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DIJITALLESME SURECI KAPSAMINDA FiJITAL UYGULAMA
ICEREN KAMPANYA UZERINE NiTEL BiR ARASTIRMA: NIKE
“UNLIMITED STADIUM” ORNEGI
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Ozet

Teknolojinin hizla gelistigi 21. yiizy1l da dijitallesmeyle birlikte markalarin hedef kitlesine yonelik iletisim
stratejilerinde farkliliklar meydana gelmektedir. Tiiketiciye erisim siirecinde geleneksel iletisim kanallarinin belirli
sinirhiliklara sahip olmasi farkli iletisim yontemlerinin gelismesine yol agmaktadir. Bu baglamda yeni arayislarin
var olmasi dijitallesmeyi etkin bir role getirmektedir. Dijital tabanli uygulamalarin bireylerin yagaminin bir pargast
haline gelmesi markalar1 dijital iletisim stratejileri gelistirmeye yonlendirmektedir. Ayrica bu yeni iletisim
yontemleri markalarin dijital araglarin giiciinden faydalanmasini saglamaktadir. Giiniimiizde dijitallesmenin
getirdigi yenilikler arasinda fijital uygulamalar 6n plana ¢ikmaktadur. Iletisim stratejilerinin bu giine kadar sundugu
imkanlardan daha farkli olan bu yeni iletisim siireci markayla tiiketici arasinda yepyeni bir etkilesim alani agmustir.
Fijital alan, iki kavramin ortak paydasi olmasi sebebiyle bireylere daha yaratici imkanlar sunmaktadir. Bu ¢alisma
fijital reklam uygulamalarinin markaya sagladigi katkilar1 6rnek kampanya iizerinden irdelemek amaciyla
gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda Nike markasinin “Unlimited Stadium” uygulamasi araciligiyla fijital kampanya
ornegi degerlendirilmektedir. Degerlendirme sonucunda Nike Unlimited Stadium projesinin dijital ve fiziksel
alanin birlestirildigi bir proje niteligi tasidig1 goriilmektedir. Kampanya neticesinde lansman iiriinii Lunar Epic
satislarinda katki sagladig1 goriilmektedir. Bununla beraber kampanya pek ¢ok farkli kategoride ¢ok sayida ddiil
sahibi olmustur. Ayrica markanin en fazla takipg¢i sayisinin bulundugu sosyal medya hesabinda hedef kitlesi ile
yliksek oranda bir etkilesim gergeklestirebildigi belirlenmistir.
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A QUALITATIVE RESEARCH ON CAMPAIGN WITH FIGITAL
IMPLEMENTATION WITHIN THE SCOPE OF DIGITALIZATION:
THE EXAMPLE OF NIKE “UNLIMITED STADIUM”

Abstract

In the 21st century, where technology is developing rapidly, with digitalization, there are differences in the
communication strategies of brands for their target audience. The fact that traditional communication channels
have certain limitations in the process of accessing the consumer leads to the development of different
communication methods. In this context, the existence of new searches bring digitalization to an active role. The
fact that digital-based on applications become a part of individuals' lives leads brands to develop digital
communication strategies. In addition, these new communication methods have enabled brands to benefit from the
power of digital tools. Today, among the innovations brought by digitalization, phygital applications come to the
fore. This new communication process, which is different from the possibilities offered by communication
strategies so far, has opened a brand new field of interaction between the brand and the consumer. Since the
phygital area is the common denominator of the two concepts, it offers individuals more creative opportunities.
This study was carried out in order to examine the contributions of phygital advertising applications to the brand
through the sample campaign. In this direction, the example of a phygital campaign is evaluated through the
“Unlimited Stadium” application of the Nike brand. As a result of the evaluation, it is seen that the Nike Unlimited
Stadium project is a project that combines digital and physical space. As a result of the campaign, it is seen that it
contributed to the sales of the launch product Lunar Epic. In addition, the campaign won many awards in many
different categories. Also it has been determined that the brand can interact with its target audience at a high rate
in the social media account, which has the highest number of followers.
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Giris

1969 yilinda Kaliforniya Universitesi’nde ilk mesajin génderilmesiyle insan yasamina
dahil olan internet, 1990’11 y1illarda bireysel bilgisayarlarin kullaniminin yayginlagmasiyla Web
1.0 baglaminda tek yonlii marka - tiiketici iletisiminin ¢ercevesini olusturmustur. Tek yonlii
iletisimin boyutunu ¢ift yonlii bir mesaj alisverigine ¢eviren ve tiiketicileri pasif konumdan aktif
konuma tasiyan Web 2.0 ise internetin marka iletisim stratejilerinde aldigi konumu
giiclendirmistir. Bu siiregte tiiketiciler icerik {iretimine ge¢mis, gorlis ve fikirlerini dis
cevreleriyle paylasabilmis, sosyal bir agin pargast konumuna erismistir (Goksin, 2017:2). Web
2.0’1 temelli kullanilan uygulamalar ve teknolojileri kapsayan biiylik 6l¢ekli veri erigimine
imkan veren ilerleme ise web 3.0 ile meydana gelmistir. Web 2.0’nin sundugu teknik
imkanlarin devaminda web 3.0’{in ¢ok sayida ve farkli tabanlarda olusan verilere erisim imkani
sunmasi (Hendler,2009:113) ise markalar i¢in yeni iletisim stratejileri meydana getirmistir. Son
teknoloji olarak halen gelisimini siirdiiren web 4.0 ortami ile makineler ve insanlar arasinda
etkilesim saglanabilmektir. Bu baglamda kullanicilarin ne istedikleri, arama iceriklerinde ve
kararlarinda yapay zeka etki gostermektedir. Cihazlar bireye neye ihtiyaci oldugu ve neler
isteye bilecegi konusunda oneriler sunabilmektedir (Nath ve Iswary, 2015:340).

