ayrica, SEO (Arama Motoru
Optimizasyonu) teknikleri kullanarak web sitenizin arama motorlarinda daha ist siralarda goriinmesi

icin optimize edilmesi gerekmektedir. (HubSpot Academy, 2023)

Mobil Uygulama: Mobil uygulama, akilli telefonlar, tabletler ve diger tasinabilir cihazlar i¢in 6zel
olarak tasarlanmis bir yazilim veya uygulamadir. Markalarin mobil uygulamalari, kullanicilarla daha
derinlemesine etkilesim kurmalarimi saglar ve genellikle daha 6zellestirilmis deneyimler sunar. Bir
mobil uygulama, belirli bir iglevi yerine getirmek veya belirli bir hizmeti sunmak i¢in tasarlanabilir.
Ornegin, e-ticaret markalarinin mobil uygulamalari, aligveris yapmay1 kolaylastirmak i¢in kullanilabilir.
Mobil uygulamalar, kullanicilarin belirli bilgilere veya islevlere daha hizl1 ve kolay erismelerini saglar.
Ayrica, push bildirimleri gibi 6zelliklerle kullanicilarin ilgisini ¢ekebilir ve miisteri bagliligini artirabilir.

(HubSpot Academy, 2023)

Sosyal Medya: Sosyal medya, internet tabanl platformlar araciligiyla kullanicilarin igerik paylasma,
etkilesime girmeleri ve haberlesmelerini saglayan bir dijital iletisim aracidir. Popiiler sosyal medya
platformlar1 arasinda Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, TikTok, Pinterest vb. bulunur. Isletmeler,
sosyal medya kullanarak marka bilinirligini artirabilir, hedef kitleleriyle etkilesim kurabilir ve reklam
kampanyalar1 yiiriitebilir. Sosyal medya yonetimi, igerik stratejileri olusturma ve takipgi ¢ekme

stratejileri bu alanda onemlidir. (Social Media Examiner, 2023)

E-posta Pazarlama: E-posta pazarlama, isletmelerin miisterilere ve potansiyel miisterilere dogrudan
iletisim kurmalarmi saglayan bir dijital iletisim yontemidir. Isletmeler, kisisellestirilmis e-postalar
araciligiyla {irlin tanittimi yapabilir, 6zel teklifler sunabilir ve haber biiltenleri gonderebilir. E-posta
pazarlama otomasyonu kullanarak belirli eylemlere tepki veren otomatik e-postalar olusturmak ve

analitik verileri kullanarak kampanyalar1 optimize etmek miimkiindiir. (Social Media Examiner, 2023)

icerik Pazarlama: icerik pazarlama, degerli iceriklerin olusturulup paylasilarak hedef kitlelerin ilgisini

cekme ve marka sadakati olusturma stratejisidir. Igerikler blog yazilari, videolar, infografikler,
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podcastlar ve daha fazlasini igerebilir. SEO optimizasyonu, igeriklerin arama motorlarinda daha st
siralarda goriinmesini saglar. Igerik pazarlama stratejileri, hedef kitlenin ihtiyaclarim karsilayacak

icerikler olugturmayi igerir. (Stahl, 2022)

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO): SEO, web sitelerinin ve igeriklerinin arama motorlarinda daha
iist siralarda yer almasi i¢in yapilan bir dizi optimizasyon islemidir. Bu, organik (iicretsiz) trafik cekmek
icin onemlidir. Anahtar kelime aragtirmasi, web sitelerinin igerigini ve yapilandirmasini optimize etmek

ve yiliksek kaliteli backlinkler olusturmak SEO stratejisinin bir pargasidir. (MOZ , 2023)

E-Ticaret Platformlari: E-ticaret platformlari, {irtin ve hizmetlerin ¢evrimici olarak satildigi web
siteleridir. Isletmeler, giivenli ddeme yontemleri ve kullanici dostu aligveris deneyimleri sunarak
¢evrimigi satig stratejileri yuriitiirler. Ayrica, miisteri destek hizmetleri ve iade politikalar1 da 6nemlidir.

(Stahl, 2022)

Podcast ve Webinarlar: Podcast, sesli i¢eriklerin olusturuldugu ve paylasildigi bir dijital platformdur.
Webinarlar ise canli veya kaydedilmis seminerlerdir. Bu platformlar, igerik {ireticilerin veya uzmanlarin
konularin1 paylasmalari ve izleyicileriyle etkilesimde bulunmalari i¢in kullanilir. Bu, marka bilinirligi

olusturmanin ve uzmanlik gostermenin bir yoludur. (Social Media Examiner, 2023)

Sosyal Medya

Akilli mobil cihazlar kisilerin kesintisiz bir mobil baglantiya sahip olmasini saglamaktadir. Her an mobil
baglantiya sahip olma Web 2.0 ile kisiler icerik iliretmeye baslamis, kendilerine yeni yeni bir kimlik
edindirmis ve vitrin olarak kullanilmaya baglanmigtir. Web 2.0°a dahil olmasi gereken mecra igin iig

kural vardir:
e Kullanicilari pasif durumdan aktif duruma konumlandirma ve igerige katkida bulunma
e Kullanicilarin kendi paylasim ve bilgilerini kontrol edebilmesi
e  Mecranin interaktif olmasi (O’Reilly, 2007)

Sosyal medya, bu anlamda aktif etkilesimli bir medya tiiriidiir. Medya, yaym ve etkilesim olarak iki
doneme ayrilmistir. Yayin donemi tek tarafli mesaj tiriidiir. TV, radyo, gazete, billboard bu dénemin
ornekleridir. Geribildirim yoktur ya da dolayli yoldan iletilir. Etkilesim doneminde ise mesaj tek tarafli

olsa da geribildirim fazla ve dogrudandir. (Berthon, Pitt, Plangger, & Shapiro, 2012)
Yayin geribildirim 6rnekleri: Billboard’da yer alan figiirleri gorsel ¢izmek, sikdyet hattin1 aramak vb.

Etkilesim geribildirim 6rnekleri: Dogrudan e-mail, dogrudan mesaj, yorum vb. (Stahl, 2022)
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Sosyal medyanin hayatimizin bir dénemi oldugu ger¢egi yadsimamaz. Rakamlarla incelenmek

istendiginde 2023 yilinda yayinlanan “We Are Social” raporuna gore:

e 8 milyar olan diinya niifusunun 5,1 milyar internet kullanicisi, 4,76 milyar ise aktif sosyal

medya kullanicisidir.

e 85,5 milyon niifusu olan Tiirkiye’de ise 71,3 milyon internet kullanicisi, 62,5 milyon ise aktif

sosyal medya kullanicisi vardir.

¢ Diinyada en fazla kullanic1 sayisina sahip 5 dijital iletisim platformu oranlarina gore, Facebook,

Youtube, Whatsapp, Instagram, Wechat’tir.

e Tiirkiye’de en fazla kullanici sayisina sahip 5 dijital iletisim platformu ise oranlarina gore,
%90,6 ile Instagram, %88,8 ile Wharsapp, %72,6 ile Facebook, %66,5 ile Twitter, %52,5 ile

Telegram’dir.
o Tiirkiye’de aylik sosyal medyada gecirilen zamana gegirilen zamana gore siralama yapildiginda

e 21 saat 24 dakika ile Instagram ilk sirada, 20 saat 54 dakika ile TikTok ikinci sirada, 18 saat 30

dakika ile Youtube iigiincii sirada yer aliyor.

e Tiirkiye, sosyal medya kullanim aligkanliklarina gore en fazla arkadaslarini, ailelerini ve
tanidiklari insanlar (%42,4) takip ederken ikinci olarak satin aldig1 markalar1 (%35,2), ligiincii

olarak ise satin almak istedigi markalar1 (%33,4) takip ediyor.

e Influencer takip etme aligkanliginda %46 oramiyla Filipinler en fazla influencer takip oranina

sahip. Tiirkiye %11,7 oraniyla diinya ¢apinda 49. sirada yer aliyor.

e Diinyada ¢evrim i¢i aligveris yapan internet kullanicilar1 siralamasinda ise %66,8 oraniyla
Tayland ilk sirada yer alirken %65,6 oraniyla Giiney Kore ikinci sirada, %64,6 oraniyla ile

Tiirkiye tiglincii sirada yer aliyor.

o Tiirkiye’de ¢evrim i¢i aligverise etki eden faktdrler arasinda %57 ile iicretsiz teslimat ilk sirada

yer alirken 7. sirada sosyal medya hesaplarindaki begeniler ve iyi yorumlar yer aliyor.

e Yeni bir marka veya iirline ise %36,8 oraniyla en fazla sosyal medya reklamlar1 araciligi ile
ulasiliyor. Yeni bir iirline ulagma kanallar1 arasinda %36,6 oraniyla arama motorlari, %35,6
oraniyla TV reklamlari, %30,8 oraniyla programatik reklamlar, %29,2 oraniyla ise markalarin

web siteleri yer aliyor. (We Are Social, 2023)
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Isletmeler icin Sosyal Medya

We Are Social’in “Digital 2023 Tiirkiye Overview” raporu incelendiginde Tiirkiye’de yeni bir iiriin ile
tanisma oraninda sosyal medyanin orani kiiciimsenemeyecek kadar biiyiiktiir. Satin alim kararlarinin
verilme asamasinda da aymi sekilde sosyal medya begenileri ve yorumlart etki edicidir.
Miisterici/alici/tiiketici davraniglarinin dijitale dondiigii bir diinyada isletmelerin dijital doniisiime ayak
uydurmasi da bir tercih degil gereklilik haline gelmistir. Tiirkiye’de 3 milyondan fazla var olan kii¢iik

isletmelerin yalnizca %28’inin web sitesi mevcuttur.

Dijital kanallar, yalnizca yeni miigteri bulma alan1 degil, mevcut miisteri ile iletisimi giliclendirmenin de
bir yontemidir. Sosyal medyada var olan isletmenin arama motorlarinda da bulunabilmesi marka giiveni
acisindan onelidir. O sebeple bir iiriin/marka/kurum dijital donilisiimiine ve sosyal medya vitrinine

baglamadan 6nce bir web sitesi olusturmalidir. (Tokg6z, 2021)
e Isletmeler sosyal medya araciligi ile online vitrinini olusturur. Tiim {iriin/hizmetlerini tanitabilir.

e Profesyonelce yonetilen bir sosyal medya hesabinda kullanicilarin aktif oldugu saate ve giine

gore paylasimlar yaparak erisim ve etkilesim oranlarini artirir ve daha fazla kisiye ulasir.
e Uriin/marka/hizmet ile ilgili sorulara aninda déniis yapabilir.

e Medya planlama yontemiyle sponsorlu igerik ¢ikabilir, icerigi kimin gorecegini yas, cinsiyet,
lokasyon, ilgi alanlar1 bazli filtreleyebilir. Boylelikle her igerigi gercek hedef kitlesine

ulastirabilir ve maddi tasarruf saglar.

e Gergek zamanli iletisimler yaparak viral olabilir. Ornegin: Whatsappin ¢oktiigii giin
enpara.com’un yaptigi icerik. Para transferinde iicret kesintisi yapmayan enpara.com
Whatsapp, Facebook, Instagram ayn anda ¢okiince “Ece selam, her sey ¢okmiis de iyi misin
merak ettim " agtklamasiyla para transferi ekran goriintiisii icerigini “Cokmeyen sohbet
uygulamast” metniyle yaymnlamistiv. Bu igerik gergekli zamanli iletisim oOrnegidir. Para
transferinde hizmet kesinti yapimadigini ve bu sebeple agiklama icin bile olsa kesintisiz bir

sekilde para transferi yapilabilecegini vurgular.

Cokmeyen sohbet
uygulamasi :)

Gorsel 1.4.: Enpara real time marketing (Pazarlamasyon: Linkedin, 2022)
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Sosyal Medya Pazarlamasinda Misyon, Olumlu ve Olumsuz Durumlar

Degisen igerikler ve hedef kitlelere gore sosyal medya kisi/kurum/iiriin/marka igin bir Onizleme

olusturur. Kurumlarla beraber kurum yoneticileri de itibar yonetimini sosyal medya iizerinden yapar.

Siyasetciler verdikleri hizmetleri, vaatlerini sosyal medya iizerinden duyurur. Sanatcilar etkinliklerini

sosyal medya tizerinden paylasir. Birgok kullanici/yonetici/siyaset¢i/sanatgt ya da taninmayan

kullanicilar sosyal medya iizerinden hayatlarinin giizel ya da giiglii yonlerini sosyal medya {izerinden

paylasir. Sosyal medyadaki kisi/kurum/marka onizlemesi her sekilde bir pazarlama aracina doniisiir.

Ancak bunu profesyonel olarak yonetmek kisi ya da marka bilinirligini artirir, miisteri memnuniyeti ve

sadakati yaratir, yeni tirtin/hizmet/icerik olusturma konusunda hedef kitlenin goriislerini alarak marka

imajini olumlu egride yiikseltir. (Harris, 2023)

Kurumlarin sosyal medya yonetimiyle elde ettigi olumlu durumlar:

Pazarlama ve iletisim maliyetleri diiger

Icerikler hedef kitleye gore diizenlenebilir ve her segment icin ayr1 icerik diizenlenebilir.
Zaman ya da mekan sinirlarini kaldirarak hizmet alimina olanak saglar. (Stahl, 2022)
Miisteri/tiiketici/kullanici ile arada satici, distribiitér vb olmadan iletisime gegebilir.

Uriin v hizmetler ile ilgili dogrudan bilgi veren “how to” igeriklerini hedef kitlesine ulastirabilir.

Sik sorulan sorulara cevap veren igeriklerle kullanici/tiiketici zihnindeki olasi sorular

cevaplandirabilir. (Watson, Leyland, Berthon, & Zinkham, 2002)

Kurumlarin sosyal medya yonetimiyle elde ettigi olumsuz durumlar ise:

Sosyal medya yonetimi fazlasiyla zaman gerektirir. igerik iiretimi, moderasyon vb islerin

koordinasyonu i¢in ayr1 bir ekip kurulmali ve/veya ajans ile is birligi yapilmali.

Sosyal medya igerik iiretiminde telif hakkina girilecek igeriklere dikkat edilmeli, dikkatsiz
davranilmamali. (Stahl, 2022)

Miisteri ile ilgili girilen diyaloglarda gizlilige dikkat edilmeli, online 6deme alinan bir durumda

ise giiven veren gercekten bilindik altyapr markalariyla ¢alisiimali.

Olumsuz geribildirimlere dikkat edilmeli, aninda aksiyona gegilmeli ve ling kiiltiiriiniin

hedefinde her an olunabilecegi hesaplanarak hareket edilmeli. (Nadaraja & Yazdaniafard, 2013)
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1.4.3. Pazarlamada Capraz Medya Kullanim

Geleneksel iletisimde ayn1 mesaj farkli alicilara ayn1 sdylemlerle gitmektedir, ancak dijital iletisimde
alicilar personalarina ve tarzlarina gore hedef kitlelere ayrilmakta, her bir kitleye farkli sekilde, farkli
tarzda farkli soylemlerde icerik olusturulmaktadir. Hoffman ve Novak “A New Marketing Paradigm for
Electronic Commerce” makalesinde mesaji gonderen, alici, baglam ve iletisim tiirli olarak

semalandirmustir.

Geleneksel Tletigim:
1. Alic

w

Dijital Iletisim:

‘
Icerik

—
Dijital Kanal

Mesaj . .

Sekil 1.1: The Changing Marketing Communications Cycle (Hoffman & Novak, 1997)
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Capraz medya, farkli medya platformlan ve iletisim araclarimin birlestirilerek kullanilmasi anlamina
gelmektedir. Bu kavram, bilgi ve igerigin farkli medya kanallar1 arasinda paylasilmasi, entegre edilmesi
ve etkilesimli bir sekilde sunulmasi fikrine dayanmaktadir. Ornegin, bir hikdyenin gazetede baglamast,
televizyon dizisi olarak devam etmesi ve sonrasinda dijital platformlarda etkinliklerle siirmesi, ¢apraz

medya kullanimina 6rnektir. (Voorveld, Neijens, & Smit, 2010)

Capraz medyanin genel 6zellikleri ¢oklu platform kullanimi, entegrasyon ve etkilesim, koordinasyon ve
senkronizasyon, farkli sunum bigimleri olarak ele alimmmaktadir. Capraz medyada coklu platform
kullanimi ile yazili, basin, TV, radyo, dijital medya vb farkli iletisim araglarini birlestirerek
kullanilmakta ve mesajin igeriginin genis bir kitleye ulagmasini saglanmaktadir. (American Marketing
Associaton, 2022) Entegrasyon ve etkilesim 6zelligi ile farklt medya tiirleri arasinda igerik, bilgi ve
deneyimler ¢oklu platformlara entegre edilmekte, tiiketici/alici ile etkilesim saglanmaktadir. (Godin,
2018) Capraz medya kullaniminin temel 6zelliklerinden biri ve iletigsimin basariya ulagmasi igin olduk¢a
kritik bir dzelligi koordinasyon ve senkronizasyondur. Igerik ve mesajlarin medya araglar1 arasinda
uyumlu bir sekilde koordine edilmesi tiiketici/alictya tutarli bir deneyim sunmaktadir. (Prasad & P.Sethi,
2009) Capraz medya, igerigin farkli sunum bigimleriyle sunularak izleyicilere zengin bir deneyim
saglamasi acisindan dnemlidir. Markanin, {iriiniin yolculugu bir hikaye olarak anlatilabilir ve bu hikaye

metin, ses, video ve gorsellerle birlestirilerek sunulabilir. (Naik & Peters, 2009)

Capraz medya stratejileri mesaji1 ve icerikleri hedef kitlede belirlenen her segmentasyona gore ileterek
iletisimin daha da etkili olmasini saglamaktadir. Farkli medya tiirleri, farkli izleyici gruplarina
ulasmakta ve onlarin ilgi alanlarma gore Ozellestirilmis mesajlar sunmakta, markalarmn ve
organizasyonlarin kitlelerini daha iyi anlamasina ve hedef kitlesini etkili bir sekilde cezbetmesine
yardimci olmaktadir. (Camilleri, 2018) Capraz medya stratejileri, izleyicilerin katilimini ve etkilesimini
artirmak icin giiglii bir aractir. Ornegin, bir televizyon reklamu, izleyicileri dijital platformlara
yonlendirebilir ve orada interaktif iceriklerle etkilesime girmelerini tesvik edebilir. Bu, izleyiciyle daha
derinlemesine baglantilar kurma ve etkilesim saglama firsati sunmaktadir. (Klockner, 2015) Farkli
medya araglarinin birlesimiyle olusturulan etkili bir ¢capraz medya stratejisi, markalarin tutunumunu
artirmakta ve marka tanitimina katki saglamaktadir. Birden fazla platformda markanin goriintirliigi,
izleyicilerin zihinlerinde marka hakkinda olumlu bir imaj ve markaya karsi giiven duygusu

olusturmaktadir. (Ferrara & Angino, 2022)

Capraz medya, izleyiciye zengin ve cesitli deneyimler sunma kapasitesine sahiptir. Ornegin, bir film
veya dizi i¢in olusturulan web tabanli yan igerikler, izleyicilere ana igerigin Otesinde derinlemesine
kesiflemekte ve ek bilgiler sunmaktadir. Bu, izleyici deneyimini zenginlestirmekte ve igerige olan ilgiyi
artirmaktadir. (Shi, Zhu, Kou, & Cheng, 2023) Capraz medya stratejileri, izleyici etkilesimlerini izleme

ve verileri toplama firsatt sunmaktadir. Bu veriler, izleyici davranislarini ve tercihlerini anlamak igin
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kullanilmakta ve bu analizler, gelecekteki pazarlama stratejilerini sekillendirmek i¢in degerli bilgiler

saglamaktadir. (Wang, Qin, Xiang, Tan, & Peng, 2023)

Capraz medya stratejileri, giiniimiiz dijital ¢aginda, tiiketicilerin farkli platformlar ve cihazlar arasinda
gecis yapmalart ve igerigi tikketmeleri konusundaki egilimlerini yansitmaktadir. Markalar ve igerik
saglayicilar, bu egilimleri dogru bir sekilde anlayip kullanarak izleyici baghiligini artirabilir ve marka
bilinirligi olusturabilir. Ozetle, ¢apraz medya, etkili iletisim ve pazarlama stratejileri olusturmanin ve

izleyici deneyimini artirmanin dnemli bir pargasidir. (Dhanesh & Gaelle , 2019)

Hibrit olarak capraz medya kullanimi, geleneksel ve dijital medya kanallarinin dengeli bir sekilde bir
araya getirilerek kullanilmasi anlamina gelmektedir. Bu yaklasim, markanin genis bir izleyici kitlesine

erigimini artirmak ve etkilesimi giiclendirmek i¢in oldukea etkili bir stratejidir. (Erdal, 2009)

Hibrit ¢apraz medya kullaniminin markalasmaya nasil katki saglayabilecegi konusunda birkag¢ ana

noktay1 ele alinmalidir:
1. Geleneksel ve Dijital Medyanin Dengelemesi:

Hibrit capraz medya kullaniminda 6nemli olan, geleneksel ve dijital medya araglarini dengeli bir sekilde
kullanmaktir. Ornegin, televizyon, radyo, gazete gibi geleneksel medya, genis kitlelere ulasmak igin
etkili olabilirken, dijital medya platformlari ise interaktiflik, 6zellestirme ve anlik geri bildirimler gibi
avantajlar sunmaktadir. Bu iki tiir medya bir arada kullanilarak hem genis kitlelere hem de bireylere

odaklanarak etkili bir marka iletisimi saglanmaktadir. (Bharadwaj, Ballings, & Prasad, 2022)
2. Marka Kapsamim Artirma:

Hibrit capraz medya stratejisi, markanin kapsamini artirmak i¢in kullanishdir. Geleneksel medya, biiyiik
kitlelere ulasmada etkili olabilirken dijital medya bireysel etkilesimler ve paylasimlar yoluyla daha fazla
etki yaratabilmektedir. Bu birlesim, markanin hem kapsamli bir sekilde tanitilmasina hem de
izleyicilerle daha kisisel baglantilar kurmasina olanak tanimaktadir. (Barth, Clement, Foster, & Kasznik,
1998)

3. Hedef Kitleyi Dogru Zamanda ve Yerde Yakalama:

Hibrit ¢capraz medya stratejisi, hedef kitleyi farkli zamanlarda ve farkli yerlerde yakalamanin etkili bir
yolunu sunmaktadir. Ornegin, geleneksel medya (TV, radyo) genellikle genis izleyici kitlesine ulasmak
icin kullanilirken, dijital medya (sosyal medya, web siteleri) daha spesifik ve hedeflenmis kitlelere
ulagmak i¢in idealdir. Bu sekilde, marka mesaji, izleyicilerin yagsam tarzlarina ve tiiketici davranislarina

uygun bir sekilde sunulabilmektedir. (Miller, 2017)

4. Etkilesimi Artirma ve Geri Bildirim Alma:
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Capraz medya stratejisi, izleyiciyle etkilesimi artirmanin ve geri bildirim almanin etkili bir yoludur.
Geleneksel medya araglari genellikle tek yonli iletisim saglar, ancak dijital medya izleyicilerle
etkilesime gegmeyi ve geri bildirimleri almay1 kolaylastirmaktadir. Bu geri bildirimler, marka
stratejilerini iyilestirmek ve hedef kitleye daha etkili sekilde ulasmak i¢in degerli bilgiler saglamaktadir.
(Rossiter, Percy, & Bergkvist, 2018)

5. Hikdye Anlatiminda Biitiinliik ve Tutkusal Baglanti:

Hibrit ¢capraz medya kullanimi, markanin hikayesini anlatmak ve izleyicilerle tutkusal baglanti1 kurmak
icin giliclii bir aractir. Geleneksel medya, genellikle daha kurumsal ve genis kitlelere hitap eden bir
yaklasim sunarken, dijital medya daha 6zgiin, etkilesimli ve hikdye odakli igerikler sunarak izleyicilerle

daha derinlemesine bir baglanti olusturabilir. (Pulizzi, 2012)

Hibrit ¢capraz medya kullanimi, markalarin genis bir izleyici kitlesine etkili bir sekilde ulasmalarini ve
izleyicilerle daha derinlemesine baglantilar kurmalarini saglar. Geleneksel ve dijital medya araglarim
dengeli bir sekilde birlestirerek, markalarin hedef kitleleriyle etkili bir sekilde iletisim kurmalarina ve

uzun vadeli miisteri bagliligi olusturmalarina yardimei olabilir. (Keinonen, 2016)
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1.5. Marka Pazarlamasinda Kisileraras Iletisim
Markalarin varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in etkili iletisim stratejilerine ihtiyacglar1 vardir. Kisilerarasi

iletisim, bu stratejilerin temelini olusturur ve tiiketicilerle gii¢lii bir bag kurmanin 6nemli bir aracidir.

Tiiketicilerin marka ile duygusal bir bag kurmalarin1 saglamak, sadakatlerini artirmakta ve pozitif bir
marka imajiin olusturulmasina yardime1 olmaktadir. Iyi kurulmus bir kisileraras: iletisim stratejisi,
markanin tiiketicilerle daha derin ve anlamli iliskiler kurmasina olanak tanimaktadir. (Chaniago &
Ariyani, 2023) Heniliz deneyimlenmemis bir iiriine giiven saglamanin en kestirme yolu iiriin veya
markanin tanidik birinin agzindan duyulmasi ve 6nerilmesidir. Reklamlarda tinlii kullaniminin sebebi
olarak da markaya kars1 giiven ve sadakat olusturma gosterilebilir. (Coleman, 2022) Fisilt1 pazarlamasi

da denilen bu uygulama agizdan agiza ya da kulaktan kulaga olarak tanimlanmaktadir.

Pazarlama iletisimlerinin basariya ulagsmasiyla temas edilen iiriin/hizmet alicinin markaya temas ettikten
sonraki tiim siireci tiiketici deneyimini olusturur. Pazarlama iletisimi faaliyetleri kisa siireli algi olustursa
da tiiketim deneyimi gergek marka imajinin olugsmasinin en temel yoludur. (Blythe, 2009) Pazarlama
iletisimlerinde verilen olumlu mesajlarin tiiketici deneyimiyle tutarli olmasi ve ortiismesi gereklidir. Bu
sayede marka imaj1 olumlu algisini korur. Deneyimi olumlu sonuglanan siireclerde dolayli marka elgileri
olusur. Bu kisiler tamamen olumlu bir algisini etrafindakilerle paylasirken ayni zamanda dolayli yoldan,

cikarsiz ve karsiliksiz pazarlama iletisimlerinin bir pargasi olmaktadir. (EKici, 2020)

Giliniimiizde gelisen teknoloji ile beraber bu pazarlama yonteminin yerini influencer pazarlamasi
almistir. Pazarlanacak iiriin alaninda igerik iireticileri segmente edilerek sosyal medya paylasimlarinda
direkt olarak iiriin tanitilabilir ya da iiriin yerlestirme yapilabilir. Ornek olarak tamitilacak iiriin bir
kozmetik, kisisel bakim iiriinii ise cildi giizel olan ve cilt bakim {izerine igerik tireten influencer segilir.
Bunun sebebi influencer’in takipgi kitlesinin ilgi alaninin da bu oldugu anlamina gelmesidir. Ya da
finans iizerine bir reklam verilmek isteniyorsa daha ¢ok yatirim iizerine igerikler iireten igerik iireticileri

tercih edilmektedir.

55



2. BOLUM
FINANSAL TEKNOLOJILER (FINTEK) ve ULASIMDA KULLANIMI

2.1. Finans Kavram

Tiirk Dil Kurumuna gore finans teriminin kelime anlami “Para ve para ile ilgili araglari, degerleri konu
edinen is alam” seklindedir. (Tiirk Dil Kurumu, 2022) istanbul Isletme Enstitiisiiniin yaptig1 tanima
gore finans “Faaliyetten en iyi sekilde yararlanmak icin varliklarin, yiikiimliiliiklerin ve fonlarin zaman,
stireg, ortamlar i¢inde tahsisidir.” (IIENSTITU, 2020) Oxford Learner’s Dictionaries’e gore ise finans
tanumi “Bir isi, bir faaliyeti veya bir projeyi yiiriitmek icin kullanilan para” olarak yapilmistir. (Oxford

Learner’s Dictionaries, 2023)

Finans, sermayenin yaratilmasi, piyasanin incelenmesi, yatirimlarin yonetilmesi siireclerini kapsayan
bir terimdir. Gelir akisin1 kullanarak ileri vadede proje finanse etmek igin borg, kredi, menkul
kiymetlerin dogru kullaniminin igerir. (Gallagher & Andrew, 2003) Gelecek planlamasi sebebiyle
sermayenin zaman degeri, faiz orani, enflasyon, alim giicii gibi konularla yakindan baglantilidir. Kamu
finans1, kurumsal finans ve kisisel finans olarak iic temel kategoriye ayrilir. Ug temel kategori disinda

sosyal finans, davranissal finans gibi 6zel kategoriler de mevcuttur. (Khan & Jain, 2005)

Kamu finansi: Vergi sistemleri, hiikiimet harcamalari, biitge prosediirleri, i¢-dis bor¢lanma, kalkinma
plani ve politikas1 gibi hiikiimet konularmi kapsar. Federal hiikiimet kaynaklarin tahsisini, gelir
dagilimini ve ekonominin istikrarini denetleyerek piyasa basarisizliginin 6nlenmesine yardime1 olur. Bu

programlar i¢in diizenli finansman ¢ogunlukla vergilendirme yoluyla saglanir. (Gruber, 2012)

Kurumsal finans: Bir kurumun varliklarini, kar pay1 dagitimini, personele saglanan mali haklari,
borg¢lanmalarini, 6zkaynaklarini, sirketin kar-zarar endeksini, nakit akisin1 vb kurumun para ile ilgili
tiim konularmi kapsar. Isletmeler, 6z sermaye yatirimlarindan kredi diizenlemelerine kadar gesitli
yollarla finansman elde ederler. Bir firma bir bankadan kredi alabilir veya bir kredi limiti ayarlayabilir.
Borcun diizgiin bir sekilde alinmasi ve yonetilmesi, bir sirketin biliylimesine ve daha karli hale gelmesine

yardimci olabilir. (Ross , W. Westerfield , Jordan, & Jaffe,, 2021)

Kisisel finans: Bireylerin kendilerinin ya da ailelerinin finansal kararlarin1 ve faaliyetlerini kapsar.
Kisisel finans biiyiik 6lciide kisinin kazancina, yasam gereksinimlerine ve bireysel hedef ve arzularina
baghdir. Biitce planlama, kredi kartlar1 planlamasi, birikim, sigorta, tasarruf, emeklilik planlamasi,
ipotek planlamasi vb. Kisisel finansin en 6nemli maddeleri mevcut finansal durumun degerlendirilmesi
(beklenen nakit akisi, mevcut tasarruflar vb.); risklere karst korunmak ve kisinin maddi durumunu
giivence altina almak icin sigorta satin almak; vergi hesaplama ve dosyalama, tasarruf ve yatirim

planlamasi; emeklilik igin planlamadir. (Cousineau, 2021)

56



Sosyal finans: Sivil toplum kuruluslar dernekler, vakiflar gibi sosyal girisimlere bagis disinda yapilan
yatirimlari ifade eder. Yapilan yatirim, kurumun gelismesi i¢in finansal bir 6diil, kurumu olusturacak 6z
sermaye veya borg¢ finansmani geklini alir. Sosyal finans, az gelismis tilkelerdeki girisimcilere ve kiiglik
isletme sahiplerine isletmelerini biiyiitebilmeleri i¢in yapilan yatirnm veya mikro kredileri kapsar.

(Emerson, Paton, & Nicholls, 2015)

Davramssal finans: Gectigimiz donemde ekonomistler ve akademisyenler giiniimiizdeki hareketleri
geleneksel finans teorileriyle degerlendirerek belirli ekonomik hareketleri tahmin edilir kiliyordu.
Gilintimiizde ise giinliik olaylar ¢cok daha daginik ve diizensiz oldugu icin geleneksel teoriler “idealize”

olaylar1 agiklayabilse de gelecek olaylarin tahmin edilmesi zordur. (Hayes, 2023) (Khan & Jain, 2005)

Finans Teriminin Etimolojik ve Tarihsel A¢idan Incelenmesi

Finans terimi dilimize Fransizca feminen bir kelime olan “Finance”tan gegmistir.

Larousse sozliigiine gore finans; “para ve paray: temsil eden araglaria ozellikle menkul kiymetlerle
ugrasma igi; bireysel, kurumsal ve kamusal varliklari yonetme bilimi” olarak aciklanmaktadir.

FI TS

(Larousse Dictionarries) Eski Fransizca’da “ceza kesmek” “ceza veya vergi ddemek” anlamlarina gelen

“finer ” fiilinden tiiremistir. (Etimoloji Tiirkge)

Finansin tarihi Babil Kralligindaki Hamurabi Yasalarina gore bor¢ verme ve yatirim yapma gibi
siireclere dayansa da bir teori olarak 1940’lar ve 1950’lerde Harry Markowitz, William F. Sharpe,
Fischer Black, and Myron Scholes ¢alismalariyla degerlendirilmeye baslanmistir. (Kindleberger, 2015)
M.O. 1800’lerde Siimerlerin finansal islemleri Babil Hammurabi Kanunlarinda resmilestirilmistir.
Toprak miilkiyetini, topraklarin kiralanmasini, tarimsal isgiicii istihdamini, borg-faiz oranlarini
diizenlemekteydi. M.O. 1200’lerde Cin’de para olarak bériilce kabuklari kullanilimaktaydi. M.O.
1000°de madeni para kullanmilmaya baslanmistir. M.O. 564 yilinda Lidyalilar ilk kez altin sikke basarak
tedaviile sokulmustu. (Ferguson, 2009) Antik Roma'da sikkeler tapinaklarin bodrum Kkatlarinda
saklanmaktayd1 ¢iinkii rahipler ya da tapinak ¢alisanlar1 en diiriist, en dindar ve varliklar1 en gilivenli
sekilde koruyan kisiler olarak kabul edilmekteydi. Tapinaklar ayrica biiyiik sehirlerin finans merkezleri

olarak hareket etmekte borg para verme yetkisi bulunmaktaydi. (Hayes, 2023)

Aradan gecen yillarda M.S. 1650’lerde vadeli islemler ilk kez piring lizerinden Japonya’da hayata
ge¢mistir. Uluslararasi bankacilik ¢aligmalari, ilk anonim sirket, kagit paranin kullanilmaya baglanmasi
finansal yOnetimin gelismesine katkida bulunmustur. Sanayilesmenin ve kapitalizmin gelisimi ile ise
1900’lerde biiylimek ve kar etmek esas olmus, isletmeler bunun igin yatirnmci ve fon arayisina

baglamustir. 1920’lerin sonunda ise Bilylik Buhran ile beraber sirketler iflas, tasfiye, yeniden yapilanma,
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sirket evlilikleri gibi kavramlarla tamigmistir. 1950’lere gelindiginde ise finansta aktif yonetim artmus,

fon ve yatirimlar i¢in yeni modeller gelistirilmeye baglanmistir. (Andrews, 1981)

1990’larda kiiresellesme girdabina finans katilmis, teknolojinin gelisimiyle tiim firmalar {iretimlerini
kiiresellestirmeye baglamistir. 2000’ 1lere geldigimizde ise internet ve bilgisayar ile birlikte kiiresellesme
etkisiyle beraber finans yonetimi en yogun dénemini yasamustir. Krediler, kredi kartlari, riskler, fonlar,
yatirimlar, para transferleri vb birgok kavram giinliik hayatin bir pargasi haline gelmistir. (Ferguson,
2009)
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2.2. Finans ile Ilgili Bazi Onemli Kavramlar
Asagidaki kavramlar, tezin 6rneklemini olusturacak tigiincii boliim ile iliskili olarak secilmistir ve
Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasinin yayinladigi Finansal Terimler So6zliigiine gore incelenmistir.

(TCMB Terimler Sozliigii)

Elektronik para: “6493 sayili Odeme ve Menkul Kiymet Mutabakat Sistemleri, Odeme Hizmetleri ve
Elektronik Para Kuruluslari Hakkinda Kanunda” tammlanan tanima gore maddi olarak da karsilig
olan, 6deme islemlerinde elektronik olarak kullanilabilen bir 6deme araci tiiriidiir. (TCMB Terimler

Sozlugii)

Kamu kaynaklhi finansman: Finansal kuruluslarin eylemleriyle ortaya ¢ikan zararm kamu

kaynaklariyla siibvanse edilmesidir. (TCMB Terimler SozIigii)

EFT (Elektronik Fon Transferi): Tiirk Lirasi tizerinden yapilacak para aligverisinin elektronik
ortamda aktarilmasidir. Kisiler arasi ve/veya bankalar arasi -kendine ait bir banka hesabindan bagka bir
banka hesabina ya da herhangi birine ait banka hesabina- para transferi yapilabilmektedir. (EFT: Is
Bankasi, 2023)

Faiz: Yatirim yapilan anaparanin ya da borg olarak kullanilacak paranin (kredi, avans vb) getirisidir.
(TCMB Terimler Sozligii)

Bilesik faiz: Anapara, degerlendirildiginde faiz eklenir ve paranin miktar1 bu faizle beraber artar. Bilesik

faiz, faiz ile miktar1 artan paraya gore hesaplanir. (Basit ve Bilesik Faiz: Tiirkiye Halk Bankasi, 2023)

Doviz: Farkli ulusal para birimlerinin birbiri izerinden ifadesidir. (Doviz Kurlari: Garanti BBVA, 2023)

2.2.1. Finans Yonetimi

Finans, para harcanildig: siirece iyi ya da kotii olarak yonetilmektedir. Ana para, borg, kredi, sermaye,
biitce, risk, yatirim, biitge, fon, varlik, piyasa, birikim, sigorta, kredi, vb para ile yiiriitiilen tim islemler
finans ile ilgilidir. Giinliik hayatta yapilan biitce hesaplamasi, harcama-6deme dengesi, biitge plani vb
islemler giinliik finans yonetimidir. Birikim ve yatirim i¢in gerekli kaynaklarin yaratilmasi, var olan
sermayenin verimli bir sekilde degerlendirilmesi ve artirtlmasi amaci ise amator ya da profesyonel

olarak finansal yonetimi yapmaktir. (Gallagher & Andrew, 2003)

Finans yonetimi, isletmelerin finansal kaynaklarini etkili bir sekilde yonetmelerini saglayan kritik bir

islevi ifade etmektedir. Isletmelerin sermaye yapisi, sermaye biitgelemesi ve likidite yonetimi gibi temel

bilesenlere dikkat ¢ekmektedir. Sermaye yapisi, isletmenin bor¢ ve 6z sermaye arasindaki dengeyi

belirlerken sermaye biitcelemesi gelecekteki yatinm projelerinin  maliyet ve getirilerini

degerlendirmektedir. (Fabozzi & Drake, 2009) Bu iki bilesen, isletmenin uzun vadeli finansal
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hedeflerini sekillendiren temel unsurlardir. Finans yonetimi aymi zamanda isletmenin giinliik
operasyonlarim siirdiirebilmesi ve acil finansal gereksinimlerini karsilayabilmesi i¢in gerekli likiditeyi
saglama sorumlulugunu tagimaktadir. (Fabozzi, Mann, & Choudhry, 2002) Nakit akis yonetimi, kisa
vadeli yatirim stratejileri ve kredibiliteyi igermektedir. Isletme, likidite eksikligi nedeniyle mali krizlerle
karsi karsiya kalmamak ve is siirekliligini siirdiirebilmek adina etkin bir finans yonetimi stratejisine
ihtiya¢ duymaktadir. (Ross, Westerfield, & Jaffe, 2012) Finans yoOnetimi, isletmelerin sermaye
maliyetini minimize ederek hissedar degerini artirmay1 hedeflemekte; serbest nakit akiglari, karlilik
analizi, risk yonetimi ve varlik fiyatlandirmasi gibi konular1 igermektedir. (Titman, Keown , & Martin,
2017)

Sonug olarak finans yonetimi, isletmelerin stirdiiriilebilir biiylime ve rekabet avantaji elde etmeleri icin
kritik rol oynamaktadir. isletme yoneticileri, isletmelerin finansal istikrarlarini siirdiirmeleri ve uzun
vadeli basarilarin1 giivence altina almalar i¢in finansal analiz, mali planlama ve risk yoOnetimi
konularinda gii¢lii bir anlayis gelistirerek finans yonetiminin sagladigi araglari etkili bir sekilde

kullanmalidir. (Brigham & Ehrhardt, 2019)

2.2.2. Finansal Okuryazarhk

Finansal okuryazarlik, kisilerin tasarruf, biitce olusturma, yatirim, bor¢ gibi finans sektoriiniin yapi
taslarin1 bilerek kullanabilme yetisidir. (Brigham & Ehrhardt, 2016) Finansal kavramlari bilme, 0
kavramlarla iletisim kurabilme, finans yonetimi yapabilme, dogru finansal kararlar verebilme, gelecek
icin finansal planlama yapabilme yetenegi finansal okuryazarligin temel yapitaslaridir. (Robin &

Dominguez, 2008)

Finansal okuryazarlik; finansal bilgi, finansal tavir ve finansal davranis olarak ti¢ temel bilesenden

olusur.

Finansal bilgi: Finans kavramlarini bilmenin 6tesinde islem yapabilme, enflasyon ve alim giicii
arasindaki orantiy1 kurabilme, faiz hesabi yapabilme, risk ve getiri iligkisi kurabilme, riski dagitmanin

faydalarin1 anlama yeteneklerini kazandirir ya da gelistirir. (Titman, Keown , & Martin, 2017)

Finansal tavir: Uzun vadede tasarrufu kisa vadede harcamaya tercih etmek, gelecek biitge planlamasi
yaparak harcamalar ihtiyaglar dogrultusunda ve biitge planiyla yapmak, paranin yalnizca bir harcama

araci olmadigi1 ayn1 zamanda birikim araci olarak da kullanmaya baglamaktir. (Kiyosaki, 2017)

Finansal davrams: Parayr harcamadan Once satin alinacak seyin ihtiyag mu istek mi oldugunu
diisiinmek, borclar1 geciktirmemek, biitce planlamasiyla biitce olusturmak, finansal hedefleri uzun

vadeli belirleyerek ulagsmak i¢in planlama yapmak, bor¢ almaktan korkmamaktir. (TBB, 2023)
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Finansal okuryazarlik, bireylerin ve toplumun finansal konular hakkinda bilgi sahibi olma, finansal
kararlar alabilme ve finansal sorunlar1 etkili bir sekilde ¢ozebilme yetenegini ifade etmektedir. (Ramsey,
2013) Bireylerin gelirlerini yonetme, borglarini azaltma, yatirim yapma, emeklilik planlar1 yapma ve
finansal riskleri anlama becerilerini icermektedir. Finansal okuryazarlik, bireylerin ve toplumun mali
refahin1 artirma, ekonomik istikrar1 giivence altina alma ve finansal sahtekarliklara karsi korunma

acisindan biiyiik bir 6neme sahiptir. (Kiyosaki, 2017)

Finansal okuryazarlik, bireylerin finansal kararlarini bilingli bir sekilde alabilmelerini saglar. Bireyler,
gelir ve giderlerini yonetme, biitceleme yapma, borglari etkili bir sekilde 6deme, tasarruf yapma,
bireylerin yatirim se¢eneklerini degerlendirmeleri, emeklilik i¢in tasarruf yapmalar1 ve mali hedeflerine
ulagmalar1 gibi giinliik finansal konularda daha iyi kararlar alabilmektedir. (Kindleberger, 2015) Toplum
diizeyinde finansal okuryazarlik, ekonomik istikrarin saglanmasina da yardimci olmaktadir. Finansal
olarak bilingli bireyler, bor¢ yonetimi ve yatirim yapma konularinda daha dikkatli davrandiklari igin
ekonomik dalgalanmalara karsi daha direngli hale gelirler. Finansal okuryazar bireyler, finansal

sahtekarliklara kars1 daha az savunmasizdir ve daha iyi tiiketici kararlari alabilirler. (Khan & Jain, 2005)

Finansal okuryazarlik, bireylerin ve toplumun finansal refahlarini artirmak, ekonomik istikrari korumak
ve finansal risklere kars1 koruma saglamak agisindan 6nemli bir rol oynar. Finansal okuryazarlik egitimi,

bireylere bu becerileri kazandirmada 6nemli bir aragtir. (Robin & Dominguez, 2008)
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2.3. Finansal Teknolojiler (Fintek) ve Gelisim Siireci

Finansal teknoloji, finans ve teknolojinin birleserek geleneksel finans islemlerinin, hizmetlerinin ve
sireglerinin teknolojiyle gelistirilerek daha kolay, hizli ve diisilk maliyetlerle siirdiiriilmesi olarak
tamimlanmaktadir. (Sezal, 2020) Finansal teknoloji Ingilizcede “Fintech” olarak finans ve teknoloji
kelimelerinin ilk heceleriyle meydana gelen bir terim haline gelmistir. Ulkemizde ise “fintek” ya da
“fintech” olarak kullanilmaya devam etmektedir. (Fintek Nedir? Finteklerin Gec¢misi, Bugiinii,
Gelecegi: Param Blog, 2021) Finans sektorii, geleneksel yapilarini finansal teknolojilerin (fintech)
yiikselisi ile sarsict bir sekilde doniistiirmektedir. Finansal teknolojiler, bankacilik, 6deme sistemleri,
sigortacilik ve yatirim gibi finansal hizmetleri temelden degistirmektedir. Akilli s6zlesmeler, blok
zinciri teknolojisi ve yapay zeka gibi yenilik¢i araglar, finansal siiregleri daha hizli, seffaf ve maliyet
etkin hale getirmektedir. (Gupta, 2018) On &demeli kartlar, kredi kartlari, faturalarin online olarak
Odenebilmesi, bankacilik ve e-para mobil uygulamalari, QR ile 6deme, NFC ile édeme, giyilebilir
teknolojilerle 6deme, otomatik ddeme talimatlari, eksi bakiye gibi bircok iiriin ve hizmet finansal
teknoloji iiriinii ve hizmetidir. Ancak bu hizmetleri sunmak kadar kullanabilmek de esastir. Bu {iriin ve
hizmetlerden yararlanabilmek i¢in kullanicilarin hem finansal hem de dijital okuryazarliginin artmasi

gerekmektedir. (Worl Economic Forum, 2017)

Finteklerin 6zelliklerinden biri {irlin ve hizmetleri en hizli sekilde kullaniciya ulastirabilme yetenegidir.
Bu sebeple fintek girisimlerinin sahip oldugu bu yetenek ile gelistirdikleri inovatif kullanici deneyimleri
ve hizmetleri geleneksel bankacilik islemlerini bankalara gore saniyeler i¢inde gergeklestirebilmesinin
yani sira bir banka subesine gitmek i¢in harcanan zamani, emegi ve hareket siiresini ve hatta kagit

kullanimint sifirlamaktadir. (Fischer, 2021)

Geleneksel bankacihk oOrnegi iizerinden Fintek yontemleri kullanilarak ihtiyac¢ kredisi

ihtiyac¢ kredisi basvurusu: basvurusu:
e Banka subesine gidilir. e Uygulamaya girilir.
e  Sira alinir, beklenir ve sira gelir. e ihtiyac kredisi bagvurusu yapilir.
e Evrak listesi ¢ikarilir. o  Gerekli bilgiler doldurulur.

e Evraklar toparlanir, -belki eksik kalan bir
evrak i¢in subeden ¢ikilir ve/veya baska
bir giin gelinir-.

e Kredi onaylanir veya reddedilir.

e Imzalar atilir, kredi onay1 beklenir.
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2019 yilinda Ernst&Young tarafindan yapilan tiiketicilerin fintek uygulamalara yo6nelik egilimlerini
gosteren calismaya gore, 2015 yilindan 2019 yilina kadar iki yillik periyotlarla tiiketicilerin fintek
uygulamalarma egilimlerinin arttigi gézlemlenmistir. Ingiltere’de 2015 yilinda fintek uygulama ve
hizmetlerine ilgi diizeyi %14 iken 2017 yilinda %42’ye, 2019 yilinda ise %71’e yikselmistir. Fintek
hizmetlerin tercih edilmesindeki en onemli faktorlerin basinda diisiik maliyet, hiz ve kolaylik
gelmektedir. Global arastirmalara gore, tiiketicilerin %27’si bir fintek hizmetini secerken

fiyatlandirmay1 6n plana alirken %20’si hesap agma kolayligini se¢gmektedir. (Ernst & Young, 2019)

Finansal Teknolojilerin Gelisimi

Tirkiye Cumhuriyeti, son 3 yildaki fintek ¢aligmalariyla biiylik bir ivme yakalamistir ve bu sayi,
rakamsal degerlendirmelerde de incelenmistir. Tlirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanligi Finans Ofisinin
yayimladigi raporda son dort yillik ¢alismalarin kilometre taslari olarak asagidaki gelismeler yer

almaktadir.
2019 yilinda fintek ¢alisamlar1 derinlegmistir.
e Paya dayali kitle fonlama tebliginin yayinlanmasi
e Odeme kuruluslarini denetleme yetkisinin BDDK’dan TCMB’ye gegmesi
e  Acik bankacilik hizmetlerinin 6deme hizmeti olarak tanimlanmasi
e Tiirkiye Odeme ve Elektronik Para Kuruluslar1 Birliginin kurulmasi
2020 yilinin iilkemizdeki fintek sektorii agisindan en dnemli gelisimi TR karekod entegrasyonudur.
e TR karekod entegrasyonu ile karekodlara standart getirilmesi

2021 yilinda ise iilkemizdeki fintek sektoriinii gelistirecek devrim niteliginde gelismeler meydana

gelmistir.
e Dijital bankacilik ve servis modeli bankacilik yonetmeliginin yaymlanmasi
e Dijital Tiirk Lirast Is birligi Platformunun kurulmasi
e NFC teknolojisiyle kimlik belgesi dogrulama iglemlerinin yapilabilmesi
e KYC yontemiyle kimlik dogrulamasi ve s6zlesmelerin uzaktan imzalanabilmesi
e Odeme ve e-para kuruluslariimn IBAN olusturabilmesi

Tiirkiye Cumhuriyeti, finans sektoriindeki eylemlerde Avrupa’dan 6nce davranarak Avrupa’ya onciiliik

etmigtir.
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Ulkemizde ilk kredi kart: kullanim1 1968 yilinda baslanustir.
1991 yilinda tilkemizde ilk elektronik POS terminali agilmustir.