Bu durum markalarin tiiketiciler ile kurduklar iletisim stratejisini dinamik yapiya
tasimaktadir. Clinkii bireyler web ortaminin hizli gelismesi ve ilerlemis teknik yapisi ile ¢ok
fazla iiriine ve markaya hizli bir sekilde erisebilmektedir. Tiiketici marka hakkinda yorum
yapabilmekte hatta giindem olusturabilmektedir. Kuruma yonelik diisiincelerini, elestirilerini
sosyal aglar igerisinde ve uygulamalarda paylasarak markaya dair etkilesim yaratabilmektedir.
Bu etkilesim alani sayesinde markalar, tiiketicilerinden aldiklar1 geri doniislerle iletisim
stratejisinde hizli revizeler gerceklestirebilmektedir. Boylece ¢agi ve yenilikleri takip eden
markalar, zamanin firsatlarini yakalayabilmek adina dijital alanda farkli iletisim teknikleri ve
kampanyalar1 gelistirmeye baglamislardir.

Dijitallesme siireci marka iletisim stratejilerini bigimlendirirken tiiketicilere hizla
ulasma ve giicli marka deneyimleri yasatabilme firsatlarin1 beraberinde getirmistir. Bu
baglamda tek bir alanda kalmayan ve sanal ile ger¢ek yasam arasinda bir deneyim avcisi
konumunda olan tiiketicileri yakalayabilmenin en yeni fikirlerinden biri olan fijital olgusu
markalara yeni ve etkili iletisim imkani sunmaya baglamistir. Dijitalin ve fiziksel alanin
ozelliklerini blinyesinde barindirmaya bagladig1 bu siire¢ reklam uygulamalar igin farkli bir
boyut kazandirmistir (Akyol ve Ersoz, 2020:62). Ciinkii fijital kavrami ¢evrimici ve ¢evrimdisi

faaliyetlerin tek bir alanda birlesmesine firsat tamimaktadir. Ornegin, fijitallesme sayesinde
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tiiketici, Uiriin bilgilerine ulagmanin yani sira magazalarda olmayan {irline ulasgim imkanina
erismektedir. Ayrica web magazasi araciligiyla dogrudan siparis ve adrese teslim firsatiyla
tiiketiciler satin alma evresinde bir hizmet deneyimi yasayabilmektedir (Douglas Marketing
Solutions, 08.01.2022). Bu yeni nesil iletisim yontemi marka imajina yenilik¢i ve dinamik bir
ozellik kazandirmaktadir. Fijital iletisim uygulamalar1 markalara tiiketiciye ulagsmada farkli bir
yontem saglamasinin yani sira daha fazla hedef kitleyi kendi biinyesine c¢ekebilme firsati
vermektedir. Ciinkii artik bireyler ne sadece fiziksel alani ne de sadece dijital alani tercih
etmektedir. Bu kapsamda fijital tabanli gelisen her ¢alisma hedef kitle pastasindan tiim
dilimlere hitap edebilme firsati sunmaktadir.

Dijital ile ger¢ek yasamu birlestiren fijital uygulamalarin sagladig1 avantajlar sayesinde
markalar, reklam ve iletisim stratejilerini gelistirirken tiiketici zihninde tortu birakabilecek bir
marka deneyimi gelistirebilmektedir. Boylece markalar, fijital uygulamalar sayesinde marka
bilinirliklerini arttirirken, sagladiklar1 deneyim sayesinde giiglii bir marka bagi ve sadakati
olusturabilmekte, var olan bag giiclendirebilmektedir. Bu dogrultuda fijital uygulama 6rnekleri

her gegen giin marka iletisim stratejilerinde daha fazla pay almaktadir (Webtures, 02.12.2021).
1. Dijitallesme ve Dijital Devrim Siireci

Uretim toplumundan tiiketim toplumuna gegis siirecinde endiistri devrimleri meydana
gelmigtir. Toplumlarin {iretim alanlarini genisletmesi sanayi devrimini gerceklestirmis ve
zaman icerisinde degisen ekonomik yapilar, teknik ilerlemeler ve kiiresellesme sayesinde farkli
endiistri devrimleri yasanmustir. Literatiir arastirmasi dogrultusunda endiistri devrimlerinin dort
farkl: stiregte meydana geldigi goriilmektedir.

[k sanayi devrimi dokuma sanayi devrimidir. 1765 ila 1780 yillar1 arasinda dokuma
sanayisinde en 6nemli icatlar yapilmistir. 1769 yilinda James Watt’in buhar makinesi icadr ile
biiylik bir kirilma noktas1 yasanmistir. Hatta o dénem i¢in bu olay “Buharla pamuk evlendi”
seklinde bir sdylemle adlandirilmistir. Ikinci sanayi devrimi ise demir ve ¢elik donemidir.
Endiistri devrimlerinin ilerlemesine olanak saglayan en onemli gelisme bu ikinci devrim
donemi olarak bilinmektedir. Ciinkii sanayi devriminin dayandigi temel fikir bu noktadan
cikmistir (Freyer, 2014:40-41). Endiistri devrimi 3.0 ise dijital devrim ismiyle bilinmektedir.
Ikinci sanayi devriminde gerceklestirilen icatlar ve kullanimi yayginlasmaya baslanan teknik
cihazlara arti olarak endiistri 3.0’da dijital devrim meydana gelmistir. 1950’lerden sonra
verilerin dijitallesmesi, bilim alaninda ¢i18ir agacak yeniliklerin yaganmasi sebebiyle bu doneme
endiistri 3.0 adi verilmektedir. 1960-1990 yillar1 arasinda dijital devrim hizla ilerleme

kaydetmis {giincli endiistri devrimi gelismesini siirdliirmiistiir. Bilgisayar kullaniminin
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yayginlagsmasi ve dijitallesme siirecinin devam etmesiyle birlikte dijitallesme hiz kazanmigtir
(Ozgedogan, 2018:12).

Endiistri 4.0 kavrami ise hiz, liretkenlik, maliyet ve yenilik merkezli bir iiretim ve
pazarlama anlayisini, teknolojik ¢esitlilik sayesinde gelisen yeni bir diizeni ifade etmektedir.
Endiistri 4.0 siirecinde iiretim asamasinda tim kademelerde biitiinliikk ve bilgi erigimi
saglamaga, gercek zamanli veri erisimine boylelikle tiiketicinin beklentisinin en iyi seviyede
karsilanabilecegi yeni imkanlara ulasilmasi amaglanmaktadir (Soylu,2018:44).

Ozellikle dijitallesme siirecinin getirdigi yenilikler markalar1 degisim ve doniisiim
icerisine sokmus bu siirece adapte olmak zorunda birakmistir. Bu dogrultuda dijital doniisiim
tim markalarin giindeminde olmasi1 gereken ve yakindan takip ettikleri bir siire¢ haline
gelmigtir. Markalarin pazarlama iletisiminin dijitallesmesi kurumlar1 derinden etkilemistir.
Pazar ortaminda yok olmamak i¢in dijital slirece uyumun zorunlu oldugu bu donemde
isletmeler, hedef kitlelerine dijital yenilikler sunmali ve dijitallesmeye uygun stratejiler
gelistirmeleri gerekmektedir (Kése ve Cakir, 2019:206). Baska bir deyisle dijital devrim,
bireylerin veya kurumlarin sistemleri ve stratejilerinde koklii yeni yaklasimlar yaratmaktadir.
Web tabanli uygulamalar sayesinde tiiketicilerin iirlin ve o {iriine dair bilgilere erigsmesini
saglamakta tiiketimi artirmanin yeni yollar1 gelistirilmektedir (Schwab, 2017:29). Bu baglamda
markalarin dijitallesme stratejileri gelismekte, tirlin ve hizmetlerin dijital ortamlarda sunulmasi

farklilagmakta ve dijital iletisiminin yontemlerinin dnemi artmaktadir.
2. Dijital Pazarlama Iletisimi

Pazarlama esas olarak bir markanin hedef kitlesi ve mevcut miisterileri i¢in nasil deger
yarattigini, miisteri memnuniyetini nasil basardigin1 ve kurumun ekonomik faaliyetlerini
incelemektedir (Sengiil, 2018:34). Pazarlama alaninda 20. ylizy1l igerisinde teknoloji
araciligiyla hizla olgunlagsma goriilmiis ve hala pek ¢ok firsata imkan sunabilecek bir pazarlama
cografyast meydana getirilmistir (Ryan, 2017:2) s6z konusu bu cografyanin giiniimiizde farkl
strateji ve faaliyetlerle hedef kitleye ulastig1 alani ise dijital pazarlamadir.

Dijital pazarlama iletisimi ise kurumlarin, dijital medyada ve markasina ait olan dijital
uygulamalarinda (web sitesi, mobil uygulamasi vb) gergeklestirdigi iletisim caligmalaridir
(Sengiil, 2018:45). AT&T’nin 1994 yili Ekim ayinda Hotwired.com sitesinde tiklanabilen ilk
banner reklaminin yayinlanmasi (The First Bannerad, 01.12.2021) dijital reklam baslangic
noktasi olmustur. {lk banner reklamm uygulanmasmin ardindan tarayici alt yapili olarak
cerezlerin kullanilmaya baglanmasi ise dijital pazarlamanin gelismesi i¢in énemli bir adim

olusturmustur (Goksin,2017:2).
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Dijital pazarlama iletisim yOntemleri markalara farkli avantajlar saglamaktadir. Bu
dogrultuda markalar hedef kitlesi ile ilgili veri toplayabilmekte ve elde ettigi veriler sayesinde
web tabanli pazarlama calismalar1 icin hedefler gelistirebilmektedir. Kurum hem marka
bilinirligini artirabilmekte hem de kullanicilarint harekete gegirerek tiklama alabilmekte ve web
sitesine ziyaretci ¢ekebilmektedir (Sengtil, 2018:63). Dijital iletisim kanallar1 yoluyla ¢ok genis
kitlelere ulasilabilmekte bununla beraber mekan ve zaman kisitlarinin iistesinden
gelinebilmekte aym1 anda da bir nis ortami yaratarak pazarlama mesaji i¢in nokta atist
yapilabilmektedir. Bu baglamda dijital pazarlama iletisimi dogru bir stratejiyle uygulanirsa son
derece kuvvetli olabilmektedir (Ryan, 2017:28).

Dijital pazarlamanin iletisime sagladig1 avantajlarin bir sonucu olarak ise dijital medya
yatirimlart her gecen yil artis gostermektedir. Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam
Yatirimlari raporlarina gore Tiirkiye’de dijital medya yatirimlar: yillara gore: 2017°de %25,9
(Deloitte, 2018:4), 2018’de %28,9, 2019’da %31.0, 2020°de %54 (Deloitte, 2021:4-6) “diir.
Tiirkiye Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar1 2021 Raporu’na gore ise Tiirkiye’de medya
sektorii yatirimlari igerisinde dijital medya yatirimlart direk satin alma %39,4 ve organize
medya sektorlii %26,2 ile toplam dijital medya yatirimi %65,6’lik bir dilimi kapsamaktadir.
Haziran 2021°de agiklanan IAB Europe 2020 Adex Benchmark raporu neticesinde ise Avrupa
Dijital Reklam Yatirimlarinin % 6,3 artisla 69 milyar Euro olarak gerceklestigi goriilmektedir.
Tiirkiye ise %34,8 pay ile en fazla biiylimeyi gergeklestirerek pazarda geligmekte olan tilkeler
arasinda iist siralarda yer almistir (Deloitte, 2021:8-24).

Bu baglamda dijital pazarlama iletisiminin ve dijital medya yatirimlarmin Tiirkiye’de
ve diinyada yiiksek oranda artis gostermesi dijitallesme zemininde yeni arayislara yol agmustir.
S6z konusu durum neticesinde dijital medyadaki pazarlama iletisimi uygulamalarinin
geleneksel iletisimle birlestigi goriilmektedir. Pazarlamadaki bu yeni konsept ise fiziksel yasam

etkinlikleriyle dijital alanin birlesmesine zemin hazirlamistir (CRM Medya, 01.12.2021).
3. Fijital Reklam Kavrami

Pazarlama yoOntemlerinde iletisim stratejilerinin degisimi dijitallesmenin etkisi ile
farklilagmakta ve biiyiik bir doniisiim yasamaktadir. Devam eden doniisiim siirecinde ise
dijitallesme kavramu fijital 6zellikleri biinyesinde barindirmaya baslamistir. Dijitallesmenin
fiziksel ortam niteliklerini kapsamasi reklamcilik yontemlerini de etkilemektedir (Akyol ve
Erséz, 2020:62). Ciinkii dijitallesmeyle birlikte kurumlar yeni medya kanallar1 ve yeni
uygulamalar araciligiyla hedef kitlesi ile etkili sekilde iletisim kurabilmektedir.