Tiirkiye Cumhuriyeti, temassiz kredi kart1 kullanimi1 konusunda Avrupa’dan 6nce davranarak

2006 yilinda temassiz kullanimi baglatmustir.

Tiirkiye Cumhuriyeti, chip&pin uygulamasini faaliyete geciren Avrupa’nin tgiincii tilkesi

olmustur. 1k faaliyete gegiren iilke Fransa, ikinci iilke ise Ingiltere’dir.

Magazalarda taksitli aligverisi baglatan sadakat kartlar1 konusunda da 6ncii olmustur. 1980°1i
yillarda faaliyete gecirdigi magaza sadakat kartlar1 1998 yilinda Avrupa’nin ve Tiirkiye’ nin ilk

taksitli kredi kart1 olma 6zelligini tasimaktadir.

Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbagkanligi Finans Ofisinin yayinladigi raporda Tirkiye’deki fintek

sektoriiniin rakamsal gelisimi de degerlendirilmistir.

2021 yilinda Tiirkiye Cumhuriyeti’nde bulunan fintek sayist 520 iken, 2022 yilinda 629’a
¢ikmistir. Bu saymin 250°si 6deme alaninda, 89’u bankacilik alaninda, 92’si blockchain ve
kripto varlik alaninda faaliyet gostermektedir. Kalan sayiy1 ise sigorta, kurumsal finans vb
kurumlar tamamlamaktadir. Tiirkiye’de 629 adet aktif fintek disinda 102 adet pasif durumda

olan fintek kurulusu mevcuttur.

2021 yilinda lisansl e-para ve 6deme kurulusu sayis1 56 iken, 2022 yilinda 74’e ¢ikmustir. 2016
yilinda 31, 2017 yilinda 41, 2018 yilinda 47, 2019 yilinda 52, 2020 yilinda ise 55 adet yilinda

lisansli e-para ve 6deme kurulugu bulunmaktaydi.

2021 yilinda lisansh paya dayali kitle fonlama platformu sayis1 5 iken, 2022 yilinda 8’e
cikmustir.

2021 yilinda kayitl dijital banka bulunmazken 2022 yilinda 4 adet lisansl dijital banka faaliyet

gostermeye baslamigtir.

Aynt artis elektronik para kartlarinda da goriinmektedir.

2021 yilinda kayith kredi kart1 sayis1 92,8 milyondan 93,8 milyona ¢ikmistir.

Kredi kart1 sahipliginde 2021 yilinda 7. sirada olan konumumuzu 2022 yilinda da korumus

bulunmaktayiz.

Kredi karti igslem sayisinda diinyada yerlestigimiz 9. Siradaki konumumuzu 6. siraya devretmis

bulunmaktayiz.
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e Kredi kart1 sayis1 ve kredi kart1 ile islem sayisinda Avrupa’da birinci siradaki yerimizi 2021 ve

2022 yilinda korumus bulunmaktayiz.
e 2021 yilinda 53,4 milyon olan 6n 6demeli kart sayimiz 66,3 milyona ¢ikmustir.
Odemelerin gerceklestigi noktalar ile ilgili istatistikler de aym1 raporda mevcuttur.

e 2021 yilinda iilkemizdeki islem gergeklestiren POS cihazi sayisi 1,7 milyondan 1,8 milyona
ylikselmistir.

e 2021 yilinda 52,1 bin olan ATM sayis1 korunmus ve 2022 yilinda 52,2 bine yiikselmistir.

o Aktif dijital bankacilik sayisinda ise 16,4 milyonluk bir artis bulunmaktadir. 2021 yilinda 70,3
milyon olan dijital bankacilik kullanici sayis1 2022 yilinda 86,7 milyona yiikselmistir.

Iikler ve giincel rakamsal veriler degerlendirildiginde Tiirkiye Cumhuriyeti’nin giiclii bir fintek
ckosistemine sahip oldugu sonucuna varabiliyoruz. Bunun sebepleri; niifus fazlaligi, ticari
hareketliligimizin olmasi vb giincel eylemlerin disinda giiclii bir denetleme, diizenleme ve regiilasyona
tabi olmasidir. Ayni zamanda bankalar da fintek girisimlerini desteklemekte, bu sayede kendi {iriin
cesitliligini ve dijital inovasyonlarini artirmakta, fintek girisimlerine yaptiklar1 yatirimlarla reputasyon
saglamaktadir. Bankalarin yatirimlari ise fintek girisimleri i¢in is alan1 yaratma, networkiinii biiyiitme

ve yeni miisteri edinmesinin Oniinii agmaktadir.
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2.3.2. Odeme Sistemleri

Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasinin tanimina gore “6deme sistemleri, katilimcilar1 arasinda fon
veya menkul kiymet aktarimini saglayan arag, siireg¢ ve kurallar biitiiniinden olusur.” Yine TCMB, bir
kurulusun 6deme sistemi olabilmesi igin, en az ii¢ katilimcisinin olmasi, fon ve elektronik ortamda
gergeklesen finansal iglemlerin kayit altina alinabilecek bir teknolojik altyapisinin olmasi ve ortak
kurallara tabi olmasi gibi ii¢ temel sart belirlemistir. (Odeme Sistemleri: T.C. Merkez Bankas1) Odeme
hizmeti saglayicilarim1 denetleme ve diizenleme yetkisi igin faaliyet izni 2019 yilinda Bankacilik
Diizenleme ve Denetleme Kurumundan (BDDK) T.C. Merkez Bankasina ge¢mistir. Ulkemizde Merkez
Bankasinin yonettigi 6deme sistemleri ve Merkez Bankasindan faaliyet izni alarak kurulan 6deme
sistemleri vardir. Merkez Bankasinin yonettigi 6deme sistemleri: Miisteriler aras1 TL Aktarim Sistemi,
Elektronik Menkul Kiymet Transfer Sistemi (EMKT), Elektronik Fon Transfer Sistemi (EFT), Fonlarin
Anlik ve Siirekli Transferi (FAST) Sistemi, Bankalar aras1 TL Aktarim Sistemidir. (Tiirkiye'deki Odeme
Sistemleri: T.C. Merkez Bankas1)

Merkez Bankasindan faaliyet izni alarak kurulan 6deme sistemleri:

e Bankalararasi Kart Merkezi AS

e Paycore Odeme Hizmetleri Takas ve Mutabakat Sistemleri AS
e Istanbul Takas ve Saklama Bankas1 AS

e Bilesim Finansal Teknolojiler ve Odeme Sistemleri AS

e  Merkezi Kayit Kurulusu AS

e Garanti Odeme Sistemleri AS (TCMB)

Odeme sistemleri; basitce a noktasindan b noktasmna fon ya da para aktarimidir. Havale, EFT, SMS
tabanli 0deme, kartli 6deme, para transferi, yurt disina para transferi, yurt i¢i para transferi
yontemlerinden olusur. Gergeklesen édeme deneyiminde Uluslararast kart kuruluslari (Mastercard,
VISA, American Express, JCB), yerel kart kuruluglart (TROY), bankalar ve banka iiriinii olarak kartlar
(kredi kart1, banka karti, 6n 6demeli kartlar) ve kartli 6demeyi saglayan POS cihazlari, sadakat
uygulamlar1 (World, Bonus vb), yazilim ve teknoloji gelistiren kurumlar (Verisoft, Intertech vb), sanal
POS altyapisi saglayan firmalar (iPay, NestPay, Garanti Virtual POS vb), 6deme araci firmalar (Iyzico,
OdeAl vb) ciizdan uygulamalar1 gibi oyuncular rol almaktadir. (Ozcan, 2016) Odeme islemi saniyeler

stirse de arkada milyonlarca algoritmanin ve onlarca oyuncunun yer aldig1 bir siiregtir.
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2.3.3. Elektronik Para ve Elektronik Para Kuruluslari

Elektronik para, elektronik olarak saklanan, ddeme yaparken kullanilabilen, elektronik olarak yatirim
yapilabilen parasal degerdir. Elektronik olarak sahip olunan paranin fiziki olarak da karsilig1 vardir ve
istenildigi zaman araci kanallar ile (ATM, para kart1 vb) nakde ¢evrilebilir. Elektronik para hesaplarina

bagli olan kartlara aktarilan ya da yiiklenilen para tiim 6deme islemlerinde kullanilabilir. (TODEB)

Bir kurumun elektronik para kurulusuna déniisebilmesi icin 6493 sayili Odeme ve Menkul Kiymet
Mutabakat Sistemleri, Odeme Hizmetleri ve Elektronik Para Kuruluslari Hakkinda Kanun’un (6493
sayil1 Kanun) 14. maddesinin birinci fikrasi ve 18 inci maddesinin ikinci fikras1 geregince TCMB’den
faaliyet izni almak zorundadir. Yine TCMB’nin elektronik para kurulusu yetki tanimina gore
“Elektronik para kuruluglarinin tamami 6493 sayili Kanun'un 18 inci maddesinin ikinci fikrasi uyarinca
elektronik para ihra¢ etmeye yetkilidir.” (TCMB, Elektronik Para Kuruluslar1) Paranin elektronik
paraya doniisiimii iki asamada gerceklesmistir. Tlki merkez bankalarmnin iirettigi banknotlarin elektronik
formata doniistiiriilerek alisverislerde kullanilmasi; ikinci asama ise merkez bankasinin direkt
banknotlara alternatif olarak gelistirdigi ve ihrag ettigi, halkin bunu alisveris, hesap birimi veya tasarruf

araci olarak kullandig1 tamamen elektronik forma doniismiis para tiiriidiir. (Oztiirk & Kog, 2022)

Avrupa Birligi, elektronik para ihraci ve kullanimi odaginda bir yonetmelik taslagi hazirlamigtir. Bu

taslaga gore elektronik para:
e Mikrogip kart1 veya bilgisayar bellegi gibi elektronik araglarda depolanan

o Elektronik para iireticicileri kurumlarina ek olarak diger insanlara gére de 6deme araci olarak

kabul edilen
e Madeni para veya banknot islevini elektronik olarak yerine getiren

e Odemelerin elektronik transferi i¢in 6zel olarak olusturulan parasal deger. (European Central
Bank, 2000)

Elektronik para, elektronik bir degerin 6deme yapmak amaciyla elektronik ortamda muhafaza edilmesi
durumunu ifade eder. Elektronik ciizdan ise bu tiir bir elektronik para depolama aracidir ve 6zellikle
manyetik/akilli kartlar, mobil telefonlar ve ¢evrimigi clizdan hizmetleri 6deme anlarinda tercih edilir.
Elektronik 6deme yontemleri, nakit 6demelerin yerine hizla tercih edilen bir ¢6ziim haline gelmistir.
Ancak tiim bu sistem her gegen giin gelismekte, siirekli bir donilisiim ve degisim siireci yasamaktadir.
Kredi kartlari, debit kartlar1, banka kartlari gibi kart temelli 6deme sistemlerinin yani sira havale, EFT,
QR ile 6deme, NFC yontemiyle 6deme, SWIFT gibi kart kullanilmadan gerceklestirilen 6deme

sistemleri de elektronik 6deme sistemlerinin temel unsurlari arasinda yer almaktadir. (Bilir & Cay, 2016)
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2.3.4. Kapal Dolasim Sistemi

Elektronik 6deme sistemlerinde, para degerinin sistemdeki hareketliligi, "kapali dolagim" (closed
circulation) ve "agik dolasim" (open circulation) olarak iki ayri yaklagimla gergeklesir. (European

Central Bank, 2000)

Kullanicilarin kartlar aras1 para transferi yapamadigi yalnizca mal ya da hizmet satin alirken 6deme
yapabildigi model “kapali dolasim modelidir”. Kapali dolagim modeli, elektronik paray1 tek seferlik
kullanim ig¢in siirlar. Kapali dolagim sistemlerinde yapilan édemeler sonucunda saticinin hesabinda
biriken elektronik para bakiyesi, merkez bankasi tarafindan verilen para cinsinden bir alacak olarak
kaydedilir. Bugiiniin elektronik 6deme sistemlerinin ¢ogu bu prensibi benimser. Kapali dolagim
sistemiyle ger¢eklesen ddemelerde elektronik para saticinin hesabinda birikir ve Merkez Bankasinin

sistemine alacak olarak kaydedilir. (Kog¢ & Oztiirk, 2006)

Finansal kuruluslarin bakis agisindan ele alindiginda dijital para olan e-paranin tasidigi ozellikler
degisiklik gosterir. Farkli e-para tiirlerinde, ii¢c temel aktoriin etkilesimi gereklidir: alici, satict ve finans
kurumu. Nakit kullanimiyla kiyaslandiginda bir bireyin bagka birine 6deme yapmasi gerektiginde, arka
planda goriinmeyen ancak kritik bir rol oynayan elektronik banka veya finansal kurulus devreye girer.
(Horton, 2023) Fiziksel kagit paranin serbestce dolasabildigi agik dolagim sistemine karsilik giintimiizde
tamami kayi1tli para politikas1 benimsenmektir. Bu sebeple, e-para projeleri genellikle giivenlik risklerini
azaltan kapali sistemde faaliyet gostermekte ve taraflar farkli hedefler i¢in kapali dolasimdaki paray1
transfer edememektedir. (Aksehirlioglu, 2002)

Kapali dolagim sistemine entegre bir elektronik paranin gecerli olacagi her nokta belirlidir ve yalnizca
o noktalarda 6deme gerceklestirebilmektedir. Bagka bir noktada gecgerli olmasi i¢in elektronik para
saglayicisi finans kurumu arasinda bir is birligi anlagsmasi imzalanmali, gegerli olacagi diger kurum
finans kurumun {ye is yeri agina eklenmelidir. Kapali dolasim sistemine entegre bir elektronik para,
yalnizca mal ya da hizmet satin alirken 6demelerde kullanabilir. (Closed vs. Open Loop Payments:
TrueMerchant) Her POS cihazinda gegerli degildir ve her POS cihazinda gegerli olmadig i¢in iiye is
yeri olacak sirketin POS cihazlarinda giincelleme yapilmali ya da elektronik para saglayici finans

kurulusu, tiye is yerini kendi 6deme sistemine dahil ederek POS cihazi saglamalidir. (Kagan, 2023)

Ulasim kartlar sehirlerin toplu ulasim 6demelerinin toplanmasi i¢in tasarlandigindan kapali dolagim
sistemine entegre olarak Uretilmistir. Bu sebeple bir ulagim kartinin ulagim dig1 alanlarda da
kullanilabilmesi igin ya iiye is yeri agimi genisletmesi ya da acik dolasim sistemine ge¢mesi

gerekmektedir.
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2.3.5. Elektronik Para Kart1 Semalari

“Kart semasi, bir kartl sistem organizasyonunun isleyisini desteklemek igin kullanilan altyapi ve 6deme
sisteminden bagimsiz olarak, bu isleyisi diizenleyen ve denetleyen yénetim ve karar birimleri ile
organizasyon yapisi da dahil olmak iizere, kart bazli 6deme islemlerinin yonetilmesini saglayan
kurallarin, yonergelerin, uygulamalarin ve standartlarin tiimiinii ifade etmektedir.” Avrupa Birligi,
“kart semas1” tanimini 2017/751 sayili diizenlemesine uyumlu olarak bu sekilde yapmistir. Banka veya
kredi karti sisteminin kurucusu, kart iiretme ve iiye is yeri agina dahil etme yetkisi kart semasi

entegrasyonuyla gerceklesmektedir.

Finans kuruluslar1 arasinda yetki sahibi olan isletmeler, kart islemlerini gergeklestirmek icin temel
olarak kartli sistem organizasyonlari (kart semalari) ile yaptiklar lisans anlagmalarina uyumlu olarak
caligmaktadir. Aksiyona gecilecek her eylem ile ilgili, lisans anlagmasi yaptig1 organizasyonlarin
yonergelerine uyum saglamak zorundadirlar. Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu'nun
(BDDK) tanimina gore, kartl sistem kuruluslarmin yetki sahibi isletmelere yonlendirdigi kurallar,

uygulamalar ve kilavuzlarin genel tanimi "kart semasi1" olarak ifade edilmektedir. (Canpolat, 2022)

2.3.6. Banka ve Kredi Kartlarn

Resmi Gazetede yayinlanan Banka Kartlar1 ve Kredi Kartlar1 Kanununa gore;

Banka karti1, “Mevduat hesabi ya da ozel 6zel cart hesaplarin kullanimi dahil bankacilik hizmetlerinden
yararlanmayr saglayan kart”, kredi kart1 ise “Nakit kullanimi gerekmeksizin mal ve hizmet alimi veya
nakit ¢ekme olanagr saglayan basili karti veya fiziki variigi bulunmayan kart numarasi” olarak

tanimlanmaktadir. (Resmi Gazete, 2006)

Kredi karti, belirlenmis bir iist limite kadar nakde ihtiya¢ duymadan alisveris yapma ve nakit avans
¢ekme imkani sunan 6deme medyasidir. (Kirdaban, 2005) Debit kart (banka kart1) ise hesabin igindeki
mevcut paradan diiserek aligveris yapmay1 ve nakit ¢gekmeyi saglayan on 6demeli bir elektronik para
kartidir. Kredi kartlar aligverislerde bor¢clanma yontemiyle ve taksitle geri 6deme segenekleri ile 6deme
yapilabilmesine olanak saglar. Bu durum alicilara aligverislerde kolaylik saglarken isletmelerin
gelirlerini artirmaktadir. Kart ile 6deme yontemi kayitl ekonomi i¢in oldukga dnemlidir, nakit paradan

daha pratik ve giivenlidir.

Tiirkiye’nin ilk yerli kredi kart1 Diners Club’dir. Kog ailesine bagli Servis Turistik Anonim Sirketleri
tarafindan 1968 yilinda tretilmistir. Diners Club’in ardindan Tiirk Ekspres Havacilik ve Turizm Ltd.
Sti. tarafindan Amerikan Ekpress kartlari iretilmistir. (Cirpan, 2000) Zamanla yeni kredi kartlar1 da

dolasima girmis ve kartli sistem Tiirkiye’de de biiylik bir ivme kazanmistir. Yeni ¢ikan kredi kartlar
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Mastercard ve VISA semasina entegre olmuslar ve bu kapsamda iiye is yerleri de en az kredi karti

alicilar1 kadar hizli bir ivme ile biiyiime gostermistir. Bankalararas1 Kart Merkezi, 13 bankanin bir araya

gelmesiyle olugsmus, yerel bir karth sistem kurulusu sunmustur. (Kaya, 2009) Elektronik para

kullanimin1 yaymak, her tiirli 6deme ve para transferi islemlerinin gergeklesmesini saglayan, tim

elektronik para islemleri icin gerekli altyapiy1 olusturmak, kredi ve banka kart1 6deme prosediirlerini

yurt i¢i kurallara gore standartize etmek gibi misyonlar1 bulunan BKM, yerel karth sistem kurulusu

olmustur. (Duramaz & Diindar, 2014)

Banka ve kredi kartlar1 ile 6deme senaryosu su asamalarda gergeklesir.

Alicy, tirlinii almak igin satici ile iletisime gecer ve elektronik para kart1 yoluyla 6deme yapmak

ister.

Satic1 elektronik para kartindan 6deme alinacak cihaza (POS) karti1 okutur. POS’a okutulan

kartin ait oldugu banka bilgilerini kayitli oldugu sema kurulusuna aktarilir.

Yurt i¢i bankalar BKM sistemine kayithh oldugu igin kartin kayith oldugu sema kurulusu
bilgileri BKM Ekspress’e iletir. BKM, kartin asil sahibi bankaya ilgili islemi iletir.

Kartin sahibi olan banka iglemin onaylandigini ya da reddedildigini BKM’ye bildirir.

BKM, kart sahibi bankanin bildirdigi onay ya da red bilgisini kartin okutuldugu POS’un bagl
oldugu bankaya bildirir.