Fijital kelimesi ilk olarak Amerikan Reklam Ajanslart Birligi Bagkanin 2007 yilinda
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yillik toplantinin acilis konusmasinda fijital ile dijitalin ortak alan olabilecegi bir model olarak
fijital kelimesini kullanmasiyla ortaya ¢ikmistir (Odabasi, 2019:44). Kavram hem dijital hem
de fijital alanlarin temel 6zelliklerinin birlesimi olarak tanimlanmaktadir (Nofal vd, 2017:223).
Fijital uygulamalar genellikle ¢ok kanalli tiiketici deneyimleri olarak adlandirilmaktadir. Dijital
ile fizikselin birlesmesi tiiketiciye ulasmak icin farkli iletisim stratejilerinin gelismesine olanak
saglamaktadir. Bu konsept pazarlama iletisiminin daha dinamik, daha hizli ve bireylerin alg1
sinirlarmi zorlayan bir uygulamadir. Ozellikle tiiketici ile marka arasindaki iletisim kuvvetli
olmas1 amaglanmaktadir (Moravcikova ve Kliestikova,2017:149). Fijital reklam, tiiketici
tercihleri lizerinde, marka degerinin algilanmasinda, modern pazarlama iletisiminde, iiriin ve
hizmetlerin degerlendirilmesinde etkili olmaktadir. Ayrica bu pazarlama iletisimi siirecinde
mobil kuponlar, mobil sadakat, dijital ddemeler ve diger teknoloji araglari ile miisteri deneyimi
gelistirilmektedir (Singh ve Shah,2019:3-7).

Pazarlamanin iletisiminde bu yeni alan ¢ok yonlii ve farkli asamalardan meydana gelen,
birbirinden farkli tekniklerin kullanildig1 bir yapiya sahiptir (Akyol ve Ers6z,2020:62). Fijital
reklam stratejisi, dijital satis alanlarindan web sitelerine, mobil uygulama seceneklerinden
geleneksel pazarlama yontemlerine kadar tiim pazarlama alternatiflerinin birlestirilebildigi bir
sistemdir. Fijital iletisim yonteminde interaktif agcik hava kampanyalari olusturulabilmekte, dis
mekan tabelalar1 ile dijital teknolojiler birlestirilebilmektedir (Webtures,02.12.2021 ). Bu
sayede fiziksel ile dijital arasinda dengeli bir birlesme saglayarak tiiketiciye ulagmada yeni
firsatlar yakalanabilmektedir.

Odabasi’na gore (2019:47) fijital reklamlar markalara proaktif ve yaratici ¢alismalar
gerceklestirebilmesi  i¢in  firsatlar sunmaktadir. S6z konusu firsatlar ise sdyle
siralanabilmektedir. Tiiketici ile etkili iletisim saglayarak marka sadakati gelistirilebilmekte,
tiiketiciyi ¢cevrimigi veya ¢evrimdis1 arasinda tercih yapmak zorunda birakmamakta, bu yeni
konsept sayesinde veriler araciligiryla hedef kitle takip edilebilmektedir. Bunun sonucunda
kurum performans artirmasi i¢in gerekli olan verileri daha az maliyetle ulasabilmektedir.

Fijital iletisim stratejilerinin diisiik maliyetle veri saglayabilmesine en iyi 6rneklerden
birisi Coco- Cola markasinin 2009 yilinda gergeklestirdigi fijital projesidir. Firma 2009
senesinde icecek otomatlara yapay zeka yerlestirerek hem tiiketicilerin istedigi icerikleri
karigtirarak yeni lezzetler elde etmesine ve bu lezzetlere isimler vererek Twitter’da
paylagsmasina imkan vermis hem de tiiketicilerden elde ettigi verileri toplayarak yeni karigimlar
elde etmek i¢in fikir havuzu olusturmustur (Beser ve Akkaya, 2021:97)

Accenture tarafindan yaymlanan bir raporda, 9 iilkeden 6750 tiiketiciden elde edilen
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verilere gore katilimcilarin %731 fiziki magazada begendigi bir iiriinii online olarak satin
almay1 tercih etmektedir. Bununla birlikte %881 ise iiriinii ilk olarak internet iizerinden arastirip
satin alma islemini ise fiziki magazadan gerceklestirdigi ortaya ¢ikmistir (Accenture Tiirkiye
Dijitallesme Endeksi, 2016:24). Ayrica The Business of Fashion ve McKinseyb tarafindan
yayinlanan bir rapora gore 2017 nin moda sektoriinde 6zellikle ev modasinda yeni teknolojinin
avantajlarinda artis goriilmiistiir. Bu yiikselis diger tiim sektdrler icin beklenmektedir. Fijital
reklam stratejisi Ozellikle liiks tiiketim {irlinlerinde tercih edilmekte ve sevilmektedir. Bu
sebeple likks markalar iletisim stratejilerinde fijital uygulamalar1 yogun olarak kullanmaktadir
(Singh ve Shah,2019:14).

Fijital uygulanan iletisim, ekonominin gelecegini etkilemekte ve isletmeleri, tiiketicileri
degistiren biiyiik bir gili¢ haline gelmektedir. Fijital iletisim yontemlerinin sektorlere sagladigt
avantajlarla pek c¢ok marka ulusal simmirlardan c¢ikmakta ve kiiresel alanda firsatlar
yakalayabilmektedir. Tiiketiciden  sagladiklar1  geribildirimlerle =~ kampanyalarini
detaylandirabilmektedirler. ~ Ayrica  fijitallesme ile yeni  planlar daha  hizhi
gerceklestirilebilmekte ve uygulanan planlara iligkin sonuglar daha kisa siirede elde
edilebilmektedir (Beser ve Akkaya, 2021:97).

Ilgili alan yazin incelendiginde fijital uygulamalar ve bunlarin reklam kampanyalari ile
iliskisinin ele alindig1 ¢alismalar bulunmaktadir. Ornegin Moravcikova ve Kliestikova (2017)
2015 yilinda Microsoft Digital Trend tarafindan gergeklestirilen anketlerin ilgili sonuglari
izerine yaptig1 vaka ¢aligsmasinda sanal ve gercek diinyay1 birbirine baglamanin markalar i¢in
daha derin bir miisteri etkilesimi yarattig1 ve dijital ile fizikselin biitlinlestigi noktada markalarin
tiiketici ile duygusal baglilik olusturabildigi bulunmustur. Mustaphi (2020:378) tarafindan
yiiriitiilen bir calismada ise fijital uygulamalar, dijital pazarlamanin bir bileseni olarak
nitelenmektedir. Bununla birlikte dijital pazarlama iletigim stratejileri ile geleneksel pazarlama
iletisim stratejileri arasinda biiytik farkliliklar bulundugu ve bu iki kavram arasindaki en biiyiik
farkin kisisellestirilmis hizmet sunmasi oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda medya iletisim
stratejisinde kisisellestirilmis tabanli uygulanan reklamlarin miisteri iligkilerinde etkili oldugu
goriilmektedir.

Bir bagka arastirmada ise Tiirkiye de fijital uygulamalarin ilki olarak kabul edilen
Bref’le Hijyene Yolculuk Projesi 6rnek olay olarak incelenmistir (Seker, 2021:187). Bu
dogrultuda offline ve online kombinasyonlarinin gelistirilmesi ile tiikketiciye markaya dair daha
cok sey hissettirilebilmekte daha eglenceli ve heyecan verici deneyimler aracilifiyla hem marka
sadakati gelistirilebilmekte hem de etkili iletisim kurulabilmektedir. Akyol ve Ers6z’iin (2020)

fijital uygulama araglarindan biri olan artirilmis gergeklik teknolojisinin reklamlarda
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kullanimini analiz eden ¢alismasinda ise fijital uygulamalarin pazarlama alanina yeni pek ¢cok
imkan sunmasi sayesinde reklam alaninda yeni bir platformun olugmasma yol actigi
goriilmektedir.

Beser ve Akkaya’nin (2021) tiiketicilerin fijital uygulamalar i¢ceren reklamlara yonelik
algilarinin sosyo-demografik 6zelliklere gore farkliliklarini 6lgmek amach yiiriittiigli caligmada
ise artirllmig gerceklik iceren reklamlara geng yas grubuna sahip olanlarin bu tarz reklamlari
daha itici buldugu, buna karsin egitim seviyesi daha yiiksek olan katilimecilarin ise fijital
uygulamalar1 daha eglenceli gordiigii ve aile gelir diizeyi yiiksek olanlarin ise artirilmisg
gerceklik iceren reklamlar1 daha az keyifli buldugu sonucuna erisilmistir.

Kose ve Yengin’nin (2018) arastirmasinda tiiketicilerin teknolojik ilerlemeler sayesinde
gelisen yeni uygulamalar1 benimsemesinde yas sinir1 etkisini ve gelistirilen yeni tekniklerin
pazarlama iletisimi iizerindeki etkilerini ve faydasini inceledigi caligmada ise artirilmisg
gerceklik ve sanal gerceklik uygulamalarini igeren fijital kampanyalara bireylerin rahatlikla
adapte olabildigi ve s6z konusu uygulamalarin tiiketime olumlu yonde katkisi oldugunu
belirlemislerdir. Ayrica Cakin ve Yaman (2020) tarafindan yiiriitiilen ¢alisma sonuglarina gore
ise markalarin teknolojik yenilikleri takip etmesi ve giincel bir sekilde s6z konusu yenilikleri
uygulamasi sayesinde bulunduklar1 pazarda her zaman 6nde olabilecekleri belirtilmektedir.
Kurumlarin 21. yiizyil ¢agina ayak uydurmasi ve cagin getirdigi yenilikleri miisterilerine
sunabilmesi sayesinde marka tiiketici algisina yenilik¢i, etkin ve dinamik bir marka imaji

cizebilmektedir.
4. Yontem ve Bulgular

Bu calisma igerisinde nitel arastirma tekniginden yararlanilmigtir. Nitel arastirma
“gercek” olarak kabul edilen bilgilerimizin agiklamanin 6tesinde derinlemesine bir resmi analiz
etmeyi icermektedir (Semerci, 2013:95). Arastirma igerisinde drnek olay incelemesi yontemi
kullanilmis, 6rneklem olarak ise Nike “Unlimited Stadium” fijital uygulamas: se¢ilmistir.
Gergeklestirilen literatiir caligmas1 kapsaminda ulusal ve uluslararasi alan yazinda fijital reklam
uygulamalarina yonelik simirli aragtirmalarin (Moravcikova ve Kliestikova, 2017; Mustaphi,
2020; Seker, 2021; Akyol ve Ersoz, 2020; Beser ve Akkaya, 2021; Kose ve Yengin, 2018;
Cakin ve Yaman, 2020) oldugu goriilmektedir. Calisma kapsaminda dijital alanla fiziksel
alanin birlestirilmesiyle uygulanan kampanyanin markaya yonelik nasil bir etkiye sahip
oldugunun belirlenmesi bakimindan 6nem tagimaktadir. Ozellikle fijital kampanyanin hangi
nitelikleri barindirmasi gerektigi ve isletmelerin iletisim stratejisinde s6z konusu ¢alismalara

yer vermesinin Onemine dikkat cekilmektedir. Bu nedenle gerceklestirilen calismanin
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literatiirdeki bosluga katki saglamasi ve sonraki aragtirmalara 1s1k tutmasi beklenmektedir.