Odeme islemi tamamlanir ve 6deme iiye is yerinin sanal kesesine aktarilir. (Elgiboga, 2018)
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Karth Odeme Sistemi Islem Akis1
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Sekil 2.1: Otorizasyon nedir? Otorizasyon siireci nasil isler? (Elgiboga, 2018)

2.3.7. On Odemeli Kartlar

On 6demeli kartlar, BDDK lisans ve denetimine tabi, igerisine yiiklenen tutar dahilinde banka ve kredi
kart1 ile yapilan tiim fiziksel ve online 6deme ve diger finansal islemlerinin yapilabilmesini saglayan
elektronik para kartlaridir. Banka ve kredi kartlarindan farkli olarak kisiye tanimli olmak zorunlu
degildir, anonim bir kullanici olarak isme tanimli olmayan sekilde 6deme yapilabilmektedir. Ancak
anonim olarak yalnmzca 6deme ve ATM’lerden para ¢ekme islemleri gergeklestirilebilmektedir. Para
transferi gibi finansal islemlerin yapilabilmesi i¢in 6n édemeli kartlarin kullanicilarinin dogrulanmasi
gerekmektedir. On 6demeli Kartlar, kredi kartlariin sundugu taksit, ertelemeli ddeme imkanlar
sunmamaktadir. (TOKEN Finansal Teknolojiler) On 6demeli kart saglayicilarinin mobil uygulamalar
iizerinden 6n 6demeli sanal kart da olusturulabilmektedir ancak bu kartlar da kisiye tanimli bir sekilde
kullanilmaktadir. On 6demeli kartlar banka kartlarina alternatif olarak diisiiniilebilir. Ozellikle 13-18

yas arasi gengler banka ya da kredi kart1 alamadiklar i¢in aktif online aligverislerde 6n 6demeli kartlar
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bir segenek olarak degerlendirilmektedir. Igine yiiklenen tutar kadar 6deme yapilmasim saglayan on

odemeli kartlar, ebeveynlerin ¢ocuklara teslim edebilecegi bir kart tiirti olmustur. (Param Blog, 2021)

On 6demeli kartlar erteleme ya da taksit imkdn1 sunamamaktadir. Ancak bircok 6n &demeli kart
kurulusu sadakat programi devreye almaktadir. Bu siiregte nakit iade kampanyalar1 6n 6demeli kartlarin
sikca bagvurdugu bir sadakat uygulamasidir. Bu program ve kampanyalardan yararlanabilmek i¢in de

yine 6n 6demeli kartin kisisellestirilmis olmas1 gerekmektedir. (Ininal)

2.3.8. Ulasim Kartlar:

Koyden kente goglerin artigi ve artik hayatin kent iglerinde kurulmasiyla beraber biiyiik sehirlerde
ulagim ¢ok daha fazla 6nem kazanmugtir. Artan niifus, her giin ise giden, okula giden, hastaneye giden,
aligverise giden, spor ve sosyal aktivitelere giden insan sayisinin artisi demektir. Tiim bu aktivitelerin
ortak eylemi ulasgimdir ve 6zellikle Tiirkiye’de sehir i¢inde herhangi bir yere gitmek ara¢ ihtiyacini
dogurmaktadir. Artan niifus, artan kent hareketliligi, artan ara¢ kullanimi anlamina gelmektedir. Bu
sebeple toplu ulasim, 6zel araca erigimi olmayanlar i¢in giinliik rutinin bir pargasi haline gelmistir. Artan
arag trafigi ve artan arag trafigine bagl olarak artan hava ve giiriiltii kirliligi sebebiyle belediyeler 6zel

araca erisimi olan yurttaslar1 da toplu ulagima tesvik etmektedir. (G6l & Ediz, 2021)

Toplu ulasim ayn1 zamanda belediyeler i¢in diizenli gelir kaynagi ve siyasal olarak da belediye hizmet
kolunun en goriinen yiizlerinden, siyasi tercihleri etkileyen etmenlerden biridir. Toplu ulasim
belediyelerin halka en fazla dokunabildigi alan olmasi sebebiyle reklam stratejilerinde de arag igi alanlar
stk¢a kullanilmaktadir. Toplu ulagimin belediyeler igin bu kadar 6nemli olmasi ulagim teknolojilerinin
de yakindan takip edilmesi gerekliligi dogurmaktadir. Toplu ulasim kullanan yurttaglarin memnuniyetini
artirmak, ulagim gelirini kayit altina alabilmek i¢in para akisini kontrol edebilmek ve denetlemek adina

akillr ulasim kartlar1 kullanilmaktadir.

Tezin konusunun Istanbul ulasimi olmasi sebebiyle bu alt baslikta Istanbul evreni kullanilmaktadir.
Istanbul Biiyiiksehir Belediyesine bagh istanbul toplu ulasim araclar1 validator ve turnike olarak iki cesit
akill gecis sistemine sahiptir. (BELBIM, Uriin ve Hizmet Katalogu, 2022)

Ulasim &demelerindeki cihazlar ‘mifare desfire’ teknolojisine sahip Istanbulkartlari, istanbulkart’in
mobil uygulamasi olan Istanbulkart Mobil ya da Istanbul Biiyiiksehir Belediyesinin siiper uygulamasi
Istanbul Senin iizerinden QR kod ile 6deme yontemini ve Mastercard anlagmasiyla hayata gegen
temassiz banka ve kredi kartlarini 6deme segenegi olarak kabul etmektedir. Akilli 6deme sistemleri

sayesinde Istanbul toplu ulasimini her giin kag kisinin kullandig tespit edilmekte, kullanicilar sosyal
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hakki olan aktarma ve mesafe bazli iicretlendirmelerde indirimlerinden faydalanabilmekte ve Istanbul

Biiyiiksehir Belediyesinin ulagim gelirleri kayit altina alinabilmektedir. (Blog: istanbulkart)

2.3.8.1. Ulasimda Fintek Kullanim, Diinyadan Ornekler ve Istanbulkart

Toplu ulasim sistemleri, finansal teknolojilerin (fintech) etkilesim alanlarindan biridir ve bu alandaki
kullanimi giderek artmaktadir. Akilli kart sistemleri, mobil 6deme uygulamalar1 ve diger fintech
araglari, toplu tasima hizmetlerinin 6deme siireclerini optimize etmekte ve kullanici deneyimini
artirmaktadir. Bu teknolojik gelismeler, seyahat edenlerin bilet alimini, gegis yapmay1 ve édemelerini
daha hizli ve sorunsuz bir sekilde gergeklestirmelerine olanak tanimaktadir. Bununla birlikte, fintech'in
toplu ulasimdaki rolii yalnizca 6deme kolayligiyla sinirli degildir. Veri analitigi ve yapay zeka gibi
teknolojiler, seyahat taleplerini tahmin etme, giizergah optimizasyonu ve hizmet kalitesini artirma gibi

alanlarda toplu ulagim sistemlerine entegre edilmektedir.

Akill kart sistemleri, kullanicilarin metro, otobiis, tramvay ve diger toplu tasima araglarina tek bir kart
veya uygulama iizerinden erismelerini saglar. Bu kartlar, temash 6deme teknolojisi kullanarak hizli
gecis imkani1 sunar ve seyahat edenlerin zaman kaybini en aza indirir. Ayrica, mobil 6deme uygulamalari
araciligryla seyahat iicretlerini 6deme, bilet satin alma ve seyahat ge¢cmisini takip etme gibi iglemler de

bu fintech araglari ile kolaylikla gergeklestirilebilir. (Pelletier & Trépanier, 2011)

Ulasimda kullanilan fintek yontemleri ile seyahat planlamasi daha etkili bir sekilde yapilabilir ve toplu
tagima hizmetleri daha siirdiiriilebilir ve kullanict dostu bir sekilde yonetilebilir. Bu baglamda, toplu
ulasimda fintech kullanimi, sehirlerin ulasim altyapisini iyilestirmeye yonelik kapsamli bir ¢abanin bir

pargasini olusturur. (Brahm, 2019)

Diinyadan Ornekler ve Istanbulkart

Toplu ulasim sistemlerinin evrimi, finansal teknolojilerin (fintech) etkisiyle 6dnemli bir doniisiim
gecirmektedir. Akilli kartlar, mobil 6deme uygulamalari ve diger inovasyonlar, seyahat deneyimini daha
verimli ve kullanici dostu hale getirerek, toplu ulasim sistemlerine yeni bir boyut kazandirmaktadir. Bu
teknolojik gelismeler, 6deme siireclerinden daha fazlasini kapsayarak, veri analitigi ve yapay zeka gibi
unsurlar da igermekte ve toplu tasima hizmetlerini daha etkili bir sekilde yonetmeyi amaglamaktadir.
Bu baglamda, toplu ulasimin fintech ile birlesimi, sehirlerin ulagim altyapisini daha akilli ve

stirdiiriilebilir bir yonde gelistirmeye yonelik bir adimdir.

73



Bu doniisiimiin diinya genelindeki biiylik sehirlerde nasil gergeklestigine dair 6rnekler, Londra'dan
Hong Kong'a, Singapur'dan New York'a kadar farkli cografyalarda ortaya ¢ikan basarili uygulamalarla
desteklenmektedir. Bu &rnekler, fintech ile toplu ulasimin basarili entegrasyonunun, kullanicilarm

giinliik seyahatlerini daha sorunsuz ve etkili bir sekilde yonetmelerine olanak tanidigini1 gostermektedir.

London Oyster Card:

Londra'da kullanilan Oyster Card, temassiz 6deme teknolojisiyle c¢alisan bir akilli kart sistemidir.
Londra'nin metro, otobiis, tren, tramvay ve diger toplu tagima araglarinda kullanilabilmektedir. Seyahat
edenler, kartlarin1 okutarak hizli ve sorunsuz bir sekilde gecis yapabilirler. Oyster Card i¢inde ayni
zamanda gilinliik ve haftalik sinirsiz gegis saglayan abonmanlik sistemi bulunmaktadir. (Oyster Cards:

Transport for London)

Hong Kong Octopus Card:

Hong Kong'un popiiler Octopus Card, temasl 6demelerin yan1 sira ¢esitli hizmetlerde de kullanilabilen
cok islevli bir karttir. Baglangicta sadece temassiz 6deme kart1 olarak hizmet veren Octopus Card, son
yillarda mobil clizdan uygulamalariyla entegre olarak kullanicilarin akilli telefonlari {izerinden 6deme
yapmalarina olanak tanimaktadir. Ayrica, marketlerden restoranlara kadar pek ¢ok yerde

kullanilabilmektedir. (Octopus)

Singapur EZ-Link Card:

Singapur'da yaygin olarak kullanilan EZ-Link Card, temasli 6deme kartlar1 araciligiyla sehir igi toplu
tasima sistemine kolay erisim saglamaktadir. Seyahat {icretleri, bu kart iizerinden hizli ve etkili bir
sekilde 6denebilmektedir. Ayni1 zamanda, kartin mobil uygulama entegrasyonu sayesinde kullanicilar,
akilli  telefonlarmi  kullanarak seyahat bilgilerini  kontrol edebilmekte ve bakiyelerini

yonetebilmektedirler. (EZ-Link)
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New York MTA ve OMNY::

New York Metropolitan Transportation Authority (MTA), temassiz 6demeleri desteklemek amaciyla
OMNY mobil uygulamasi iizerinden hizmet vermektedir. Kullanicilar, akilli telefonlarini veya temassiz
kredi kartlarin1 bu uygulama araciligiyla entegre ederek metro ve otobiis gibi toplu tagima araglarina
odemelerini gerceklestirebilmektedirler. OMNY, seyahat edenlere 6deme siireclerinde daha fazla

esneklik sunarak seyahat deneyimini iyilestirmeyi amaglamaktadir. (About the MTA: MTA)

Seul T-Money Card:

Seul'de kullanilan T-Money card, temassiz 6deme teknolojisiyle ¢alisan bir akilli kart sistemidir ve toplu
ulagimda 6deme yapma, aligveris yapma ve diger bircok hizmete erisim saglamaktadir. T-Money Card,
metro, otobiis, taksi ve diger toplu tasima araglarinda, ¢esitli magaza zincirleri, kafeler ve diger ticari
isletmelerde de 6deme araci olarak kabul edilmektedir. T-Money Card, Seul'deki toplu tagima sistemini
daha kullanic1 dostu hale getirerek seyahat edenlere kolaylik saglamak amaciyla gelistirilmistir. Bu
kartlarin genel amaci, seyahat edenlere daha hizli ve etkili bir 6deme deneyimi sunmak ve toplu tagima

kullanimini kolaylastirmaktir. (Tmoney Only for Foreigners: Tmoney)

Istanbul — istanbulkart ve istanbulkart Mobil
Istanbulkart, istanbul igi toplu ulasim ddemelerinde kullanilan kapali devre bir karttir. 2019 yilinda

markalar ile yapilan is birlikleri sayesinde aligsveriglerde de kullanilmaya baslanmistir. Marketlerde,
miizelerde, online alisverislerde, perakende sektoriinde vb kullanilabilmektedir. (Blog: Istanbulkart)
Istanbulkart Mobil ise Istanbulkart’1 dijitale tasiyan mobil uygulamadir. Ugtan uca tiim ulagim
ddemelerinin QR kodla yapilabilmesini, Istanbulkart bakiyesinin yonetilebilmesini saglayan bir fintek

tirtini olarak konumlandirilmigtir. (Narin, 2022)
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2.4. Fintek Sektoriinde fletisim Stratejileri ve Halkla Iliskiler Uygulamalari

Firmalarin sahip oldugu iirin/hizmetlerine alic1 olusturmak yaptigi her tanmitim faaliyeti pazarlamadir.
Amerikan Pazarlama Birligine gore pazarlama iletisimi, bir kurumu ya da markay1 konumlandirmak,
itibarin1 artirmak i¢in para 8dedigi bir is koludur. (Cevrim I¢i Reklamcilik Sektdr incelemesi On Raporu,
2023) Fintek sektord, tiim finansal kuruluslarin iiriin ve hizmetlerinin teknolojiyle adapte edilerek iiriin
ve hizmetlerin dijital olarak sunulmasidir. Finans islemlerinin dijitallesmesi, finansal eylemlerin
bilgisayar, tablet, mobil cihaz vb iizerinden ¢dziimlenebilmesi anlamina gelmektedir. En fazla finansal
islemler, finans kuruluglarinin mobil uygulamalarindan ger¢eklesmektedir ve yenilenen hemen hemen
tiim finansal kartlar mobil ekranla uyumlu olacak sekilde dikey olarak tasarlanmaktadir. Tezin ti¢ilincii
boliimiinii olusturan Istanbulkart 6rnedi hayata gegirdigi Istanbulkart Mobil uygulamas ile fintek

sektoriiniin bir oyuncusu haline gelmistir. (Dolliver, 2018)

Finansal islemlerin mobil cihazlarla gerceklestirilmesi iletisim alanlarinda da degisiklik yaratmaktadir
ve fintek markalar geleneksel iletisim biitgelerinin biiyiik bir boliimiinii dijital pazarlama iletisimlerine
aktarmaktadir. Web siteleri, sosyal medya hesaplari, bloglar, forumlar kullanici ile ¢ift yonlii iletisime
gecme kanallaridir. Deloitte‘a gore, yaratict fikirler ve tasarimlar, hedef kitleye 6zgiin icerikler,
islemlerin nasil yapilacagina dair ‘how to’ videolari, dikkat ¢gekici igerikler ile fintek sektoriiniin iletisim
stratejilerinin geleneksel halkla iliskiler faaliyetlerinden daha ¢ok dijital iletisime agirlik verildigi tespit
edilmistir. Ozellikle global 6lcekteki bankalarin sosyal medya kanallar1 araciligiyla kara odakli iletisim

stratejisi yarattiklar1 gozlemlenmektedir. (Deloitte, 2014)

Finteklerde Halkla fliskiler Uygulamalar:

Fintek ve finansal araglar, iletisim ve halkla iligkiler stratejilerini belirlerken hizla degisen pazar
kosullarin1 ve giincel trendleri dikkate almasi gereken 6nemli unsurlari igermektedir. Hizla degisen
pazar kosullar1 ve yogun rekabet nedeniyle 6zellikle hedef kitle belirlenmekte; miisteriler, yatirimeilar,
finans uzmanlar1 ve diger paydaslar gibi farkli hedef kitlelere yonelik 6zellestirilmis iletisim stratejileri
gelistirilmektedir. Toplanan verilerin saklanmasi, ticari elektronik ileti alinmasi ve hedef kitlelerin
finansal ihtiyaglarina cevap verecek kisisellestirilmis kampanyalarin sunulmasi fintek sektorii igin diger

sektorlerden daha fazla nem kazanmaktadir. (Blomstrom, 2018)

Giiven ve giivenilirlik, finansal hizmetler sektdriinde en temel unsurdur. Iletisim stratejileri, sirketin
giivenilirligini, miisteri verilerini koruma taahhiitlerini ve giivenlik &nlemlerini vurgulamalidir.

Miisterilerin finansal ve kigisel bilgilerini giivende hissetmeleri sirketin itibar1 agisindan son derece
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kritiktir. Kisisel bilgilerin toplanmasi ve islenmesi mevzuatsal olarak da diger sektdrlerden daha siki bir

denetime tabiidir.

Fintek kuruluslarinin mobil uygulama diinyasina yonlenmesi iletisim stratejilerinde de geleneksel
iletisim yontemlerini dijitale tagimistir. Sosyal medya, basin biiltenleri, blog yazilari, web siteleri ve
endiistri etkinlikleri gibi gesitli iletisim araglari, hedef kitle ile etkili bir etkilesim saglamak igin
dikkatlice segilmektedir. Ozellikle sosyal medyanin reklam bacagmin sponsorlu igerikleri ile
kullanicilar sosyal medyada gezinirken tek hamleyle uygulamay: indirebilmekte ve saatler alacak
finansal islemlerini dakikalar icinde gerceklestirebilmektedir. Son zamanlarda 6zellikler bankalarin, e-
para ve fintek sirketlerinin SEO hizmetinden faydalanmak i¢in blog sayfasi olusturdugu
gozlemlenmektedir. Yapt Kredi, Is Bankasi, Garanti BBVA blog sayfalarin1 sik kullanan banka
kuruluslaridir. Tiim bunlarin yaninda fintek iiriinleri bagli basina bir iletisim aracidir. Mobil
uygulamalarina  yerlestirdikleri  ikonlar, kart tasarimlari, vermek istedikleri —mesajlar

barindirabilecekleri bir alan acar.

2.4.1. Fintek Sektoriinde Iletisim Kanallar

Finansal kurumlar, rekabetci is ortaminda sadece finansal iiriin ve hizmetlerini tanitmakla kalmayip ayni
zamanda miisteri tabanlarin1 genisletmek, giiven insa etmek, rekabet avantaji saglamak, finansal
okuryazarligi artirmak i¢in etkili pazarlama ve iletisim stratejilerini benimsemek zorundadir. (Giimiis,
2014) Ozellikle bankalar, karmasik finansal iiriinleri ve hizmetleri anlasilir bir sekilde miisterilere
iletmek, marka bilinirligini artirmak, giivenilir bir itibar olusturmak ve rekabet avantaji elde etmek
amactyla pazarlama ve iletisim faaliyetlerine agirlik vermektedir. Bankalarin kredi tiiketicilerin mali
sagliklarin1 korumak, dogru ve seffaf bilgilerle karar vermelerini saglamak ve sorumlu kredi kullanimin
tesvik etmek amaciyla diizenleyici kurumlar tarafindan belirlenmis kurallara dayanmaktadir.
(Suvarchala & Rao, 2018) Fintekler ve finansal kuruluslar her ne kadar kisitlamaya tabii olsa da marka
algisin giiclendirmek, marka bilinirligini artirmak, yeni miisteri kazanmak, kar etmek, rekabet avantajt
saglamak, gliven ve itibar yaratmak igin iicret ve maliyetleri net ve anlasilir bir sekilde vererek, kredi
kullaniminda kullaniciyi finansal etkilerine ve risklerine karsi uyararak, belirsiz ve karmagik ifadelerden
kaginan bir dil kullanarak kisitlamaya tabi olmayan igerikler ile iletisim faaliyetlerini

stirdiirebilmektedir. (Industries: McKinsey & Company, 2023)
Bankalar, finansal kuruluslar ve fintekler:

Kampanyalar yeni iiriin tamitimi ve kullamimi tegvik etmek amaciyla sosyal medya kampanyalar

diizenlemekte ve hedef kitleye yonelik dijital iletisim stratejileri yayinlayabilmektedir.
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Mobil uygulama araciligiyla iletisim kanali olusturabilmekte, kullanici dostu deneyimiyle tavsiye
edilmek isteyebilmekte, giincel haberlerden, yeniliklerden ve kampanyalardan kullanicilarini push ya da

bildirim yoluyla haberdar edebilmektedir. (Hedman & Chae, 2015)

Uzmanlik alanim vurgulayarak giivenilirligini artirmak i¢in finans, teknoloji, fintek alaninda icerikler

iireterek blog, makale, vider, infografik ya da rapor hazirlayarak yayinlayabilmektedir.

Yerel etkinliklere veya topluluk projelerine sponsorluk yaparak toplulukla etkilesimini

artirabilmektedir. (Industries: McKinsey & Company, 2023)

Sadakat programlariyla sunulan 6zel teklifler, indirimler veya ddiillerle mevcut miisterileri ile bagliligini

giiclendirebilmektedir. (Robin & Dominguez, 2008)

E-posta pazarlamasi ile mevcut miisterilere kisisel kampanyalar sunabilmekte ve potansiyel miisterilere

ulagabilmektedir.

Mevcut miisterilerin olumlu deneyimleri araciligiyla olumlu sozlii reklam ve referanslar elde

edebilmektedir. (News & Blog: edc, 2023)

Televizyon, radyo, gazete ve dergi reklamlar1 gibi geleneksel medya araglari, genis kitlelere ulagsmak

icin kullanabilmektedir.

Bankalarin pazarlama iletisimi stratejileri, hedef kitle, rekabet ortami ve pazar dinamiklerine bagh
olarak degisebilmektedir. Basaril1 bir strateji, bankanin marka degerini artirmakta ve yeni miisterilere

ulagsmada etkili olmaktadir.

2.5. Boliim Degerlendirmesi

[k insanlardan giiniimiize her esya ve hizmete bir deger bicilmistir ve bir sekilde o deger 6denmeye
calisilmisti. Takas sistemiyle baslayan alisveris donemi kapitalizm sistemiyle beraber ileri finans
uygulamalar1 donemindedir. Finans, finans teknolojileri ve elektronik 6deme giinliik hayat rutinin bir

parcasi haline gelmistir.

Tezin ikinci boliimiinde finans, finansal teknolojiler, 6deme sistemleri ve elektronik para kavramlarinin
ele alindig bir inceleme gergeklestirilmistir. Bu boliim, modern diinyanin hizla gelisen finansal ortamini
ve 0deme sistemlerinin doniislimiinii anlamak i¢in temel bir perspektif sunmaktadir. Elektronik para ve
elektronik para kartlari, finansal teknolojilerin geldigi noktay1 yansitan 6nemli bilesenler olarak one
¢tkmaktadir. Tiim bu kavramlar baglami yine tezin iiiincii boliimiinii olusturacak olan Istanbulkart’in

doniisiim siireglerinde deginilecek konulardir.
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Boliim sonu degerlendirmesinin tesinde, tezimizin ana baslig1 ve érneklemi olan istanbulkart'in ulasim
kartindan yasam Kartina doniisiimii tezin ilk boliimiinii olusturan marka kavrami ve ikinci boliimiinii

olusturan finansal teknoloji kavramiyla birleserek farkli bir perspektif sunmaktadir.
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3. BOLUM
ISTANBULKART MARKA YENIDEN KONUMLANDIRMA SURECI
Istanbulkart, Istanbul’un toplu ulasim kart1 olarak hayata baslamis daha sonra ulasim dis1 alanlarda da
kullanilmaya baslannustir. Istanbul Biiyiiksehir Belediyesine bagli olarak faaliyet gosteren
Istanbulkart’m 2020 yilindaki yeniden markalama siirecindeki tiim tasarimlarinda ve sdylemlerinde
Istanbul vurgusu yapilmaktadir. Ayn1 zamanda 2023 yilinda yaptigi Mastercard anlasmas ile tiim
diinyaya acilacak olan, yerli ve yabanci turistlere tasarim ile sunulacak Istanbul City Card ile Istanbul’a
ait bir marka diinyaya acilacaktir ve tiim bu siireclerin Istanbul’un bir markasinin diinya markasi haline

gelmesinin yolunu agacaktir.