2021 Kiiresel Perakende E-Ticaret raporu verilerine gore en ¢ok aligveris yapilan iiriin
ve hizmet grubunda birinci sirada giyim ve ikinci sirada ise ayakkabi sektorii yer almaktadir
(Deligay,2021:13). Ayrica Euromonitor’un 2020 Mart ayinda yayinladigi rapora gore ayakkabi
sektoriinde en fazla spor ayakkabi kategorisinde %11°lik biiylime goriilmektedir. S6z konusu
biiylimenin nedenleri arasinda ise covid 19’un da bir getirisi olarak bireyler is yerlerinde daha
az zaman gecirmis ve giinliik yagami icerisinde daha fazla rahatlifa 6nem vermesi olmustur
(Uzkesici, 05.12.2021). Bu dogrultuda spor ayakkab1 sektoriiniin pazar lideri incelendiginde ise
Nike markas1 6n plana ¢cikmaktadir. Marka yaklasik olarak %62 pazar payina sahiptir (Cascade,
05.12.2021). Ayrica Brand Finance’ nin raporuna gore gectigimiz son yedi yilin pazar lideri de
Nike markasidir (Onder, 04.02.2022) ve marka hem giyim hem de spor ayakkabi olmak iizere
her iki sektdrde faaliyet gdstermektedir.

Bu dogrultuda arastirma kapsaminda Nike firmasimin fijital iletisim uygulamasi
incelenmistir. Nike 2016 yilinda yiiriitilen Olimpiyatlar sirasinda yeni bir ayakkabi modeli
Lunar Epic i¢in hibrit bir iletisim stratejisi belirlemistir. Marka geleneksel reklam anlayisindan
faydalanmak veya salt icerikler liretmekten ziyade tiiketicinin {iriinii bizzat deneyimleyebildigi
ve s0z konusu deneyimleme asamasinda farkli bir etkinlik igerisinde bulundugu proje
uygulamistir. Olimpiyatlarda resmi bir sponsor olmamasina ragmen reklam veren diger
rakiplerinin 6niine gecebilmek i¢in yeni ayakkabinin lansmanini farkl bir iletisim stratejisiyle
duyurmustur. Isletme beraber ¢alistigi BBH firmasi ile geleneksel bir reklam yapmak yerine
tiiketicinin ayakkabiy1 kendi denemesi i¢in bir reklam projesi gergeklestirmistir (Bartle Bogle
Hegarty, 04.01.2022).

Bu dogrultuda Nike Filipinlerin baskenti Manila’da uygulanan proje kapsaminda
diinyanin ilk Led kosu pistini inga etmistir. Kosu pisti 200 metre uzunlugunda meydana
getirilmis (Altan, 04.01.2022) ve sekli ise Nike’in yeni {iriinii Lunar Epic kosu ayakkabisinin
sekli temel alinarak olusturulmustur. Ayakkabi seklini andiran bu kosu pistinin ¢evresinin
tamami led ekranlarla kapli ve sekiz seklini andiracak bicimde tasarlanmistir. Bu kosu alani
dijital ve fiziksel alanin birlestigi bir parkurdur ayrica alan icerisinde ayni1 anda 30 sporcu

yarisabilmektedir (Digital Training Academy, 04.02.2022 ).
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Sekil 1. Nike Unlimited Stadium

Kaynak: https://www.pazarlamasyon.com/nike-dunyanin-ilk-led-kosu-pistini-insa-
etti/ Erisim Tarihi 04.01.2022

Duvarlarinin tamami led ekrandan olusan kosu parkurunda kosucunun turunu yansitan
avatar1 bulunmaktadir. Kosucu parkurdaki ilk turunu tamamladiktan sonra avatarin kosucunun
hizint belirleyerek takip edebilmesi i¢in kisinin ayakkabisina kiigiik bir cihaz
yerlestirilmektedir. Bu cihaz sayesinde kosucular kendine karsi yarisarak kosma hizini ve
zamanint gelistirebilmektedir. Kosucu parkuru her tamamladiginda, bitirdigi tur hakkinda
bilgilerin analizine erigebilmektedir ve bdylece viicudunu bir sonraki tur i¢in daha dogru

yonetebilmekte ayrica kosucu hizini artirdik¢a avatari biiylimektedir (Altan, 04.01.2022).
Sekil 2. Nike Unlimited Stadium

Kaynak: http://www.brandlifemag.com/benzersiz-bir-kosu-deneyimi/, Erisim Tarihi
04.01.2022

Parkur katilimcinin kendi verileri dogrultusunda olusan avatara karsi kogsmasina imkan
tantyarak bir sporcunun en biiylik rakibinin her zaman kendi oldugu s6ziinden ilham alinarak
olusturulmus ve katilimci ayakkabisina takilan cihaz sayesinde aldigi geri bildirimlerle sekiz

temel kosu rutini baz alinarak meydana getirilmis antreman moduna programlanabilmektedir.
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Nike markasinin uyguladig: fijital kampanya siiresince toplamda 10.000’nin iizerinde sporcu
kosu deneyimine katilmis ve 5000 km’nin iizerinde kosu gerceklestirilmistir (Bartle Bogle
Hegarty, 04.01.2022).

Kampanya 6zellikleri bakamindan incelendiginden alan yazinda daha 6nceden yapilmis
caligma sonuglarini desteklemektedir. Mustaphi’nin (2020:378) ¢alismasina gore fijital iletisim
kampanyalarinin geleneksel reklam kampanyalarindan ayrilan en biiyiik 6zelligi bireylere
gercek yasam ile dijital alanin ortak oldugu deneyimler sunmasidir. Bu kapsamda markanin
“Unlimited Stadium” projesinin kisilere hibrit bir deneyim sunarak fijital caligmalarin
nitelikleri ile uyustugu goriilmektedir.

Ayrica Kose ve Yengin’e (2018) gore hedef kitleyi etkileyebilmek adina
geleneksellesmis yontemlerin disina ¢ikilmalidir. Tiiketiciye giincel ve klasik yontemlerin
harmanlandigi iletisim stratejiyle yaklagilmas: gerekmektedir. Arastirma kapsaminda incelenen
fijital projesi bu nitelikler ile Ortiismektedir. Marka olimpiyatlar sirasinda yarigmalara
katilamayan Filipinlerde geleneksel reklam yontemleri veya bir reklam filmi ile dikkat cekmeye
calisamamistir. Hedef kitlenin bizzat {iriinii deneme tecriibesini yasayabilecegi bu sirada da
eglenebilecegi bir platform sunarak klasik yontemlerden farklilagmaktadir.