Istanbulkart’m 2017-2023 yilindaki tiim bu siirecleri éncesi ve sonrasi olarak incelenmis, Istanbulkart’m

yeniden markalama siirecinin tamamlanip tamamlanmadig: ticer yillik periyot ile ele alinmustir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Istanbulkart, istanbul Biiyiiksehir Belediyesinin istiraki olan elektronik para kurulusu BELBIM
Elektronik Para ve Odeme Sistemleri AS’nin biinyesinde gelistirdigi iicret deme aracidir. 2019 yilina
kadar yalnizca ulasimda kullanilan kapali devre bir ulasim karti iken 2019 yilinda gelistirdigi yeni
strateji ile ulagim dis1 alanlarda da kullanilmaya baglamistir. Toplu ulagim 6demelerinde farkli bir
alternatifi olmadig1 i¢in Istanbul i¢inde toplu ulasim kullanan herkes Istanbulkart sahibidir. Bu genis
Istanbulkart sahibi agin, Istanbulkart’1 ulasim disinda da kullanmas1 hem belediye igin yeni bir kapisi
olusturmustur hem de underbank olarak tabir edilen herhangi bir banka ve finans kurulusuyla bag

olmayan Kitleyi elektronik 6deme sistemiyle tanigtirmustir.

Tezin ikinci boliimiinde benzer 6rnekleri Londra - Oyster, Hong Kong - Octopus, Singapur - EZ-Link,
New York - Metropolitan Transportation Authority, Seul -T-Money Card incelenmistir. Mastercard
Kartli Odemeeler Raporuna gore istanbul bu iilkeler arasinda 36 milyon Kart ile en fazla karta sahip
tilkedir. Kartli islem sayisina gore incelendiginde ise islem sayilarina gore: 9 milyon niifusu 5,4 milyar
islem sayisiyla Londra birinci sirada; 8 milyon niifusu 3,8 milyar islem sayisiyla New York ikinci sirada;
16 milyon niifusu, 2,3 milyar islem sayisiyla Istanbul iigiincii sirada; 5 milyon niifusu 1,6 milyar islem

sayistyla Singapur dordiincii sirada yer almaktadir.

Istanbulkart’m “Ulasim Kartindan Sehir Yasam Kartina Doniisiim” siireci ve ardindan yapilan
relansman stratejileri belediye tiriinii olaran bir kartin finansal teknoloji iirliniine doniiserek markalagma
stratejisini ele almaktadir. Gliniimiizdeki finansal uygulamalarin, ulasim kartlariyla nasil bir etkilesim

icinde oldugunun Istanbulkart zelinde detayl bir analizi yapilmas1 amaclanmaktadir.
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Istanbulkartin finansal alanla nasil Kkesistigi ve finansal teknolojilerin déniisiimiiyle yeniden
konumlandirma siireci detayli bir sekilde ele alinmistir. Bu tez calismasi yerel yonetim uygulamalari
acisindan yeni iletisim teknolojileri ile birlikte hem hizmet hem finansal iligkilerin giiclendirilmesi adina

onem tegkil etmektedir.

3.2. Arastirmanin Kapsam ve Simirhihiklar

Istanbulkart 2019 yilinda edindigi vizyonla ulasim kartimn 6tesinde ulagim dis1 alanlarda da
kullanilabilir olmustur. Marketlerde, miizelerde, kafe-restoranlarda, akaryakit istasyonlarinda,
schirleraras1 yolculuklarda, online aligveriglerde, perakende magazacilikta 0deme segenegi olarak
hizmet vermeye baslamistir. istanbulkart, kapali devre bir kart olmasinin getirisi olarak ulasim disinda
gecerli olacagi her nokta ile bire bir is birligi yapmaktadir. E-para lisansiyla aligverislerde
kullanilmasinin yaninda fintek hizmetlerini hayata gegirdigi mobil uygulamasi olan Istanbulkart Mobil
iizerinden vermektedir. Istanbulkart’1 alisverislerde de kullanilan 53,4 milyon 6n 6demeli karttan ayiran
ozelligi Istanbul toplu ulasiminda alternatifi olmamasidir. Bitirme tezinin ilk iki béliimiinde marka ve
fintek {izerine yayinlanmig dergiler, makaleler, kitaplar ve raporlar incelenerek teorik altyapi

olusturulmustur.

Bitirme tezinin iigiincii boliimiine konu olan Istanbulkart’in marka yeniden konumlandirma siireci
incelenmeden dnce teorik olarak marka kavrami, marka iletisimi, relansman siireci, finansal teknolojiler

ve ulagimda finansal teknolojilerin kullanimi ele alinmaktadr.

Re-lansman siiregleri pazarlama, stratejik marka yonetimi, halkla iligkiler baglaminda incelenmistir.
Istanbulkart’in ulasim kart1 kalibindan ¢ikarak fintek iiriinii olarak konumlanmasi, re-lansman siireciyle

yeni marka kimligi edinmesi tezin li¢iincli boliimiinii olusturmaktadir.

Istanbulkart’n marka yeniden konumlandirma siirecinin temeli 2015 yilinda BDDK’dan aldig1 faaliyet
izniyle elektronik para kartina doniismesi ile atilmis olsa da ilk kez 2017 yilinda ulasim diginda
kullanilmaya baslandigi i¢in inceleme siireci 2017 yilinda baglamistir. 2021 yilinda yapilan relansmanin

onceki 4 yil1 ve sonraki 3 yili incelenmisgtir.

3.3. Arastirma Sorusu

Yerel yonetim hizmeti olan ulagim karti niteligindeki bir kartin, finansal teknoloji tiriinii olarak
doniistiigii bu siirecte; atilan adimlarin markalasma ve marka konumlandirma nasil bir karsiliga denk
geldigine dair sorulara cevap aranmustir. Bu tez ¢alismasinda Seth Godin, Darren Coleman ve Jack Trout
adli kuramcilarin marka konumlandirdma dikkate aldigi kriterler tez arastirmasinin Sorularini

olusturmaktadir. Buna gore;
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e Marka hikaye olarak ele alindi m1?

e Marka rakiplerinden ayrigti mi?

e Yeni marka kimliginin tasarimi ve dili marka hikayesi ile uyumlu mu?

e Yeniden konumlandirilan sektor ile ilgili etkinliklere katilim saglandi m1?
e Marka ulasilabilir mi?

e  Gecmis deneyim miras olarak alindi m1?

sorular1 arastirmanin merkezinde yer almaktadir.

3.4. Arastirma Yontemi

Arastirma sorusu ve icerik analizlerinde marka konumlandirma siireci Seth Godin, Jack Trout ve Darren
Coleman’in marka deneyimi ve yeniden konumlandirma siireglerini giiclendirme yontemlerini anlattig
iceriklerinden yararlamlarak Istanbulkart’in déniisiim yolculugu izlenmistir. Istanbulkart’in re-lansman
stireci, marka yeniden konumlandirma yontemiyle re-lansman tiriidiir. Kokl bir degisim, yeni bir
strateji ve kimlikle tanitilmig, hali hazirda islevde ve kullanimda olan bir iiriin islevselligi artarak ve

yeni kimligiyle Istanbullularla bulusmustur.

Arastirma sorusu ve igerik analizlerinde marka konumlandirma siireci Seth Godin, Jack Trout ve Darren
Coleman’in marka deneyimi ve yeniden konumlandirma siireglerini giiclendirme yontemlerini anlattig
igeriklerinden yararlanilmigtir. Koenig’e ve Griffiths’e gore de basarili bir marka yeniden
konumlandirmas: igin tiiketici ve alici ihtiyaclarinin belirlenmesi, hizmetin kapsaminin, taniminin
belirlenmesi, kuruma katma deger saglamasi gibi basamaklarinin {izerinde durulmustur. Amag, verileri ve

marka yolculugunu degerlendirecek bir analiz ¢ergevesi olugturmaktir.

Aragtirma sorusu ve igerik analizlerinde marka konumlandirma siireci Seth Godin, Jack Trout ve Darren
Coleman’in marka deneyimi ve yeniden konumlandirma siireglerini giiclendirme yontemlerini anlattig
iceriklerinden yararlanilarak Istanbulkart’m doniisiim yolculugu izlenmistir ve asagidaki sonuglara

varilmistir:
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Seth Godin Jack Trout Coleman
Marka hikaye olarak ele

alinmalt Rakiplerinden ayrismali Rakiplerinden ayrigmali
Hikaye, marka sdylemleri ve Uriin ya da markanin hikayesi ~ Markanin tiiketicide empati
diliyle tutarli olmal1 yalin anlatilmali yapacag1 bir hikayesi olmali
Sektorel fuar ve etkinliklere Tasarim yalinlagmali ve Marka soylemlerinin yalin ve
katilinmali anlagilabilir olmal anlagilir olmasi
Marka adi, logosu, yazi

Tasarim degismeli ve Marka ismi, tiriiniin konumunu karakter.l., Yveb sitesi, sosyal

- e medya, iiriin ve kataloglar vb
anlagilabilir olmali ve Ozelliklerini ¢agrigtirmali

tim mecralardaki tasarimlar
tutarli olmali.

Odagindan kopmamali, ge¢mis
Ulasilabilir olmali Ulasilabilir olmali deneyim miraz olarak
benimsenmelidir.

Farkli olmal1

Godin, Trout ve Coleman’in ilgili marka &lgiitleri derlenmistir. Godin, Trout ve Coleman markayla ilgili
markanin rakiplerinden ayrigmasi, tutarli yalin ve tiiketici empatik bir etki yaratan hikayeye sahip olmasi,
tasariminin ve tiim mecralardaki goriinlimiiniin yalin ve anlasilabilir olmasi, sektorel fuar ve etkinliklerde
tanitilmasi, marka admin tiirlin ve 6zelliklerini tagimasi, ulasilabilir olmas1 gibi 6lgiitler ortaya koymustur.

(Godin, 2021; Coleman, 2022; Trout, 1996)

“Icerik analizi, dogrulanabilir ve dlgiilebilir nesnel bilgilere ulasmak icin evrak, resmi belge, dokiiman,
rapor, evrak, metin vb farkli materyalleri kodlama, 6rnekleme ve kategorilere ayirma yontemleriyle

analiz etmeyi amaglayan nitel arastirma ydntemidir.” (Metin & Unal, 2022)

Incelemenin baslica rehberi teorik kisimlar1 kronolojik olarak ele alabilme imkan1 tandug: i¢in kurumun
faaliyeet raporlari, 5 yillik stratejik doniisiim raporu ve resmi web siteleri olmustur. Istanbulkart’in
mobil uygulamasi olan Istanbulkart Mobil ve Istanbulkart’in web sitesi tasarimsal ve kullanic1 deneyimi
acisindan incelenmis ve deneyimlenmistir. Yonetici iletisimleri, katilinan etkinlikler, sdylemler, sosyal
medya kanallarindaki icerikler icerik analizi yontemiyle incelenmis, kurum arsivlerine erisim igin
alman resmi izin ile eski web sitesi ve mobil uygulama gorsellerine erisilmis, yar1 yapilandirilmig yiiz
yiize yonetici miilakatlari ile kaynaklardan bulunamayan cevaplar sorulmustur. Ornegin: “2020 yilinda
neden hicbir sektorel etkinlige katilim saglanmadi?”” Yaynlanan ve ulasilan igeriklerde istanbulkart’in

islem sayilariyla ilgili sayisal verilere ulasmanin miimkiin oldugu anlagilmaktadir.
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3.5. Bir Marka Olarak Istanbul

Istanbul, tarih boyunca pek cok medeniyetin izlerini tasiyan, koprii konumuyla hem Asya hem de
Avrupa kitalarini birlestiren bir sehirdir. Bu muazzam cografi konumu, Istanbul'u sadece cografi bir

smirla degil, ayn1 zamanda kiiltiirler aras1 bir koprii olarak da tanimlamaktadir.

Istanbul'un tarihi zenginlikleri ve mimari giizellikleri, sehri kiiltiir turlarimin destinasyonlarindan biri
yapmaktadir. Ayasofya, Topkap1 Sarayi, Sultanahmet Camii gibi énemli tarihi ve kiiltiirel eserler,
ziyaretcilere gecmisin bilyiislinii yasatirken, ayni1 zamanda sehrin tarihini anlama ve degerlendirme
firsat1 sunmaktadir. Istanbul’da cesme, medrese, saray, kilise, sinagog, tiirbe, hamam vb 1796 adet tarihi
deger vardir. (Tarihi ve Turistik Mekanlar: T.C. Istanbul Valiligi) Istanbul, sadece tarihi zenginlikleri
ile degil, ayn1 zamanda essiz bogaz manzarasi, zengin mutfagi ve dinamik kiiltiiriiyle de dikkat gekici
bir sehirdir. Tarih boyunca multikiiltiirel bir sehir olarak topraklarinda yagamis her milletin kiiltiirlerine
has mutfag1 yansitarak gastronomi turizminin de gdzde noktalarindan biridir. (Istanbul'da Turizm
Cesitleri: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1) istanbul’un multikiiltiirel zenginligi 2010 yilinda Avrupa
Kiltiir Baskenti olarak segilmistir. (Evrensel, 2010)

Futbol takimlarinda ii¢ biiyiikler olarak adlandirilan Galatasaray, Fenerbahge ve Besiktas’in da Istanbul
takimlar1 olmas1, Sampiyonlar Ligi ve UEFA ligleri sebebiyle Istanbul’u spor turizminin de énemli bir
noktas: haline getirmektedir. Ayn1 zamanda Istanbul, 2005 yilinda UEFA Sampiyonlar Ligi finalinde
Liverpool-Milan karsilasmasina ev sahipligi yapmustir. Bu karsilagsma Sampiyonlar Ligi tarihinin en iyi
birkag finali arasina girmis ve Istanbul Miracle (Istanbul Mucizesi) olarak adlandirilmaktadir. 18 yil
sonra 2023 yilinda ise UEFA Sampiyonlar Ligi finalinde Manchester City-Inter finaline ev sahipligi
yapmis ve 70 bin kisiyi agirlamustir. (Gazete Duvar, 2023)

Sonug olarak, Istanbul, tarihi zenginlikleri, kiiltiirii ve turistik cazibesi ile diinya genelinde taninan bir
marka haline gelmistir. Sehir, sadece bir cografya parcasi degil, ayn1 zamanda kiiltiirler arasi etkilesimin

bir semboludiir.
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3.6. istanbulkart’in Marka Yeniden Konumlandirma Siireci 2017-2023
3.6.1. BELBIM Biinyesinde istanbulkart

BELBIM AS, 1987 yilindan itibaren Istanbul Biiyiiksehir Belediyesine bagl olarak faaliyet gdsteren
elektronik iicret toplama sistemi kurulusudur. Istanbul Belediyeler Bilgi islem Sanayi ve Ticaret AS adi
ile IBB kuruluslar1 ve ilge belediyelerine bilisim destegi saglamak amaci ile kurulmustur. 1994 yilinda
yilinda ‘Akilli Bilet’in kisaltmasi olarak faaliyet gosteren Akbil projesinin test slireci baglamis ve
Istanbul ici toplu ulasim elektronik iicret sistemine gegirecek altyapilar kurulmaya baslamistir. 2014
yilinda ‘Akbil’ kullanimdan kaldirilarak yerini istanbulkart’a birakmistir. BELBIM, Istanbulkart’mn
toplu ulasimda kullanilmaya baglamasi ile birlikte 2015 yilinda Bankacilik Diizenleme ve Denetleme
Kurumundan faaliyet izni alarak elektronik para kurulusuna doniismiistiir. 2016 yilinda Istanbulkart, ilk
kez ulasim disinda BELTUR ve ISPARK ’larda kullanilmaya baslanmstir. Temeli 2016 yilinda atilsa
da 2018 yilinda istanbulkart’mn mobil uygulamasi olan Istanbulkart Mobil’in ilk versiyonu pilot olarak
sunulmustur. (BELBIM)

2019 yilmin Haziran ayinda 20 yil boyunca AKP’’de kalan IBB yonetimi Ekrem imamoglu’nun
secilmesiyle CHP’ye geg¢mistir. (Sayin, 2019) Bu sebeple IBB ve istiraklerinin de iist diizey yonetim
kadrolar1 biiyiik oranda degismistir. 2019 yili Faaliyet Raporu incelendiginde BELBIM AS’nin iist

diizey yonetiminin de degistigi gozlemlenmistir.

BELBIM AS 2019 yilinda yeni bir vizyon edinerek Istanbulkart’1 markalastirmaya baslamis ve kurum
doniisiimiinii dijitallesme vizyonuyla yeniden ele almistir. Istanbulkart’mn ulasim dis1 kullanim alanlarin
gelistirmis, 2020 yilinda Istanbulkart’a yeni bir marka kimligi edindirmis, 2021 yilinda yeniledigi
Istanbulkart Mobil ile kendini bir fintek kurulusu olarak konumlandirnustir. (BELBIM,
2019,2020,2021)

2023 yilina gelindiginde ise 2023 yilinda kurulus statiistinde BKM iiyesi olarak agik ¢evrim kart basma
yetkisi kazanmustir. 2019-2024 5 yillik Stratejik Doniisiim Yolculugu katalogunda hizmet faaliyetlerini
ulagim 6demeleri, sehir yagsam 6demeleri, dijital ¢oziimler, sosyal hizmetler ve B2B hizmetler olarak 5
ana hizmet operasyonuna ayrrmistir. (BELBIM, 2019-2024 BELBIM Stratejik Doniisiim Yolculugu,
2023)
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BELBIM 2017-2022 Vizyon-Misyon Déniisiimii

Sirketlerin temelini olusturan vizyon ve misyon kavramlari sirketlerin amaglarini, varlik sebeplerini ve
gelecek vizyonunu belirtir. Marka kimligi olusturmanin en temel unsurlarindandir. Markaya yol
gosterir, ilham verir, ¢alisan bagliligini artirmaya yardimci olur. Vizyon ve misyon, bir sirketin temelini
olusturan unsurlar olsa da degisen is kosullari, pazar sartlar1 ve stratejik hedefler dogrultusunda bu
belgelerin esnek olmasi ve zaman i¢inde revize edilebilmesi 6nemlidir. Stratejik yeniden degerlendirme,
piyasa degisimleri, yeniden konumlandirma ve yeniden markalasma sebepleriyle vizyon ve misyonlarda

revizeye gidilebilir. (Keller & Swaminathan, 2019)

Vizyon Misyon

Ulke genelinde, basta ulasim hizmetleri olmak iizere
ilgili tim paydaslar icin 6deme hizmetlerinin hizli,
konforlu ve giivenli bir sekilde yapilmasini saglamak

2017 Tirkiye’de en yaygin hizmet veren
elektronik para kurulusu olmak.

Yasami kolaylastiran ve paydaslarina deger katan etkin,
verimli ve giivenilir elektronik para ve Odeme
hizmetleri sunmaktir.

2018 Sektoriinde Tiirkiye’nin oncii,
yenilik¢i ve lider sirketi olmaktir.

Yasami kolaylastiran ve paydaslarina deger katan etkin,
verimli ve giivenilir elektronik para ve 0&deme
hizmetleri sunmaktir.

2019 Sektoriinde Tiirkiye nin oncii,
yenilik¢i ve lider sirketi olmaktir.

Yasami kolaylastiran ve paydaslarina deger katan etkin,

2020 Sequmr}de . Tu‘r klye. e O verimli e giivenilir elektronik para ve Odeme

yenilik¢i ve lider sirketi olmaktir. . .

hizmetleri sunmaktir.

Finansal teknolojiler  sektoriinde Hizmet verdigi bireylere ve kurumlara ulagim ve ulasim
2021 Tirkiye’nin 6ncii, yenilik¢i ve lider dis1 alanlarda giivenli, yasami kolaylastiran, etkin

sirketi olmaktir. finansal teknoloji hizmetleri sunmaktir.

Akilly Sehircilik anlayistyla

dijitallesmeyi &n  plana alarak Inovatif 6deme ¢dziimlerini ulasim ve ulasim dis1

gelecegin  6deme  teknolojilerini  ekosistemde siirdiiriilebilir ve dijitallesme odakl
2022 ) . .

hizmet anlayisimizla  bulusturan, hizmet anlayisiyla Istanbullulara sunmak  ve

hayati kolaylagtiran lider fintek sirket paydaslarina katma deger yaratmak.

olmak.

Tablo 3.1: BELBIM 2017-2022 Vizyon-Misyon Déniisiimii (2017, 2018, 2019, 2020, 2021, 2022
Faaliyet Raporiart)

BELBIM AS’nin Faaliyet Raporlar1 incelendiginde vizyon ve misyon kavramlarmin genelden dzele
dogru gittigi gdzlemlenmektedir. “Ulasim 6demeleri basta olmak iizere” ile baglayan misyon, “inovatif,
siirdiiriilebilir ve dijitallesme” terimleri ile Istanbulkart’in yolculugunun fintek iiriniine evrilme siirecini
de gostermektedir. BELBIM AS’nin vizyonu ise “Tiirkiye’de en yaygin hizmet veren elektronik para
kurulusu olmak.” gibi genel bir kavramdan yine “akilli sehir, dijitallesme ve fintek” terimleriyle evrilen
bir kavrama doniismiistiir.
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Istanbulkart
2015 yilinda Istanbul igi toplu ulasim 6deme araci olarak ‘Akbil’ yerine kullanilan Istanbulkart, 2017

yilinda “Sehir Yasam Kart1’ stratejisi olusturmustur.

Istanbulkart’n tarihgesine bakildiginda 1870 yilinda kagit bilet ile baslayan bir siirecin, jetona, iicretsiz
seyahat kartlarina talebe kartlarina doniisiimii gozlemlenmektedir. Aradan gegen 100 yildan sonra 1980
yilinda orobiislerde nakit para kullanimina son verilmis ve kagit bilet siirecine ge¢ilmistir. 1980 yilinda
ilk kez abonman sistemi olan Mavi Kart kullanima sunulmus, 1995 yilinda ise adinm1 “Akilli bilet”in
kisaltmasindan alan akbil tedaviile girmistir. 1999 yilinda mekanik bir cihaz olan akbilin igindeki
okuyucu, kart ile birleserek abonmanlik sistemi sunan Mavi Kart Akbil uygulamasi baglamigtir. 2009
yilinda ise kartlarin iizerindeki mekanik okuyucu NFC ile 6deme yapilmasini saglayan mikro ¢ipe
doniiserek elektronik para kartina doniigmiistiir. 2015 yilinda ise Akbil kullanimdan kalmus, toplu ulagim
odemeleri yalnizca Istanbulkart ile 6denmeye baslanmustir. 2018 yilinda, Istanbulkart’in mobil
uygulamas: tasarlannms pilot uygulama olarak yayinlanmugtir. (BELBIM) Istanbulkart tarihgesi
BELBIM 2022 Faaliyet Raporunda su sekilde devam etmektedir: “2020 yilinda “Ulasim kartindan sehir
yasam kartina déniisiim baslad1”, “2021 yilinda Istanbulkartlar ve Istanbulkart Mobil yenilendi”, <2022
yilinda Istanbullular dijital ulasim gagina ulast:”. (BELBIM, 2022 Faaliyet Raporu)

Gorsel 3.1: Akbil, Istanbulkart, yeni Istanbulkart
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3.6.2. Ulasim Kartindan Sehir Yasam Kartina Doniisiim, Genisleyen Uriin ve Hizmet

Yelpazesi ve Yeni Marka Tasarimi

BELBIM AS’ye 2 Aralik 2019 tarihinde Pazarlama ve Miisteri Iliskileri Genel Miidiir Yardimecisi olarak
atanan Aysegiil Ceyda Unal (Organizasyon Semasi: BELBIM) Bloomberg’e verdigi réportajinda ulasim

13

kartindan yasam kartina doniisiim siirecinin ilk adimin ‘Istanbul’da 18 milyonun kullandig
Istanbulkart ile neden sadece ulasim alaminda hizmet verelim ki?’ Bu soru Istanbulkart’in “Sehrin
Yasam Kart1” olma yolculugunun ilk adimiydi.” (Unal, 2021) seklinde ifade etmektedir ve bu doniisiim
siirecinin her adiminin ana amacinin Istanbullularin hayatim kolaylastirmak (Unal, 2021) oldugunu
hemen her roportajinda vurgulamustir. istanbulkart’in ulasim disinda da kullanilmaya baslanmasinin
amact ve sebebi yoOnetici roportajlariyla, faaliyet raporlariyla incelenmis ve her seferinde ana amacin

“Istanbullularin hayatin1 kolaylastirmak” oldugu sonucuna varilmstir.
Ornek metinler:

“Her gecen giin kalabaliklagan sehir hayatim kolaylastirmak, siirdiiriilebilir ve kapsamli sehirlerin
olusmasina destek olmak icin ¢calismaya devam ediyoruz.” (Unal, Dijital Doniisiim inovasyonlarimizla

Diinyada ilklere Imza Atiyoruz, 2022)

“Genisleyen cografyasi ve artan niifusu ile diinyanin sayili mega kentleri arasinda yer alan
Istanbul’da akilli sehir vizyonunu benimseyerek Istanbullularin hayatini kolaylastirmay:

hedefliyoruz.” (Narin, Istanbul Toplu Tasimada Yeni Bir Dénem Baslatiyoruz, 2022)

“IBB ¢atisi altinda ¢aligan tim arkadaslarim adina soyleyebilivim ki en biiyiik motivasyon kaynagimiz
Istanbul 'umuza ve Istanbul halkina fayda saglamak.” (Unal, istanbulkart'ta Dijitallesme Tamam 2023
Yilinda Inovasyonlara Devam, 2022-2023)

Istanbulkart’mn ulasim dis1 alanlarda kullanilmaya baslanmasi basli basina bir proje olarak ele alinmustir.
Istanbulkart olarak kapali devre bir elektronik para kartidir. Odeme yapilacak her bir marka icin
(market, zincir market, kafe, restoran, online aligveris vb) bire bir is birlikleri ger¢eklestirilmektedir.
(Unal, 2022) BELBIM AS Genel Miidiirii Nihat Narin (Organizasyon Semasi: BELBIM) Capital
Dergisine verdigi roportajda 2021 yilinda Istanbulkart ile 69 bin noktada 6deme yapilabilirken 2022
yilinda bu saymin 100 bine ¢iktigmni vurgulamstir. (Narin, 2022) 2020 yilinda ise istanbulkart ulasim
disinda 50 bin noktada 6deme yapilabilmektedir. (BELBIM, 2020 Faaliyet Raporu)

Istanbulkart’mn ulasim disinda alternatifi olmamasi kartin unutuldugu ya da kaybedildigi durumlarda
yeni kart alma zorunlulugu getirmektedir. Ustelik aligverislerde de kullanilmaya baslamas: ile igine
yiiklenen bakiye miktar1 artmis ve daha fazla yiikleme alan ihtiyaci duyulmaya baslanmisgtir. Abonman
yiikleme islemlerinin biletmatiklerden yapilamamasi, biletmatiklerde banka/kredi kartlarmin gegerli
olmamas1 sebebiyle Istanbullular ulasim rutinlerini yaparken sikinti yasamaktadir. Bu sebeple online

bakiye yiikleme sisteminin gelmesi i¢in 2016 yilinda change.org’da imza kampanyasi baglatilmistr.
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(Online Istanbulkart Bakiye Yiiklemesi: Change.org, 2016) Istanbulkart Mobil, istanbulkart’in mobil
uygulamasi olarak hayata gegmis, ulasimda QR kodla gecis uygulamasiyla fiziksel Istanbulkart’a olan
ihtiyac1 ortadan kaldirmakta, online olarak TL/abonman yiikleme imkani sunmaktadir. BELBIM
kaynaklarinda Istanbulkart Mobil’in elektronik para kartina déniisen Istanbulkart’in finansal teknoloji

kolunun ve dijitallesme vizyonunun bir pargasi olarak istanbullulara sunuldugu vurgulanmaktadir.
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Istanbulkart’m 2017-2023 Sehir Yasaminda Kullanim Alanlar

Istanbulkart 2015 yi1linda BDDK ’dan faaliyet izni alarak elektronik para kart: yeteneklerini kazanmustir.

Sehir Yagam Kart1 olma stratejisinin temelleri 2016 Faaliyet Raporuna kadar uzanmakta olsa da

kullanim noktalarinin asil artisinin 2021 yilinda oldugu gézlemlenmektedir. 2021 yili hem kullanim

noktalar1 artiginin hem de Istanbulkart re-lansman siirecinin paralel olarak ilerledigini géstermektedir.

2017 2018 2019
Ispark Ispark Ispark
BELTUR BELTUR BELTUR
iTaksi iTaksi iTaksi
BNB Bisiklet BNB Bisiklet
Sehir Plaj ve Tuvaletleri Sehir Plaj ve Tuvaletleri
Sabahattin ~ Zaim  Universitesi Sabahattin  Zaim  Universitesi
Ogrenci servisi ve pastane Ogrenci servisi ve pastane
Havalst Havalst
Migros
Hamidiye Otomatlar
IBB Sosyal Tesisleri
2020 2021 2022
Ispark Ispark Ispark
BELTUR BELTUR BELTUR
iTaksi iTaksi iTaksi

Sehir Plaj ve Tuvaletleri

Sehir Plaj ve Tuvaletleri

Sehir Plaj ve Tuvaletleri

Sabahattin  Zaim Universitesi

Ogrenci servisi ve pastane

Sabahattin  Zaim Universitesi

Ogrenci servisi ve pastane

Sabahattin  Zaim Universitesi

Ogrenci servisi ve pastane

Migros

Hamidiye Otomatlari

Hamidiye Otomatlari

IBB Sosyal Tesisleri

IBB Sosyal Tesisleri

Al101

Al101

Migros

Migros
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SOK SOK

Multinet Noktalar Multinet Noktalar
CarrefourSA CarrefourSA

BiM BiM

BiTaksi BiTaksi

Getir getir

Halk Bakkal Halk Bakkal

HAS Kopyalama

HAS Kopyalama

Matik Otomat

Matik Otomat

Kiiltiir AS Noktalari

Kiiltiir AS Noktalari

Madame Tussauds

Madame Tussauds

Legoland Legoland

Seal.ife Seal.ife

Ooautos ooautos

Renova Otomat Renova Otomat
HOPI Is Bankas1 Noktalar
Is Bankas1 Noktalar1 TeknoSA

LC Waikiki LC Waikiki

Civil Civil

(Akaryakait Istasyonlarr)

(Akaryakit Istasyonlarr)
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Tablo 3.2: Istanbulkart'm 2017-2023 Sehir Yasaminda Kullanim Alanlar (2017, 2018, 2019,
2020, 2021, 2022 Faaliyet Raporlart)

Istanbulkart tezin ikinci boliimiinde yer alan kapah devre bir karttir. Bu sebeple is birligi yapilan her
marka ile uzun bir projelendirilme siireci yasanmustir. Odemenin gegerli olacagi her noktadaki POS
cihazlarinda istanbulkart’a 6zel gelistirme yapilmasi saglanmustir. (Unal, 2021) 2022 yilinda ise
Mastercard is birliginin hayata ge¢cmesi i¢in imzalar atilmis ve agik ¢evrim kart siireci baglamistir. Tek

tek yapilan is birlikleri yerini acik ¢evrim Istanbulkartlar ile tiim diinyaya acilmasinin temeli almistir.



(Haberler: Istanbulkart, 2023) Yonetici sdylemleri incelendiginde 2023 yilinda Istanbulkart’in gegerli

oldugu nokta sayismin 100 bine ulastig1 sonucuna varilmaktadir. (Unal, 2023)

Aktif Istanbulkart Sayis1 ve Ulasim Dis1 Kullanimi

2017 25 milyon aktif istanbulkart Veri yok

2018 18 milyon aktif Istanbulkart Veri yok

2019 18 milyon aktif Istanbulkart 2 milyon ulasim dis1 kullanim
2020 18 milyon aktif Istanbulkart 11.4 milyon ulasim dig1 kullamim
2021 27,5 milyon aktif Istanbulkart 22.5 milyon ulasim dig1 kullanim
2022 22.5 milyon aktif Istanbulkart | 35.8 milyon ulasim disi kullanim

Tablo 3.3: Aktiffstanbulkart sayist ve ulasim dist kullanminu (2016, 2017, 2018, 2019, 2020, 2021, 2022
Faaliyet Raporlar

Markanin is birlikleri arttikga ulagim dis1 kullanim alanlarinin artis1 da gézlemlenmistir.
Istanbulkart’in Yeniden Konumlandirma Siirecinde Marka Hikayesi

Istanbulkart’in yeni edindigi ulasim kartindan yasam kartina doniisiim stratejisi yeni is birliklerini ve
aligverislerde kullanilmay1 da beraberinde getirmektedir. Istanbulkart ile zincir marketlerde (A101,
BIM. CarrefourSA, Hakmar, Happy Center, Migros, SOK vb), online 6demelerde (Starbucks, Getir),
Multinet kafe ve restoranlarinda, mahalle bakkallarinda vb 100 bin noktada 6deme yapilabilmektedir.
(istanbulkart.istanbul) BELBIM AS, 2015 yilindan beri BDDK’dan lisansli bir e-para kurulusu
(Hakkinizda: BELBIM) olmasina ve “Sehir Yasam Kart1” sylemini 2016 yilindan beri kullanmasina
ragmen ulasim dis1 5demelerde kullanimi asil 2021 yilinda artmustir. Ceyda Unal, re-lansman ile beraber
yeni marka kimligi edinme siirecini Istanbulkart’in elektronik para kartina doniiserek ulasim dist
aligverislerde de kullamlmaya baslanmasiyla basladigimi belirtmektedir. Istanbulkart giinliik ulasim
rutininin bir parcasidir, alternatifi yoktur. Aligverislerde kullanilmaya yeni baslanan herhangi bir
elektronik para kartimin aksine 27 milyon aktif Istanbulkart halihazirda kullanilmaktadir. Ustelik
elektronik para kartina, herhangi bir banka hesabina sahip olmayan %30’luk bir kesimin de Istanbulkart
kullandig1 gozlemlenmektedir. (Narin, 2022) Ceyda Unal Mediacat dergisine verdigi roportaj ile aktif
kullanilan Istanbulkart sayisinin oldukga yiiksek oldugunu ve toplu tasima kullanan herkesin giiniin bir
béliimiinde Istanbulkart’a temas ettigini vurgulayarak Istanbul’un tiim giizelligine yakisan bir tasarim
arayisina girdiklerini belirtmektedir. Istanbul’un sahane bir sehir oldugunu ancak bir o kadar da yogun
ve yorucu oldugunu vurgulayan Unal, yaptiklar1 anketlerde Istanbullularm Istanbul’u sevdigini ancak
Istanbul tarafindan sevilmedigini diisiindiikleri icgériisiiyle Istanbul’'un da Istanbullulari sevdigini

anlatacak bir marka kimligi benimsediklerini dile getirmektedir.
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Yenilenen Uriin Tasarimlari

Unal, Pazarlamasyon dergisine verdigi roportajda marka doniisiim hikayesinin anlatilacag: en kolay

yolun kartlar1 degistirmek oldugunu vurgulamistir.

Marka kimligindeki ve Istanbulkartlardaki kalp ikonunun Istanbullulara Istanbul’un da onlar1 sevdigini
her giin hatirlatacak bir ara¢ olmasi dilegiyle sectiklerini belirtmektedir. Yeni marka konseptini de bu
sebeple “Istanbul Seni Seviyor” temasiyla sekillendirdiklerini belirtmektedir. Istanbulkart’in
doniistiigiiniin  ve ulasim disi alanlarda da kullanildiginin en temel anlatim yolunun Kartlarin
goriintiisiiniin degistirmek oldugunu da yine ayni roportajinda belirtmektedir. Kartlarin renklerinin
dinamik ve geng¢ bakis oldugunu vurgulayan Unal, dikey tasarim ise fintek diinyasiin benimsedigi

modern tasarim olarak agiklamaktadir. (Unal, 2022)

Fintek diinyasinin dikey elektronik kartlara gegmesi ise dijitallesen finansal islemlerin mobil cihazlarla
gergeklesmesi ve elektronik para kartlarinin da mobil cihaz ekrani tasariminda sunulmasi tercihinden

kaynaklanmaktadir.

istanbul®,

istanbul'u
doya doya
noul® | yasadigin kart,
.. yeni Istanbulkart

)

istanbul® istanbul® istanbul'e istqnguléivi
ity Car

v

istanbulkart indirimli Mavi Ucretsiz istanbul City
Istanbulkart  Istanbulkart  Istanbulkart Card

Gorsel 3.3: Yeni Istanbulkart renkleri ve tasarimlar: (Basin Materyalleri: Istanbulkart)
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(0431134KNN5ABO)K190207413 BoLBM |

istanbul @ -

6370 6008 0008 Goce

Eski istanbulkart

Yeni istanbulkart

Yatay

Dikey

Isim: Istanbulkart

Isim: Istanbul

Akbil ikonu var

Kalp ikonu var

Net bir renk yok

Renk skalas1 belirlenmis

Arka ylizliniin tamam1 manzara fotografi

Manzara, arka yiiziin yarim kalp tasariminin
icine yerlestirilmig

On yiiziin tamam bilgilendirme

On yiiz sade, yarim kalp ikonu var

Tasarimda biitiinliik yok

Tasarimda butiinliik var

Slogan yok

‘Istanbul’un kart’ slogani var

Temassiz ikonu yok

Temassiz ikonu var

Tablo 3.4: Eski Istanbulkart tasarimi ve yeni Istanbulkart tasarimlarimn karsilastirilmast (Istanbulkart)

Trout’un drnek déniisiim siireci hikayesi ile karsilastirildiginda Istanbulkart ve Istanbulkart Mobil’in

hikayesi asagidaki gibidir ve buna markanin liderlerinin herhangi bir sdyleminden veya herhangi bir

resmi raporundan kolaylikla ulagilabilir.

Lotus Development Sirketi Istanbulkart istanbulkart Mobil
Once hesap programi Ulasim kartindan Ulasim 6deme uygulamasi
Simdi grup yazilimi Yasam Kartina Fintek uygulamasina
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Genisleyen istanbulkart Yelpazesi

Istanbulkart’in markalagma siireci genisleyen iiriin yelpazesinin ve artan hizmetlerin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikmustir. BELBIM biinyesinde ¢ikan turistlere 6zel istanbulkart ve Mastercard anlasmastyla
duyurulmus olan Istanbulkart Plus iiriinleri de istanbul’un markalasmasina ve fintek ekosistemine katk1

saglamaktadir.

istanbulkart Plus

BELBIM AS’nin Mastercard ile yaptig1 anlasmanin ikinci bacag1 olarak Istanbullular ile bulusacak olan
Istanbulkart Plus, Istanbulkart’1 semalandirarak acik ¢cevrime dondiirme hamlesi olarak incelenmektedir.
Mastercard ve BELBIM AS’nin ortak paylastigi basin biiltenine gore Istanbulkart Plus, yurt i¢i ve yurt
ici tim e-ticaret sitelerinde ve diinyadaki tiim fiziksel noktalarda gecerli olacak bir 6deme kartina
doniisecek. Istanbulkart Plus’larin, yalmzca herhangi bir imtiyazi olmayan kirnuzi Istanbulkart ve
dgrenci Istanbulkart seklinde hayata gececegi incelenmistir. Ustelik Mastercard logolu Istanbulkart
Plus’larin istanbulkart’a tanimlanan indirim ve aktarma haklarina devam edecegi de yine ayni basin

biilteninde belirtilmektedir. (Mastercard, 2022)

Kart tasarimlarinda renklerin metalik oldugu, kalbin iginin ise temsil ettigi istanbulkart’in renginde

oldugu gozlenmektedir.

»J))

istanbul e

istanbul ¥ istanbul @ . v
s ist b%lij

Istanbulkart Istanbulkart Plus Ogrenci Istanbulkart Ogrenciglstanbulkart
us

Gérsel 3.4: Istanbulkart — Istanbulkart Plus (Kurumsal Kimlik Kilavuzu)
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Istanbul City Card

Istanbul City Card, IBB Baskam1 Ekrem Imamoglu’nun secim vaatlerinden biri olarak Istanbul’da
turizmi canlandirmak amaciyla hayata gegmistir. Istanbul’u ziyaret eden yerli ve yabanci turistlere
1,3,5,7,15 giinliik sinirsiz ulasim hakki saglayarak hayata baslayan istanbul City Card 1 Eyliil tarihinde
Istanbullulara sunulmustur. (IBB, 2022) 27 Ekim tarihinde ise Istanbul City Card’a Kiiltiir AS’ye bagl
Serefiye Sarnici, Panorama 1453 Tarih Miizesi, Miniatiirk, Yerebatan Sarnic1 girisleri ve Istanbul Sehir
Hatlarma ait Uzun Bogaz Turu paketleri eklenmistir. (Istanbul City Card: BELBIM, 2023) BELBIM
AS Genel Miidiir Yardimcis1 Ceyda Unal Istanbul City Card’mn hayata gecis amacim “Istanbul’da
turizmi canlandirmak” seklinde ifade etmistir. (Unal, 2022) BELBIM AS Genel Miidiirii Nihat Narin
ise Istanbul City Card’1n ikonik tasarimlarla ve rehber kiti ile turistlere sunuldugunu ve bunun sebebinin
sehirden ayrilan turistler i¢in bir hatira kart1 olarak yaninda bulundurma istegini canlandirmasi olarak

belirtmektedir. (Narin, 2022)

Istanbul City Card’in tasarimlar1 incelendiginde Istanbul’u temsil eden Istiklal Tiineli, Kiz Kulesi,
Istanbul Kedisi, Sehir Hatlari vapuru, Galata Kulesi ve c¢ay gorsellerin illiistrasyonlastirildig
gdzlemlenmektedir. Ekler béliimiinde yer alan Istanbul City Card’n yénlendirici kiti incelendiginde ise
resmi toplu ulagim haritasinin yani sira illiistrasyon seklinde sehrin ikonik haritasi ile 6nemli noktalarini

gosterdigi de gozlemlenmektedir.

Improve Your istanbul Experience
With The Istanbul City Card

istanbul @, s~ | : L -
City Card ] ' | y i i i -~ i

h g

I AAAA PAAA PARA

Gorsel 3.5: Istanbul City Card KV (BELBIM)
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3.6.2.1. Yenilenen Marka Hikayesinde Iletisim Dili

Eski Istanbulkart’ta mevcut bir iletisim dili olmadigi gozlemlenmektedir. www.istanbulkart.istanbul
web sitesinin tiim metinlerinin ve tasarimlarinin yeni marka kimligi ve dili ile yenilenmis oldugu
gozlemlenmektedir. Iletisim dili olarak ikinci tekil sahis (sen dili- yapabilirsin, inceleyebilirsin vb)

kullanilmaktadir. Sosyal medya hesaplari incelendiginde de ayn1 dilin kullanildig1 gézlemlenmektedir.

Haberler, kampanya kosullar1 ve sosyal medya icerikleri mentionlar1 incelendiginde 6zellikle hemen
basvur, simdi indir, giincellemeyi unutma vb “call to action” ciimlelerine rastlanmaktadir. Ozellikle
relansman sonrasi tiim sosyal medya igeriklerinin “IstanbulSeniSeviyor” hashtagleri ile desteklendigi
sonucuna varilmigtir. Yeni marka kimliginde ekledikleri “kalp” ikonu ve sevgi sozciikleri ile

Istanbulkart’m yeni iletisim dilinin sevgi temastyla sekillendigi de gdzlemlenen unsurlar arasindadir.
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3.6.3. istanbulkart Mobil ve Kronolejik Gelisim Siireci

Istanbulkart Mobil, Istanbulkart’m dijital uygulamasi olarak planlanmis ve hayata gegmistir. Ulagim
uygulamasi olarak 2016 yilinda planlanan ancak 2018 yilinda hayata gegen uygulama 2019 yilinda yeni
arayiiziiyle kullanicilarla bulusmustur. 2021 yilinda ise relansmani gergeklestirilen yeni Istanbulkart

Mobil ise fintek altyapisi ve vizyonu ile yeniden konumlandirilmis, tiim tasarimi, arayiizii ve planlanan

ozellikleri degismistir. (BELBIM) (Istanbulkart)

Gorsel 3.6: Istanbulkart Mobil (Istanbulkart)

Istanbulkart Mobil’in Kronolojik Gelisim Siireci

Ik kez 2016 yili Faaliyet Raporunda 2017 projesi olarak yer almustir ve faaliyet raporunda heniiz
planlama asamasinda oldugu “2016 yilsonunda baglatilan bir proje olmasi nedeni ile proje planlama

faaliyetleri gergeklestirilmistir.” seklinde belirtilmistir.

2016°da planlanan Istanbulkart uygulamasi: “istanbulkart Bireysel Mobil Uygulamas1” ya da “Bireysel
Mobil Uygulamas1” seklinde belirtilmistir. 2017 y1il1 i¢in planlanan 6zellikleri:

- Yiikleme Talimati
- Minimum bakiye miktarina ve yiikleme periyotu tutaria bagli olarak yiikleme yapilabilmesi
- Hesap hareketlerinin goriintiilenebilmesi ve NFC uyumlu Android telefonlar ile yiikleme

talimatinin etkinlestirilmesi seklindedir. (BELBIM Faaliyet Raporu, 2016)

2017 yili Faaliyet Raporunda ise “istanbulkart Mobil Uygulamas1” 2018 planlanan projeleri arasinda
yer almaktadir. Faaliyet raporunda “2018 yili Ocak ayinda Istanbulkart kullanicilarnin kullanimina
sunulacaktir” seklinde 2016 yilinda planlanan projenin 2017 yilinda da faaliyete gecmedigi

belirtilmistir.

2017 yilinda Istanbulkart planlanan dzellikleri arasmna yeni bir ekleme yapilmistir:
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- Yikleme ve harcama noktalarini harita iizerinde goriintiilleme
- Islem hareketlerinin takibi
- Bakiye goriintiileme

- Bakiye yiikleme ve NFC uyumlu Android telefonlar ile yiikleme talimatinin etkinlestirilmesi
seklindedir. (BELBIM Faaliyet Raporu, 2017)

2018 yilinda Istanbulkart Mobil ile ilgili olarak 2017 yilinda planlanan 6zelliklerin hayata gectigi
gozlemlenmektedir. Ancak giris ciimlesi “‘Istanbulkart Mobil Uygulama’ akilli cep telefonlar1 igin
gelistirilerek tiim Istanbulkart kullanicilariin hizmetine sunuldu” seklinde baslasa ve iistteki maddeler
paragraflastirilsa da &zellikleri anlatilirken gelecek zaman kullanimi devam etmektedir. (BELBIM

Faaliyet Raporu, 2018)

2019 yilinda ‘Istanbulkart Mobil Uygulama’ nin yenilendigi duyurulmustur. 2019 yili Faaliyet

Raporunda Istanbulkart’mn kurumsal kimligi de degistirilmis ve mobil uygulamasi yenilenmistir.