Gergeklestirilen fijital reklam uygulamasinin biiyiikligi ve siradisiligi géz Oniine
aldiginda kampanyanin kiiresel alanda da hedef kitlesinde etkilesim yaratabilmesi i¢in sosyal
medya kanallarinda entegre bir ¢alisma yiiriitmesi gerekmektedir. Ciinkii iletisim araglarindan
biri olan sosyal medya araclar1 kampanya etkilesiminin marka ile hedef kitle arasinda aracisiz
iletisimin  saglanabildigi alandir ve kampanyaya paylasimlarina yonelik etkilesimler
Olciilebilmektedir.

Bu dogrultuda arastirma kapsaminda markaya ait sosyal medya hesaplar1 i¢erisinden en
fazla takip¢i sayisina sahip olan Instagram uygulamasinin kampanya etkilesimleri
incelenmistir. Marka sosyal medya hesabinda kosu parkuru fotografini “Unlimited Manila” ve
#justdort etiketiyle paylasmistir. Paylasimin yapildig1 fotograf da parkurun biyiikligiini ve
seklini gosterebilmek i¢in kugbakist ¢ekim yapilmistir. Ayrica fotograf 6zellikle gece ¢ekimidir
clinkii bu sayede karanlik igerisinde parkurun renkli leon isiklar1 daha dikkat cekici
olabilmektedir. Paylasimin takipgiler ile etkilesimine bakildiginda ise 380.851 begeni almigtir
bununla beraber 1.258 yorum bulunmaktadir.

Sosyal medya etkilesiminin yan1 sira Nike markasinin uyguladigi fijital reklam
kampanyas1 Olimpiyatlar sirasinda Filipinler basininda en ¢ok konusulan marka olmayi
basarmistir. Markanin fijital kampanya siirecini yoneten BBH Singapur'un Yonetici Ortagina

gore kampanya siirecinde Filipinlerde her biiyiilk medya kurulusunda ve haber kanallarinda
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markanin uyguladigi kampanyaya basinda yer verilmistir. Boylelikle Nike markasi
Olimpiyatlar sirasinda resmi sponsor olmamasina ragmen Filipinlerde en ¢ok konusulan spor
markasi haline gelmistir. Ayrica tanitimi1 yapilan Lunar Epic tirliniin satislarinda biiyiik oranda
basar1 saglanmistir (Guerrero, 03.01.2022).

Markanin bu ¢alisma ile iki yonlii bir fayda sagladig1 sdylenebilmektedir. Ilk olarak
hedef kitlesine geleneksel bir reklam metni veya gorseli gibi alisilmig bir yontemle ulasmaya
calismamas1 markaya siradigilik katmakta ve markanin imajina yenilik¢i bir dinamizm yapist
eklemektedir. Ikinci olarak ise katilimcilarin iiriinii deneme asamasinda iiriine dair goriis ve
fikirleri toplayabilmekte kullanicilarin deneyimleri dogrultusunda {irlinlin gelistirilmesi i¢in
veri elde edebilmektedir. Bu durum Odabasi’na gore (2019:47) fijital reklam uygulamalarinin
markalara sundugu imkanlardan biridir ve kurum mevcut uygulamas: ile fijital reklam
caligmalarinin artilarindan faydalanmis goriinmektedir.

Fijital kampanya uygulamasinin diger sonuclarin da basarili oldugu goriilmektedir.
Kampanya 2016 Cannes Lions Festivalinde kazandig1 6diiller bakimindan Asya’nin en ¢ok 6diil
kazanan kampanyasi se¢ilmistir. Fijital reklam uygulamasi festivalde 4 Altin, 5 Glimiis ve 6
Bronz madalyanin sahibi olmug toplamda 15 adet 6diil kazanmistir (Digitalt Raining Academy,

04.02.2022). Bunun yani sira (Behance,09.01.2022);

e Clio Sport ddiillerinde 1 altin 2 giimiis madalya 6diild,

e D&AD ddiillerinde 1 Graphite Pencil, 6 Wood Pencil ddiilleri,

e One Show’da 6 glimiis, 1 bronz, 1 liyakat 6diili,

e Webby Awards — Winner’da Experience Marketing,

e Andy Awards’da ise glimiis kategoride

e Creative Circle Awards — Over-All Grand Prix’da 4 kategoride Grand Prix, 4
altin, 1 glimiis 6diillerine layik goriilmiistiir.

Sonug¢ ve Oneriler

Web 1.0’in icadiyla ilk olarak statik bir yapiya sahip olan internet sadece bilgi aramaya
miisaade etmekteydi. Web 2.0 ile bu siire¢ kullanicilar arasinda yeni iletisim yontemlerini
gelistirmis ve internet artik bireylerin aligkanligi olmustur. Devaminda web 3.0 ile dijital
devrim ger¢eklesmis (Choudhury,2014:8096-8097) ve tiiketicilerin, markalarin, resmi- 6zel
tiim kurumlarin yonelimleri degisim gdstermeye baslamistir. Bu durum gelisen teknolojiyle
beraber hiz kazanmis ve dijital tabanli yeni uygulamalarin dogmasi kaginilmaz olmustur.