Istanbulkart Mobil’in yeni versiyonunda 6ne ¢ikan en onemli 6zellik fiziksel karta ihtiyac duymadan
QR kod ile ddeme yapilabilmesidir. 2019 yilinda eklenen yeni bir 6zellik olarak istanbulkart Mobil
Uygulamasina ayni zamanda kredi-banka kart1 saklama, kart1 kara listeye alma, uygulamay1 uygulama

marketlerinde yorumlama gibi 6zellikler eklenmistir. (BELBIM Faaliyet Raporu, 2019)

2020 yilinda Istanbulkart Mobil, QR kodla édeme 6zelligini gelistirmis ve Istanbulkart’in indirim
haklarmi saklamaya baslanustir. 2020 yilindaki giincelleme ile birlikte Istanbulkart Mobil, 5 aktarmaya
kadar 6grenci ve tam tarifesini ayirarak indirim ve mesafe bazli ticretlendirmeleri hesaplayabilmektedir.
(BELBIM Faaliyet Raporu, 2020) 2020 yilindaki Istanbulkart Mobil “indir, yiikle, okut, gec”
mottosuyla duyurulmustur. Pilot uygulama olarak baslayan QR kodla 6deme senaryosunun

metrobiislerde baslayip daha sonra tiim ulagim araglarina yayilacagi belirtilmistir. (Cumhuriyet, 2020)

3.6.3.1. Arayiiz, Tasarim ve Fintek Baglaminda Yeniden Konumlandirilan istanbulkart

Mobil

2021 yilina gelindiginde Istanbulkart Mobil’in re-lansmani gergeklestirmistir. Tiim arayiizii yeni marka
kimligine uygun olacak sekilde yeniden tasarlannustir. 2021 yilinda ise istanbulkart Mobil “Yeni
Istanbulkart ile Sehri Doya Doya Yasa” soylemiyle hayata gegmistir. 2021 yilmin Kasim hayatinda
yenilenen Istanbulkart Mobil giincellemeler ile birlikte 5 milyon cihazda yer bulmustur. Eski mobil
uygulmada ile giinde ortalama 8.750 kez QR kod ile gecis yapilirken yalmizca 2 ayda giinliik ortalama
gecis sayis1 25.847 ye yiikselmistir. Yenilenen Istanbulkart Mobil’de Android’den sonra NFC uyumlu
I0S cihazlarda da talimat etkinlestirilmeye baslanmistir. (BELBIM Faaliyet Raporu, 2021) 2021 Kasim
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ayilinda yenilenen Istanbulkart Mobil’e aym zamanda Istanbulkart’a abonman yiikleme, indirim
haklarinin devam etmesi i¢in vizeleme, pandemi déneminde toplu ulagim kullanimina devam edebilmek
icin Isanbulkart HES Kodu eslestirmesi, baskasinin istanbulkart’ina para yiikleme, uygulamaya Face

ID, parmak izi ile giris dzellikleri eklenmistir. (Unal, 2021)

2022 yilinda Istanbulkart Mobil’e ilk kez ulasim dis1 bir 6zellik gelmistir. 2022 y1l1 Haziran ayina kadar
yalmzca ulagim islemleri i¢in kullamlan Istanbulkart Mobil, 2022 yilinda ilk kez ulasim dis1 bir alanda
kullanilmaya baslanmig ve faizsiz, masrafsiz nakit destek modiilii saglamistir. “Dolu Dolu TL Yiikle”
ozelligi ile Istanbullularm finansal ihtiyaclarina cevap verdigini belirtmistir. 2022 yilinda kurumun

dijitallesme ve fintek sdylemleri ilk kez ulasim dis1 bir zemine oturmustir. (Unal, 2022)

2023 yilinda ise Istanbulkart Mobil’e tutar belirlenen alt limite diistiigiinde yine kullanicinin belirledigi
tutarin otomatik yiiklendigi “Otomatik Yiikleme Talimati” gecis esnasinda bakiye olmamasi durumunda
UKOME tarafindan 15 TL’ye kadar gegis ticretinin eksik kalan kisminin tamamlandigi Acil Limit
ozellikleri eklenmistir. (Istanbulkart, 2023) Istanbulkart’in Fintek soylemlerini destekleyen diger
ozellikler yine 2023 yilinda hayata gegmistir. Istanbulkartlar aras1 Para Transferi, baska banka ve 6deme
kuruluslar1 arasinda para transferi ve kolay adres tanimlama gibi 6zellikler eklenmis, bankacilik

mevzuati uyarinca Face ID ve parmak izi ile giris dzelligi kaldirilmustir. (Istanbulkart, 2023)
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GH  Kayitsz Karta Talimat Olugrurma

3= Talimatlar

2016- 2017 planlanan )
2021 yeniden konumlandirilan Istanbulkart
ve 2018’de canliya 2019-2020 yenilenen arayiiz

Mobil arayiiz
alinan arayiiz
Istandulkart
2018 Logo 2019-2020 Logo 2021 Logo

Tablo 3.5: Eski Istanbulkart Mobil tasarimi ve yeni Istanbulkart Mobil tasarimlarinin karsilastirilmast
(2016, 2017, 2018, 2019, 2020, 2021, 2022 Faaliyet Raporlari)

Istanbulkart Mobil’in 2018 y1lindaki mobil uygulamasinda kart gorseli fiziksel kartin filigran1 seklinde,
2019 yilindaki versiyonunda fiziksel (kisisel) Istanbulkart’in arka yiizii yer alirken 2021°deki
versiyonunda dijital bir Istanbulkart gézlemlenmektedir. 2018 versiyonundaki mobil uygulamanin
temas1 mavi beyaz tonlarindan olusurken 2019 yilinda tamamen zit sar1 siyah renkleri kullanilmaktadir.
Soft renklerden sert renklere gecis gozlemlenmektedir. 2021 yilindaki versiyonunda ise daha sade ve
yine mavi tonlu bir tema kullanilmistir. En dikkat ¢eken detaylardan biri yine mobil uygulamanin
logolarimin tasartmidir. 2018 yilinda logoda ‘belirlenmis2 bir font ile harf boslugu birakilarak
“istanbulkart” yazilmistir. ikon, simge vb gibi bir tasarim yoktur. Vektérel bir sekilde iphone 6, telefon
ekraninda temassiz ya da NFC ikonu ve arkada sade dikdortgen seklinde kart vektorii vardir. 2019
yilinda ise akbil artik kullanilmiyor olmasina ragmen yeni uygulama ikonunda Istanbul’un “i”si akbil

vektoriiyle olusturulmus, istanbulkart yazisi yine akbil ikonunun igine yerlestirilmistir. Fintek diinyasi
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ve fintek uygulamasi vaatleri ve sdylemleri varken, akbil heniiz kullanimdan kalkal1 4 y1l olmugken yeni
marka kimliginde neden akbil kullanimi tercih edildigine dair kaynaklarda bir bilgi bulunamamus,
goriismelerde ise geri doniis alinamamugtir. 2021 yilinda yapilan re-lansmandan sonra ise hi¢bir yonetici
soyleminde ve kurum raporlarinda “akbil” kelimesine rastlanmanustir. 2021 yilindaki Istanbulkart
Mobil logosu mavi marka renginin icine yerlestirilmis kalp ikonundan meydana gelmektedir. ikon
iizerinden hicbir harf yer almamaktadir. “Istanbullulara sevildigini hatirlatmak igin “Istanbul Seni
Seviyor” temasini segtik sdylemleriyle Istanbulkart Mobil’in tasarimmin uyumlu oldugu

gbzlemlenmektedir.

Mobil uygulamanin ismi 2016 ve 2017 yillarinda kiigiik i kullanilarak ve uygulama tamlamasiyla
belirtilmistir. “istanbulkart Mobil Uygulama” seklinde yer almaktadir. 2018 ve 2019 yillarinda ise
Istanbulkart -I’si biiyiik harfle belirtilmis; uygulama tamlamas1 devam etmektedir. 2020, 2021, 2022 ve
2023 yillarinda ise uygulamanin ismi her metinde “Istanbulkart Mobil” olarak belirtilmekte, uygulama

tamlamasi kullanilmamaktadir.

Istanbulkart Mobil’in kronolojik olarak gelisim evreleri incelendiginde 2021 yilinda daha ¢ok tasarimsal
ve kullanici deneyimi agisindan gelistigi gozlemlenmekte iken 2022 yilinda ulagim digi finansal
yeteneklerini giiglendirme adimi atmisg, 2023 yilinda ise bir fintek {irlinii olmanin gerekliliklerine uyarak

fintek uygulamas1 sdylemlerini destekleyecek ozellikler eklendigi gézlemlenmektedir.

Istanbulkart Mobil’in kullanim oranlar1 yildan y1la artis gdstermistir. 2023 yilinda 12 milyon indirilmeye
ulasmis ve en ok tercih edilen 5 finans uygulamasindan biri olmustur. Istanbulkart yiikleme
yontemlerinde de artis gozlemlenmektedir. 2021 yili Faaliyet Raporunda istanbulkart yiiklemelerinin
%23,5’1 Istanbulkart Mobil’den gerceklestigi sonucuna varilmistir. 2023 yilinda ise bu oran %40’a

¢ikmustir. Abonman yiiklemelerinin ise %72’si Istanbulkart Mobil’den yiiklenmektedir.

Aralik ayinda Istanbulkart Mobil para transferi 6zelligini duyuracagini tease etmistir ve fintech {iriinii

olarak konumunu giiglendirecektir. (Haberler: Global Tech Magazine, 2023)
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3.6.4. Tasarim ve Dil Biitiinliigii Baglaminda incelenen Istanbulkart Web Sitesi

web sitesi markanin en gec¢ yeniledigi ve kurum kimligine tamamladig
mecra olmustur. 05 Agustos 2023 tarihinde yeni istanbulkart relansmanindan 2 yil sonra yenilenmistir.
(Duyurular: istanbulkart, 2023) Siirec boyunca incelendiginden 2021 yilinda eski web sitesi {izerinde
oynamalar yapildig1 goézlemlenmis olsa da asil doniislim tasarim, kullanici deneyimi, yazi tipi vs
yenilenen web sitesinden sonra hayata gecmistir. Eski web sitesi Google Search aramalarinda
ctkmazken web sitesi yenilendikten sonra ¢ikmaya baslamistir. Ustelik yapilan incelemelerde eski web
sitesinin mobil uyumlu olmadigi gézlemlenmistir. Kurum goriismelerinde web sitesi yenilenirken ilk

onceligin mobil uyumlu olmasi ve kullanict dostu olmasina verildigi 6grenilmistir.

Tasarimsal olarak eski web sitesi sari-siyah renklerinden olusan Istanbulkart’in 2019-2020 marka
kimligine uygun bir tasarim oldugu gozlemlenmistir. Ancak her sayfada ¢ok fazla bilgi, gorsel, ikon
vardir. Bu durum sitenin yavaslamasina ve gerekli bilgilerin sayfa tasariminda kaybolmasina sebep

oluyorken yeni web sitesi tasariminin bilgi odakli ve sade bir tasarim benimsendigi gézlemlenmektedir.
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2019 yili web gorselleri incelendiginde:

lSTANEHllr

) “Kartlarimiz” boliminin hem header’da
bulundugu hem de banner altinda slider olarak yer

aldig1 goézlemlenmektedir.

Jstanbid Senin.. e Kartlarin altinda “Haberler” boliimiiniin

Simdi Aligverislerde de Gegerli

0000000 00H6GOO slider’t bulunmaktadir. Haberler bolimil ise yine

Footer’da da yer almaktadir.

2 e Haberler’den sonra 4’lii grid seklinde

“Kampanyalar” bulunmaktadir. Kampanyalar da

yine header’da yer almaktadir.

Kullanimli Kartiar

Gorsel 3.7: Istanbulkart 2019 Web Sitesi Anasayfa 1/3 (Istanbulkart)

PSSR e Header'da  yer  alan  “Istanbulkart
‘]| = [ é Yiikleme/Harcama”, “Istanbulkart Online Islemler”
ve “Istanbulkart Basvuru Merkezleri iiglii grid ile

verilmistir.

e Istanbulkart Mobil igin biiyiik bir bdliim
ayrilmistir. Istanbulkart Mobil’in etrafindaki ikonlar

hareketledir. Istanbulkart Mobil sayfasini ziyaret

etmek isteyen kullanicilar i¢in “Header”da da yer

verilmistir.

«sa@s
. 'K
f $
H
1 ~ o
.
" N |

Gérsel 3.8: Istanbulkart 2019 Web Sitesi Anasayfa 2/3(Istanbulkart)
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e Mobil uygulamanin altinda “Nasil Temsilci
olurum?” ve “Nasil Uye IsYeri olurum?
Sorularmin bulundugu bir alan vardir. Bu sorular

web sitesine gitmektedir.

e Web sitesi tasariminda Duyurular bolimi
asagl dogrudur. Hemen altinda Istanbulkart
reklami seklinde bir bdéliim bulunurken altta

Kurumsal Tanitim Filmi yer almaktadir.
1 STANPA*‘I

Gorsel 3.9: Istanbulkart 2019 Web Sitesi Anasayfa 3/3(Istanbulkart)

Cok fazla tekrarli bilgi vardir. Header’da yer verilen her sey ve hem ana sayfada hem de

Footer’da yer almaktadir.

Web sitesi metinlerinde birden fazla yazim hatasina rastlanmistir ve biiytik-kiigiik harf tutarlilig
yoktur. “Nasil Uye Isyeri olurum?” &rneklerden biridir. Metindeki kelimeler biiyiik harfle
yazilmisken “olurum” kiigiik harfle yazilmustir. “Is yeri” ayr1 yazilmalidir. Anasayfadaki haber
slider’inda “Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’nin” seklinde kullanilmistir. Duyuru bashklari
bazilarinda her sozciik biiyilik harf ile yazilmigken bazi duyuru basliklarinda tiimce diizeni,
bazilarinda diizensiz biiyiik-kiiciik harf kullanimi gézlemlenmektedir. Ornek: “Istanbulkart ile

Ispark Odemeleri %10 indirimli!”
Tasarimda biitiinliik yoktur.

Ornegin Istanbulkart Yiikleme/Harcama boliimiiniin gorselinde Istanbul haritas1 iizerine
simgeler konumlandirilmisken Online Islemler boliimiinde vektdr cizim tercih edilmis,
Istanbulkart Basvuru Merkezlerinde ise diimdiiz bina gorseli kullanilmustir. Griddeki iki
gorselde 6zet agiklama yokken Istanbulkart Bagvuru Merkezlerinde agiklama bulunmaktadir.

Kampanyalarda illiistrasyonlar, stok gorseller ve gercek ¢ekimler karisik olarak kullanilmustir.

Kartlarimiz ve Kampanyalarin arasinda haber slider’t ayra¢ olarak eklenmistir. Ancak
Kampanyalar, istanbulkart Yiikleme/Harcama gridive Istanbulkart Mobil’de herhangi bir ayrag

kullanilmamistir. Istanbulkart Mobil’den sonra ayrag gorevi goren iki soruya yer verilmis ve
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Duyurular ve Kurumsal Tamtim filmi arasina yine ayrag gorevi géren Istanbulkart banner’t

eklenmistir.

Bilgiler arasinda gegis ¢ok zor olmaktadir. Mobil uyumlu olmayan bir sitede asag1 dogru tasarim

uygun ve kullanici dostu degildir.
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Yenilenen web sitesi incelendiginde:

istanbul () Online Islomiar  EN

o) Kartionmiz Istanbulkart Mobll Kampanyalar

Sehri doya doya
yasadigin kart,
Istanbulkart

istanbul @,
Ulasim ve aligverislerinde tek kart!

Bogvurmak icin tikia!

Duyurular
( 2 f‘?’:i:mhlmnws‘muw 5 . m;mm-mma > ' >
4 »
Tom Duyurular: G8r
Kampanyalar

TOm Kampanyalar: G8r
Hoarier Iszanbuliors Blog Mol Uygulametar
Ocrecier wa Limitiar GOvanilk n
Sike Sorulan Sorular Basn Mareryaller! m
. Duyuriior Tiatisim

[ Yrdyried B(&; LBiM Huskukl Masiniar _
Basvury Mozl
Bdraysel Migzar! Hatn Kurumsal Miszarl Hata Sasyol Medya
ALD1S2 48861 600

5

Gérsel 3.10: Istanbulkart 2023 Web Sitesi Anasayfa (Istanbulkart)

107



e Header Kartlarimiz, Istanbulkart Mobil ve Kampanyalar’dan olusmaktadir. 6 basliktan

3 basliga diismiistiir.

e Master banner alaninda Istanbulkart tanitimi yer almakta, hemen altinda “Duyurular”

slider seklinde yer almaktadir.

e Tekrarli bilgi olarak Kampanyalar anasayfada da yer almaktadir. Kampanyalarin hemen

altinda Footer boliimiine ulagilmaktadir.
e Yarim scroll down yapilarak Footer’da tiim bilgilere ulasilabilinecegi gozlemlenmistir.
e Duyuru basliklarinda Biiyiik-kii¢iik harf uyumu incelenmistir.

e Kampanya gorsellerinde background iizerinde png gorsel ve kampanyay1 anlatan yazi

ile tasarimda biitlinliik saglanmistir.
e Tasarim sade oldugundan herhangi bir bilgiye ulagsmak zor olmamaktadir.

e Eski web sitesinde Istanbulkart tiirleri slider seklinde yer alirken yenilenen web
sitesinde tiim Istanbulkartlar ayn1 sayfada yer almaktadir.

istanbut, P

@ fovoomz  lonbukortMobl  Kampanyaior

Sehri doya doya
yasadigin kart,
Istanbulkart

Ulasim ve alisverislerinde tek kart! Istanbulw

TUm Kartlar
Istanbulkart = Indirimii | = il =
ey e o
Ofrotmen Ada Sckini

sovas Harcrch

&5 Yas Ozt Bz Manubu

r——
Siurh = .
Oeratsiz Istanbulkart Kullaramh ¥ Istanbul City
i = Card
Bilet -
BiRgec Ilgsc ‘@ lstanbul City Card
Ocoee B

Bekaciyo Zobata ot
ey dzmec B Onge: - sMsGR

FfE

MiliSporcy Sabit Ao

T

Gérsel 3.11: Istanbulkart 2023 Web Sitesi Kartlarimiz (Istanbulkart)
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3.6.5. Yenilenen Marka Hikayesi, Kimligi ve Dili ile Degisen Sosyal Medya Yapisi

Markanin sosyal medya hesaplari incelendiginde ayni igeriklerin Instagram, Twitter ve Facebook
boyutlariyla paylasildigi, Youtube icin ayri icerikler (genellikle how to) calisildig1 gozlemlenmistir. Bu

sebeple sosyal medya hesabi olarak “instagram” 6rnegi segilmis ve ilgili 6rnek tizerinden gidilmistir.

Eski Istanbulkart’in instagram hesabinmn 23 Nisan — 23 Haziran 2019 tarihleri arasindaki icerikleri
incelenmistir. iceriklerde video gdzlemlenmemekte, yalmzca statik olarak duyurularm, milli ve dini
gilin paylagimlarinin ve haberlerin yer aldigi gézlemlenmektedir. Belirli bir iletisim dili ve tasarim

biitlinligii yoktur, metin fontlart esit degildir.

Yeni Istanbulkart’in instagram hesabmnin 20 Mayis — 7 Haziran 2023 tarihli giincel igerikleri
incelenmistir. Igeriklerinin birgogunun video oldugu, duyurulara yer verilmedigi, Istanbulkart’in gegerli
oldugu yerlerin, kampanyalarmin, istanbulkart Mobil’in dzelliklerinin paylasildig1 gézlemlenmektedir.
Instagram hesabinda da hitap olarak yeni marka konumlandirma stratejisiyle tutarli olacak sekilde ikinci
tekil sahis (sen dili- kesfet, hayatin1 kolaylastir, seni bekliyor vb) kullanildig1 incelenmektedir.
Kullanmlan renk tonlar1 ile sayfa vitrini daha geng, dinamik ve canli gériinmektedir. Igerikler farkli

oldugu i¢in font farki tutarsizlik degil tasarim degisikligi olarak analiz edilmistir.

Re-lansman sonrasi Instagram igerikleri ve captionlar incelendiginde relansman stratejisi ve yonetici
sOylemleri ile uyumlu oldugu gozlemlenmistir. YoOnetici sOylemlerinde ana amag belirtilirken
“Istanbullularin hayatin1 kolaylastirmak” ve “Istanbullulara sevildigini hissettirmek” ciimleleri ¢ok stk
yer almistir. Sosyal medya sdylemlerinde de “Kolayca yap, istanbullular ¢ok mutlu, istanbul anneleri
de seviyor vb.” aciklamalar “#IstanbulSeniSeviyor” hashtagleri ile markanin yeniden konumlandirma

stratejisi desteklenmistir.
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ISPARK o
Istanbul

DUYURU
Yeni istanbulkart
Basvuru Merkezlerimiz
iBB Beyaz Masa
letisim

DUYURU
30 Agustos Cuma giind
Zafer Bayrami resmi

DUYURU
Zeytinburnu Istanbutiart
Bagvuru Merkezimiz,
07102015 e tsen
et vremeyeceb tatl olmas nedeniyie

ina ve Bahcebevie
Istanbulkart Bagvury Hizmet vermeye tamami hizmete kapali
2lerimizden, kisisel basladi. olacaktir,
Istanbulkart basvurusunda
bukunabilrsiniz oy i o e
4 sum & sum 4 sum
i e -

DUYURY DUYURU

195

8 sum

Kadiv Gecemiz
Miibanek Olsun

GR kodla ik kez gec rﬁ
ik kez geciyorsa

k2

e
7{/{/////
b ™

%30 nokit lade firsatin kagirmal

®

sanileri feth etmeye gidiyoruz.

~ Famn St Moo Has ~

)

istanbulf

“_
m ABONMAN v(!u,p
kbeorkmidiy hayatim kolaylastir!
w
N~

istanbul®

GR kodla ilk kez

gegis yopanlarn

ilk 2.gegigine
b ol

{ade!

DUYURU

23 Nisan Sali giini resmi
tatil olmasi nedeniyle
1BM gubelerimizin
tamami hizmete
kapali olacaktir.

Lansmandan Once Istanbulkart Instagram | Lansmandan Sonra Istanbulkart Instagram

Hesab1 Hesab1
Tasarim biitlinliigii yok Ayni renk tonlar1 kullanilmakta
Duyurular ve 6zel giinler paylasilmakta Duyurular ve 6zel giinler paylasiimamakta
Yaz1 fontlar1 tasarimlar ile orantili degil Yaz1 fontlar1 tasarimlar ile orantilt

Haberler, is birlikleri ve kampanyalar
paylasilmakta

Tablo 3.6: Eski Istanbulkart ve yeni Istanbulkart instagram paylasimlarimn karsilastirilmast

(istanbulkart.istanbul)

Istanbulkart Sosyal Medya Adresleri:

Instagram: https://www.instagram.com/istanbulkart.istanbul/

Facebook: https://www.facebook.com/istanbulkart/

Twitter: https://twitter.com/istanbulkart

TikTok: https://www.tiktok.com/@istanbulkart.istanbul

Linkedin: https://www.linkedin.com/

Youtube: https://www.youtube.com/@Belbim
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3.6.6. Fintek Ekosisteminde Konumlanmayla Degisen Fuar ve Etkinlik Katilimlar:

2017 yilindan 2019 yilina kadar yalnmizca fuarlarda yer alan sirketin yonetimi, 2020 yilinda Pazarlama
ve Teknoloji zirvelerinde konusmaci olarak yer almaya baslamistir. 2021 yilinda agirlikli olarak
pazarlama etkinliklerinde yer alan sirket yoneticileri 2022 ve 2023 yilinda daha g¢ok teknoloji,
dijitallesme ve fintek etkinliklerinde yer almaya baglamistir. Sirketin 2017 — 2023 etkinlik katilimi
incelendiginde degisen vizyon ve misyon ile tutarli oldugu gozlenmektedir. Sirketin 2017 ve 2018

yillarinda katildig: fuarlara 2019 yilinda katilmadig1 gézlemlenmistir.

2017 2018 2019

Diinya Akilli Sehirler Fuari Istanbul Geng Tiirkiye Zirvesi Diinya Akill1 Sehirler Fuar1 Istanbul

Uluslararasi Istanbul Ulagim Kongresi | Kariyer Giinleri Sertifika Programm
ve Fuari

Uluslararas1 Dogalgaz Kongre ve | Uluslararasi Istanbul Ulasim Kongresi
Fuar ve Fuari

Diinya Akilli Sehirler Fuari Istanbul

Sermaye Piyasalar1 Kongresi — FinTek’e

Kars1 TekFin
2021 2022 2023
Istanbul Marketing Summit- Yeniden EMITT Fuart {BB Ulasim Platformu
Tanimla
Pazarlama Tiirkiye- Return IBB — Sayilarla Istanbul Bilecik Belediyesi “Halkin Esnafi”
PSM Giindem Dijital IBB 23 Nisan - Cocuk Gozinden | jpp 1o Gelecek
Istanbulkart
Pazarlama Tiirkiye- Focus IBB Tech Gelecek Programi EMITT Fuar

Istanbul Marketing Summit- Dream
On

Dogus Universitesi— TechVision 2023

TODEB Olagan Genel Toplantisi Zirvesi

IBB-Dijital Cagm Akilli Sehircilik

IBB Kariyer Giinleri Vizyonu

BTHaber- TechFinTech

Dogus Universitesi IEEE— Akill Rayli Sistemler, Altyap1 ve

IBB — 23 Haziran Demokrasi Senligi

Sehirler Teknolojileri Zirvesi Fuari
PSM- Odemelerin Déoniisiimii B40 Zirvesi Istanbul Turizm Fuart
Selguk Ergenc ile CEO Sohbetleri Istanbul Marketing Summit Brand Week

B40 Balkan Sehirleri Geng¢ Sehir BT Habet — Next Step

Temsilcileri

Istanbulkart Mobil Saha Etkinligi Istanbul Marketing Summit
Mastercard imza Téreni Fast Company — Djgital Money
IBB Tech Yetenek Webrazzi Fintech
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BT Haber - Akilli Sehirlerde
Dijitallesme ve Siirdiiriilebilir
Teknolojiler Paneli

ECOTurk — Dijital Doniisiim

CHIP — Dijital Doniistim

Fast Company — Digital Money &
Fintech Summit

Istanbul Marketing Summit

Radyo Sputnik — Dijital Déniigiim
PSM — Dijital Tsunami

Webrazzi Fintech Summit

Tablo 3.7: BELBIM 2017-2023 Marka Yeniden Konumlandirma Siirecinde Katilimi Degisen Fuarlar ve
Etkinlikler (2016, 2017, 2018, 2019, 2020, 2021, 2022 Faalivet Raporlart & BELBIM Linkedin

paylagimlar)

Sirket goriismelerinde 2019 yilindaki yonetim degisikliginden kaynakli oldugu 6grenilmistir. Yine ayni
yonetici miilakatinda 2020 yilinda yenilenen yonetim ile BELBIM iginde iletisim biriminin heniiz
olusturulmaya baglanmasinin yani sira pandeminin etkisiyle etkinliklerin yapilmamasi sebebiyle fuar ve
etkinlik katilim1 olmadig1 sonucuna varilmigtir. 2023 yilinda etkinlik katiliminin azalma sebebi ise 6
Subat depremine bagh oldugu belirtilmistir. (Unal, 2022) Sirketin katildig: etkinlikler incelendiginde
2020 yilina konusmaci olarak yer aldigi tek bir etkinlik bulunmaktadir. 2020 yilindan sonra ise
pazarlama, 6deme sistemleri, fintek, teknoloji, Istanbul lifestyle dergilerine roportajlar vermeye
baglanmstir. Sirket arsivleri incelendiginde 2020 oncesi katilinan etkinliklerde konusmaci olarak degil,
lansman ve tanitima yonelik yer alindigi gézlemlenmistir. Yine yonetici iletisimlerinde 2021 yilinda
sirketin CMO’sunun 6n planda oldugu goriiliirken 2022 ve 2023 yillarinda sirketin CEO’sunun daha 6n
planda oldugu gézlemlenmektedir. 2021 yilindaki yonetici iletisimlerinin ana temasimin Istanbulkart,
2022 ve 2023 yilindaki iletisim igeriklerinin ana temasinin ise Istanbulkart Mobil ve dijitallesme oldugu

gozlemlenmistir.

Marka Yeniden Konumlandirma Siirecinde Kazamlan Odiiller

2017-2019 yillar arasinda BELBIM AS raporlarinda ve sirket incelemelerinde herhangi bir pazarlama,
O0deme sistemi, teknoloji vb 6diile ve etkinlige rastlanmamisken 2020 yilindan itibaren sirket odiiller
almaya baslamustir. 2023 yilinda yaymlanan 2019-2024 BELBIM Stratejik Déniisiim Yolculugu
Raporunda sirketin 64 adet 6diil aldig1 incelenmistir. Istanbulkart re-lansmani 2021 yilimin Temmuz
ayinda yapilmistir. 2020 yilinda alinan &diiller daha proje bazli istanbulkart’in ulasim disinda gegerli

olmaya baglamasiyla ilgiliyken 2021 ve 2022 yilinda “Marka Yeniden Konumlandirma” kategorileri 6n
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plana ¢ikmaktadir. Istanbulkart Mobil re-lansman1 2021 yilinin Kasim ayimnda gerceklesmistir. 2022
yilinda teknoloji ve dijitallesme kategorilerinde de 6diil kazandig1 gézlemlenmistir. Sirket, 2023 yilinda
Stevie, Marcom gibi uluslararasi ddiiller de kazanmugtir. Odiil programlar incelendiginde ise yine
marka, pazarlama ve teknoloji programlar1 én plana ¢ikmaktadir. (BELBIM, 2019-2024 BELBIM
Stratejik Dontisiim Yolculugu, 2023)
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ARASTIRMA SONUCU

Istanbulkart’m “Ulasim Kartindan Sehir Yasam Kartina Déniisiim” siireci ve ardindan yapilan
relansman stratejileri belediye iiriinii olaran bir kartin finansal teknoloji iiriiniine doniigserek markalagma
stratejisinin ele alindigi aragtirmada Seth Godin, Darren Coleman ve Jack Trout’un yeniden

konumlandirma siirecinde dikkate aldig1 kriteler incelenmistir.

Istanbulkart’mn relansman siireci incelendiginde ulasim dig1 alanlarda kullanilmasi, kampanya ve nakit
destek modiilleri saglamasi, underbank olarak tabir edilen kitle i¢in de yine elektronik para karti
alternatifi olusturulmasi, belediyenin sosyal desteklerinin nakit yontemiyle degil Istanbulkart’a verilerek
dagitilmaya baslanmasi iiriiniin islevselligini artirmis olsa da odagi olan elektronik para 6zelliginden
koparmamigtir.  Tiiketici ve alici ihtiyaclarmin belirlenerek hizmetin kapsaminin belirlenmesi

hususunda bulgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Markanin “ulagim kartindan yasam kartina doniigiimii” basli basina bir hikaye olarak ele alinmustir.
Hikayenin basligi, hikdye hakkinda bilgi vermektedir ve yasam aligverislerinde kullanildigini

anlatmaktadir.

Bu kapsamda degerlendirildiginde Seth Godin, Jack Trout ve Darren Coleman’in markanin bir hikayesi

olmali, bu hikaye yalin anlatilmali sdylemleriyle tutarli bir baglangi¢ yapilmaktadir.

Yine sonug boliimiinde degerlendirmeleriyle incelenen ti¢ marka kuramcisinin ortak paydada bulustugu
konulardan biri tasariminin degismesi ve degisen tasarimin sade, marka mesajini ileten, anlasilir, akilda
kalic1 olmas1 gerektigidir. Istanbulkart’in yeni marka kimligi yonetici sdylemleri ile incelendiginde
“Istanbullularin istanbul tarafindan sevilmedigi icgoriisiine vardiklarin1 ve bu sebeple yeni marka
kimligini “Istanbul Seni Seviyor” temasi iizerine kurduklar1 goriilmektedir. Istanbulkart’in yeni marka
kimligindeki logosunun kalp olmasi, yeni Istanbulkart tasarimda yarim kalp (her iki yiizde yarim kalp,
tam kalp) Istanbul Seni Seviyor mesaji ile tutarlidir. Istanbulkartlarin iizerinde yazan “Istanbul’un kart1”
mesaj1 ise hem ulasim hem de aligverislerde kullamilan tek kart oldugu igin tiim Istanbul’da kullanilan

bir kart oldugu mesaji i¢in se¢ilmis yalin ve sade bir mesajdir.

Stratejik olarak yeniden konumlandirilan, yetenekleri gelistirilen, mobil uygulamasi olusturulan ve
kendini ulasim karti degil yasam karti olarak tamimlayan Istanbulkart'm 2021 yilma kadar
markalagsmaya yonelik herhangi bir adim atmadig iletisim kanallarinin incelenmesiyle analiz edilmistir.
2022 yilinin Ocak ayinda ise Fintechtime’a verdigi roportajda Ceyda Unal, artik Istanbulkart’in ulasim
dis1 alanlarda kullanilmaya baslamasimi duyurmanin en iyi yolunun Istanbulkartlari doniistirmek
oldugunu sdyleyerek relansman siirecinde Istanbulkart’m yeni stratejisini gostermenin en etkili

yollarindan birini bulmustur. Istanbulkart’in tasarimlari ve “Istanbul Seni Seviyor” temas1 sdylemlerle
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ve faaliyete gegirilen projelerle desteklenmistir. 2021 Faaliyet Raporunda relansman sonrasi kart

satiglarinin %21, ulagim dis1 islem adetlerinin ise %34 oraninda arttig1 incelenmistir.

Seth Godin’e gore bir lansmanin basarili oldugu sektorel fuar ve etkinlik katilimlariyla beraber
incelenmelidir. Kurumun katildigi sektorel etkinlikler incelendiginde 2017 yilindan 2019 yilina kadar
yalnizca fuarlarda yer aldigi, 2020 yilindan itibaren turizm ve akilli sehir fuarlarinin aninda pazarlama
ve teknoloji zirvelerinde konugmaci olarak yer almaya basladig1 gézlemlenmistir. 2021 yilinda yapilan
tirlin relansmaniyla beraber agirlikli olarak pazarlama etkinliklerinde yer alan sirket yoneticileri 2022
ve 2023 yilinda daha ¢ok teknoloji, dijitallesme ve fintek etkinliklerinde yer almaya baslamistir. Sirketin
2017 — 2023 etkinlik katilimi incelendiginde degisen vizyon ve misyon ile tutarli oldugu

gbzlenmektedir.

Igili yoneticilerle yapilan miilakatta iiriiniin ulasimda kulalnilan tek 6deme arac1 olmasinin avantaji ve
her yerde bulunmasi 6zelliklerinin temel alindigi, bu dzellikler iizerine diger hizmet alim ve 6deme
islevlerinin kurgulanarak {irliniin gelistirildigi, paydas ve ortakliklarin1 bu temelde gelistirdigi

anlasilmustir.

Bu sebeple istanbulkart’mn rakip firma olarak algilanacak bir durumu ve pozisyonu teknik olarak
miimkiin degildir. Ancak ulasim 6demelerinde tekel olmasi sebebiyle ‘rakip’ ya da daha dogru tabir ile
‘banchmarklarindan’ ayrigmaktadir. Yine yonetici sdylemleri analiz edildiginde Godin’in ifadesine
uygun olarak marka ile ilgili her seyi anlatmak yerine sirayla bir yol izlenmistir. 2020 yilinda “Ulasim
Kartindan Yasam Kartina Déniisiim” hikayesi, 2021 yilinda marka relansman siireci ve Istanbulkart’in
on 6demeli kart konumu, 2022 ve 2023 yilinda ise Istanbulkart Mobil ile dijitallesme stratejisi iizerinde
durulmustur. Trout’un hesap programindan grup yazilimina doniigen sirket 6rnegi ile ulasim kartindan
yasam kartina ve fintek uygulamasma doniisen Istanbulkart’m hikayesi benzesmektedir, doniisiim

simdilik tamamlanmis gériinmektedir.

Incelenen tiim raporlar, lider iletisimleri ve biiltenlerde 2024 yilinda Istanbulkart’mn Istanbulkart Plus
tiiriiyle tiim diinyada kullanilacag:, istanbulkart Mobil’in para transferi gibi 6zellikleri de baridiracagi

ve servis bankacilig1 uygulamasina doniisecegine rastlanmistir.

Istanbulkart kendini bir fintek hatta agik bankacilik konumuna yerlestirmek iscin stratejilerini planlasa
da ulasim 6demeleri kolayligi ve gesitlerini geri plana atmamis, ulasim ile ilgili alternatifleri yine kendisi
tiretmeistir. QR kodla 6deme, Istanbul City Card, SMS QR gibi yenilikleri yine kendi biinyesinde
geligtirerek sunmugtur. T{im bu geligim siireci i¢inde hala ulagim odagin1 kaybetmemesi yine Trout’un
“Bir marka yeniden konumlandirilirken, iirtini/hizmeti gelistirirken varolus amacini olusturan odak
noktasindan kopmamali, ge¢cmis deneyim ve bellek miras olarak benimsenmelidir” sOylemiyle

pararlellik gostermektedir.
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Bu baglamda degerlendirildiginde Istanbulkart’in déniisiim siirecinin hikayelestirilmesi, bu hikayenin
en yalin sekilde anlatilmasi, tasarimin degismesi ve ilgili mesaj1 tasimasi, yalinlik sadelik, ulasilabilirlik
ve 360 derece marka dili, marka kimliginin degismesi tiim séylemler, web siteleri, markanin iriinleri,
mobil uygulamasi, sosyal medyalar1 incelenerek donilisiim siirecinin tamamlandigini ve marka

konumunu olusturdugunu gostermektedir.

Istanbulkart’m iletisim kanallari, sosyal medya hesaplari, ¢ati kurumun faaliyet raporlari, ydnetici
sOylemleri incelendiginde marka yeniden konumlandirma siirecinde tasarim, marka algisi, relansman
sonrast edindigi kimligin, iletisim dilinin, sektorel katilimlarin islevselligin tutarli oldugu
gbzlemlenmistir. 4 yil icinde Stevie, Marcom, IDC, Istanbul Marketing Awards, Kristal Elma, Effie,
Payment Systems Magazine, The Hammers, Martech vb marketing, iletisim ve teknoloji alaninda 60
odiil aldig1 ve bu ddiillerin yar1 yariya Istanbulkart ile marka yeniden konumlandirma ve Istanbulkart
Mobil ile dijitallesme kategorileriyle alindigi gozlemlenmistir. Haber metinlerinin, kampnyalarin,
yonetici roportajlarinin, sosyal medya igeriklerindeki tasarim ve dilin relansman stratejisini destekledigi

gbzlemlenmektedir.
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SONUC

Pazarlamanin odak noktasi {iriin ve hizmet tanittmindan daha ¢ok miisteri deneyimi tarafina evrilmistir.
Ozellikle ¢ift yonlii iletisim ve sosyal medyanin kullanimi, {iriin veya hizmet ile ilgili miisteri
deneyimine yalnizca alici/tiiketicinin yakin ¢evresinin degil, marka ile temasta bulunan herkesin tanik

olmasini saglamaktadir.

Kullanicilarin  beklenti ve ihtiyaglarmma gore {iriin/hizmet iiretimi, irlin giincellemeleri, {irtin
gelistirmeleri kullanici deneyimini yakindan ilgilendiren ve pozitif egride ilerlemesini saglayan
eylemlerdir. Pazarlamanin ve iletisimin basarili olmasi, marka algisinin ve itibarmin siirdiiriilebilir ve
hatta yiikseliste olmasi i¢in deneyim odakli iiriin/hizmet sunulmasi kurumlar i¢in ¢ok 6nemlidir. Tezin
ana ornegini olusturan Istanbulkart hem finans sektoriiniin bir oyuncusu hem de yalnizca bir finans
kurulusu olarak adlandirilamayacak bir yerel yonetim kurulusudur. “Ulagim Kartindan Yasam Kartina”
doniisiim iddiasiyla baglayan ve mobil uygulamasi ile finansal teknoloji sektoriinde kendine yer edinen
Istanbulkart “Marka yeniden konumlandirma siireci nasil bir yol izlemistir?” ve ““Marka yeniden

konumlandirma siirecini tamamlayabildi mi?” sorusu baglaminda incelenmistir.

Birinci boliimde, marka, marka kavraminin temel unsurlari, marka imaji, marka algisi, marka ve
pazarlama iletisimi basliklar1 ve hepsinin bir araya gelerek olusturdugu marka degeri kavrami iizerinde
durulmustur. Finansal marka degeri ve tiiketici temelli marka degeri yaklagimlari incelenmis ve tezin
ticlincii boliimii tiiketici temelli marka degeri yaklasimi {izerine kurgulanmistir. Pazarlama iletisimi ve
halkla iligkiler faaliyetlerinin bir bolimii olan, tezin tiglincii boliimiiniin konusu olan re-lansman, re-

lansman tiirleri ve re-lansman stratejileri de yine bu béliimde ele alinmugtir.

Tezin ikinci boliimiinde finans sektorii, finansal teknolojiler ve 6deme sistemleri bagliklarinda durulmus,
Istanbulkart’m da icinde bulundugu kapali dolasim sistemi ve 6n ddemeli kartlar incelenmistir. Bu
boliimde ayn1 zamanda tezin ii¢iincii boliimiiniin konularindan biri olan dikey kart tasarimi ve finteklerin
pazarlama iletisimi stratejileri aragtirilmistir. Ayn1 zamanda diinyadan ulagim kart1 6rneklerine yer

verilmistir.

Tezin iiciincii béliimiinde ise Istanbulkart’in yasam kartina doniisiimii, marka yeniden konumlandirma

siireci ve fintek sektorii igindeki konumu analiz edilmistir.

Re-lansman siireci, markanin web sitesi, basin biiltenleri, yonetici roportajlari, faaliyet raporlari,
stratejik donilisiim raporu, mobil uygulamasi, basin ilanlari ve sosyal medya hesaplari incelenerek

degerlendirilmistir.
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Istanbulkart’m re-lansman siireci, marka yeniden konumlandirma ydntemiyle re-lansman tiiriidiir.
Koklii bir degisim, yeni bir strateji ve kimlikle tanitilmis, hali hazirda islevde ve kullanimda olan bir

{iriin islevselligi artarak ve yeni kimligiyle Istanbullularla bulusmustur.

Arastirma sorusu ve igerik analizlerinde marka konumlandirma siireci Seth Godin, Jack Trout ve Darren
Coleman’in marka deneyimi ve yeniden konumlandirma siireglerini giiglendirme yontemlerini anlattigi
iceriklerinden yararlanilarak Istanbulkart’m déniisiim yolculugu izlenmistir ve asagidaki sonuclara

vartlmigtir:

Markanin rakiplerinden ayrigmasi, tutarli yalin ve tiiketici emptik bir etki yaratan hikayeye sahip olmasi,
tasariminin ve tiim mecralardaki goériinlimiiniin yalin ve anlasilabilir olmasi, sektdrel fuar ve
etkinliklerde tanitilmasi, marka adinin {iriin ve 6zelliklerini tagimasi, ulasilabilir olmasi gibi Godin,

Trout ve Coleman’in temel dlgiitlerine uygun bir gelisim gosterdigi, o sekilde yonetildigi goriilmiistiir.

Ti{im bunlarin yaninda Koenig’e ve Griffiths’e gore de basarili bir marka yeniden konumlandirmasi igin
tiiketici ve alic1 ihtiyaglarinin belirlenmesi, hizmetin kapsaminin, taniminin belirlenmesi, kuruma katma

deger saglamasi gibi basamaklar {izerinde de durulmaktadir.

Istanbulkart halihazirda ulasimda alternatifi olmayan ve 18 milyon aktif olarak dolasimda olan bir kart
iken ulasim dis1 6deme yetenekleri kazanmasina ragmen etkili bir iletisim ve duyuru/reklam
yapilmamisti. Ulasim disi alanlara acilmasinin sebebi her ne kadar yonetici rdportajlarinda
“Istanbullularin hayatin1 kolaylastirmak” olsa da ayni1 zamanda markanin ait oldugu kurum igin yeni bir
gelir modeli de yaratmaktadir. Istanbulkart’in ulasim dis1 alanlarda kullanilmaya baslamasiyla sektdre

yeni alternatif/oyuncu 18 milyon hazir kullanici ile beraber girmistir.

Istanbulkart markasmin IBB catis1 altinda olmasi sebebiyle var olan sosyal yardimlar Istanbulkart
altyapistyla Istanbullulara ulastirilmis ve marketlerden temel ihtiyaglarin karsilanabilmesi saglanmistir.
Sosyal yardimlarin kullanilmasinin da baska bir alternatifi olmamasi sebebiyle Istanbulkart ile ulagim
dis1 alanlarda kullanim aliskanlig1 edindirmenin yollarindan biri basartyla sonuglanmistir. Sosyal Destek
Kartlarina edindirilen Istanbulkart yetenekleriyle Sosyal Destek Kart1 alan Istanbullularin 6n ddemeli
bir kart olarak para yiikleyip kullanmaya devam ettigi ve 15 milyondan fazla islem gergeklestigi 2022

Faaliyet Raporunda yer almaktadir.

Stratejik olarak yeniden konumlandirilan, yetenekleri gelistirilen, mobil uygulamasi olusturulan ve
kendini ulasim karti degil yasam karti olarak tanimlayan Istanbulkart’m 2021 yilma kadar
markalagsmaya yonelik herhangi bir adim atmadig: iletisim kanallarinin incelenmesiyle analiz edilmistir.
2022 yilinin Ocak ayinda ise Fintechtime’a verdigi roportajda Ceyda Unal, artik Istanbulkart’in ulasim
dis1 alanlarda kullamlmaya baslamasimi duyurmanin en iyi yolunun istanbulkartlar1 doniistiirmek
oldugunu sdyleyerek relansman siirecinde Istanbulkart’m yeni stratejisini gostermenin en etkili
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yollarindan birini bulmustur. Istanbulkart’in tasarimlari ve “Istanbul Seni Seviyor” temas1 sdylemlerle
ve faaliyete gecirilen projelerle desteklenmistir. 2021 Faaliyet Raporunda relansman sonrasi kart

satiglarinin %21, ulasim dis1 islem adetlerinin ise %34 oraninda arttig1 incelenmistir.

Kurum 2020 ve 2021 yillarinda relansman dncesi ve sonrasi olarak Istanbulkart’a Yonelik Marka Algist
ve Bilinirligi Kantitatif Arastirmasi yapmis, sonug¢larin bir kismini faaliyet raporlarinda paylagmustir.
2020 ve 2021 yillan arasinda 14 yas iizeri totalde 2400 kisi ile yapilan arastirma sonucuna gore 2020
yilinda marka bilinirligi %80 iken 2021 yilinda %99,7’ye ulasmis ve 2020 yilma gore %19,7 artig

gdstermistir. Istanbulkart cagrisimlar1 da relanman 6ncesi ve sonrasi olarak degisiklik gdstermistir.

Istanbulkart denilince akla ilk gelen cagrisim seceneginde 2020 yilinda %53,6 ulasim kart1, %7,1 otobiis,
%6,8 kolaylik gelirken 2021 yilinda %43,1 ulasim, %10,3 yenilikler, %4,8 degisim gelmektedir.

Istanbulkart tasariminin begeni oran1 2021 yilinda %91,4’e ulagmis; renkleri %88 oraninda, iizerindeki
gorseller %78 oraninda, dikey tasarim olmasi %17,6 oraninda begenilmistir. 2020 yilindaki eski

tasariml1 Istanbulkart’n ise renkleri %21 oraninda, iizerindeki gérseller %33 oraninda begenilmistir.

Yukaridaki bulgu ve degerlendirmeler neticesinde, arastirma sorularina uygun olarak, marka yeniden
konumlandirma siirecinde izledigi yola ve siirecin tamamlandigina iligskin tespitler ortaya konmus, marka
yeniden konumlandirma siirecinin tasarimsal, sdylemsel, iletisim kanallari, marka algis1 ve bilinirligi

acisindan tamamlandigi sonucuna varilmistir.
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