Dijital diinyanin bir getirisi olarak meydana gelen fijital kavrami ise fiziksel ve dijital
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alanin ortak bir platformda uygulanabilir oldugu yeni bir kavramdir. Bagka bir deyimle fijital
uygulamalar sayesinde dijital alandaki tiiketicilere fiziksel olarak ulasilmaktadir (Singh ve
Shah,2019:3). Tiiketiciler se¢cim yapmak zorunda kalmamakta ¢oklu segenek imkanlari
sayesinde {iriin ve hizmete erismede yeni olanaklara sahip olmaktadir. Ornegin fiziksel olarak
begendigi bir {iriinii dijital alanda daha iyi bir fiyata satin alabilmekte veyahut fiziksel olarak
aligverise gitmeye zamani olmadigi siiregte dijital alanin adrese teslim segeneginden
faydalanabilmektedir. Bu durum tiiketiciler i¢in farkli deneyimler ve zaman, fiyat, iriin
cesitliligi bakimindan avantaj sunabilmesinin yani1 sira markalar i¢in rekabet zorlugu
gelistirmesi bakimindan dezavantaj niteligindedir. Bu noktada markalar i¢in tiiketici sadakati
olusturmak ve hedef Kkitlesi ile siirekli etkilesim icerisinde bulunmak hayati 6nem tagimaya
baglamigtir. Kurumlarin hedef kitlesi ile duygusal bag gelistirebilmesi ise etkili iletisim
stratejileri sayesinde gerceklesebilmektedir. Bu dogrultuda kar amaci giiden kuruluglar basta
olmak tizere neredeyse tiim kurumlar iletisim caligmalarinda fijital kampanyalar1 uygulamaya
oncelik vermeye baslamaktadir. Tiiketicilere deneyimlenebilir farkliliklar sunulmakta siirekli
geligen teknoloji araciligiyla da iletisim kampanyalarina farkli bir ivme kazandirilmaktadir.

Fijital iletisim ¢alismalariyla markalar, tiiketicilerin geleneksel iletisim siirecinden
farkl1 olarak yeni deneyimler kesfetmesine imkan vermektedir. Iletisim ¢alismasindaki odak
noktaya tiiketiciyi c¢ekebilmekte ve tliketicinin markayla dogrudan biitiinlesmesini
saglamaktadir. Bu iletisim siireci tiiketiciyi hem eglendirmekte hem de {irlinli satin almaya
yonelik tesvik etmektedir (Kogak, 09.01.2022).

Bu calisma kapsaminda Nike markasmin fijital iletisim uygulamast “Unlimited
Stadium” projesi incelenmistir. Marka yeni {iriin tanitimi i¢in gelenekselin disina ¢ikmis hedef
kitlesine farkli bir deneyim sunmustur. Sporcular fiziksel olarak yarisa katilabilmekte fakat
yaris1 kendi dijital avatarina kars1 gergeklestirmektedir. S6z konusu kampanya ile birlikte marka
hem dinamik ve yenilik¢i kisiligi ortaya koymakta hem de hedef kitlesi ile duygusal bagin
geligtirebilmektedir.

Demirezen’nin (2019:18) artirnllmig gerceklik ve sanal gergekligin turizm sektorii
tizerindeki Onemini belirlemek amaciyla yiiriitti caligmada teknolojinin markalara
stirdiiriilebilir rekabet i¢in avantaj sagladigi, marka imajin1 destekledigi, gelir artis1 sagladig: ve
satiglar1 artirmasina yonelik faydalarint tespit etmistir. Bu dogrultuda fijital reklam
uygulamasinin markaya yonelik faydalar1 incelenmis ve elde edilen bulgularin s6z konusu
neticelerle oOrtiistiigli goriilmektedir. Kampanya sonucunda tanitimi yapilan iiriin satiglara katki
saglamis bunun yani sira kurum Olimpiyatlar sirasinda Filipinler basininda en ¢ok konusulan

spor markasi olmay1 basarmistir. Ayrica sosyal medya hesabi {lizerinden de hedef kitlesi ile
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etkilesim yaratabilmistir.

Arastirma neticesinde fijital calisma Orneklerinin son yillarda arttigi belirlenmistir.
Dijitallesmenin ve teknolojinin hizla ilerledigi 21. Yiizyil igerisinde iletisim stratejisinde koklii
degisimler yasanmaktadir. Bu dogrultuda ozellikle kar amaci giiden isletmelerin iletigim
stratejisinde dijitallesmenin etkileri goriilmektedir. Ayrica dijitallesme ile birlikte gelisen fijital
caligmalar her gecen giin 6nem kazanmaktadir.

Bu c¢alisma igerisinde fijital reklam kavramina agiklik getirilmesi amac¢lanmistir. Bu
baglamda Nike markasinin fijital reklam kampanyasi incelenmis ve kampanyanin elde ettigi
basarilarin markaya yonelik etkisi belirtilerek Onceki caligmalari genisletmektedir. Bu
aragtirmada markalarin reklam kampanyalarinda fijital uygulamalarimin 6nemli oldugu ve
ilerleyen teknoloji ile birlikte fijitalin iletisim stratejilerinde daha etkin roliinlin bulunacagina
dikkat cekilmektedir. Calismanin alanda yapilacak farkli arastirmalara 6rnek olabilecegi
diistiniilmekte ve aragtirma kapsami farkli fijital reklam kampanyalarinin incelenmesine
yardimc1 olacagi diisliniilmektedir. Bu kapsamda sonraki ¢alismalarda farkli 6rneklemler
iizerinde marka tutumu, marka sadakati, reklama yonelik tutum, satin alma niyeti konularinda
nicel arastirmalar yapilabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica farkli kampanyalar {izerinde
gerceklestirilen Ornek vaka incelemeleriyle karsilastirmali analizlerin yapilabilecegi
varsayilmaktadir.

Sonug olarak bu calisma onceki ¢alismalarin bulgularini destekler nitelikte olmasina
ragmen yiiriitilen kampanyanin markanin {irlin - satisgina  dogrudan net etkisini
Olciimleyememektedir. Ayrica c¢alisma kapsaminda Nike markasinin fijital calismalari
icerisinden tek bir tanesi incelenmis olup markanin diger ¢alismalariyla beraber biitiin bir fijital
iletisim uygulamalarinin ¢ergevesi ¢ikarilamamistir. Son olarak da markalarin fijital reklamlara
yonelik tutumlarinin yeni gelistigi bir iletisim siirecinde yiirtitiilen fijital kampanyalarin sadece
uygulandig iilkenin hedef kitlesi kapsaminda degerlendirilmemeli bunun yani sira kiiresel
alanda tiiketicilerinin fijital kampanya hakkindaki diisiinciilerinin nasil ve hangi yonde olustugu

da belirlenmesi gerekmektedir.
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