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OZET

Yiiksek Lisans Tezi
Pazarlama iletisimi Cercevesinde Giiniimiiz Isletmeleri ve Emoji Kullanimi
Sevilay BOZKURT
Izmir Katip Celebi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah

Eski medeniyetlerin kullandiklar1 hiyeroglif veya ¢ivi yazilarinin giin gectikge
popiilerligi artan emojilere doniistiigii gérebilmektedir. Emojiler, duygular1 kelimeler
kullanmadan ya da kelimelerin yetersiz kaldigr durumlarda hizli ve dogru bir sekilde
aktarabilmeye olanak saglamaktadir. Emojilerin hizla gelismesi ve 7°den 70’¢ birgok
kisinin emojilere hizli adaptasyonu, teknolojinin her gecen giin hiz kesmeden
gelismesinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yurtdisinda pazarlama iletisimi
araglarindan biri olarak kullanilan emojiler kelimelerin yerine gegerek duygularin

aktarilmasi agisindan 6nemli hale gelmistir.

Bu caligma, kesifsel bir caligma niteligi tasimasinin yani sira 6rnek olay yontemi
kullanilarak pazarlama iletisimi elemanlarinin emojilere adaptasyonu ve basarili
markalarin emoji ¢aligmalarinin dokiiman inceleme yontemiyle degerlendirilmesini
kapsamaktadir. Calisma kapsaminda birinci bdliimde pazarlama iletisimi ve
elamanlar1 agiklanirken; ikinci boliimde emoji ve emotikon arasindaki farklar
aciklanarak literatiir taramasi yapilmis olup, iigiincii boéliimde, kullanilan arastirma
yontemiyle markalarin emojilere nasil adapte olduklar1 ve basarili emoji uygulamalari

incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama iletisimi elamanlari, emoji, emotikon



ABSTRACT

Master Thesis
In The Case of Marketing Communication Today’s Businesses and Emoji Usage
Sevilay BOZKURT
Izmir Katip Celebi University
Graduate School of Social Sciences

Department of Business Administration

Hieroglyphs or cuneiform scripts used by ancient civilizations can be seen to
turn into emojis which is increasingly popular. Emojis enable emotions to be conveyed
quickly and accurately without the use of words or when words are insufficient. The
rapid growing of the emojis and the rapid adaptation of many people from 7 to 70
emojis emerge as a result of without pausing development in the technology day by
day. Emoijis, which are used as one of the marketing communication tools abroad, have

become important for the transfer of emotions by replacing the words.

This study, in addition to being an exploratory study, covers the adaptation of
marketing communication elements to emojis by using case study method and
evaluation of emoji studies of successful brands by document review method. In the
first part of the study, marketing communication and elements are explained; in the
second chapter, literature search was made by explaining the differences between
emoji and emoticon, and in the third chapter, how the brands are adapted to emojis by

using the research method and successful emoji applications are examined.

Keywords: Marketing communication elements, emoji, emoticon
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GIRIS

Geleneksel medyanin ve pazarlama yaklagimlarinin etkisinin yavasca azalmasi
hedef kitle ile iletisimi zor hale getirmeye baslamistir. Hedef kitleye geleneksel medya
ile vermek istenilen mesajlarin inandiriciligi ve giivenirligi kaybolmaktadir. internetin
hizli yiikselisi isletmeleri etkilesimi yogun pazarlama iletisimi stratejilerine

yonlendirmeye baslamistir.

Sosyal medya tiiketicilerin tiim pozitif veya negatif duygularini paylastigi bir
platform olmaktan ¢ikarak toplumda bulunan her bir bireye hitap etmeye baglayan
etkileyici iletisim araglarindan biri haline gelmeye baslamistir. Giiniimiizde kullanilan
sosyal medya araglari, tiiketiciler lizerinde Onemli etkiler yarattigindan dolay:
firmalarin gozde platformu haline gelmektedir. Firmalar pazarda tutunabilmek ve
siireklilik hallerini devam ettirebilmek i¢in kullandiklari iletisim kanallarini kesintisiz

ve etkili bir sekilde kullanmak zorundadirlar.

Geleneksel pazarlama yontemlerinin yerini yeni nesil pazarlama yontemlerine
biraktig1 giinlimiizde pazarlama iletisimi elemanlarinin tiiketiciler tizerindeki etkisinin
pay1 yiiksektir. Kiiresellesme ile biitiin diinyay1 pazar olarak géren miisteri kendini bu
pazarin merkezine koymaktadir. Pazarlama iletisimi elamanlarini olusturan reklam,
halkla iliskiler, kisisel satis, satig tutundurma ve dogrudan pazarlamanin tek basina ya
da birlikte kullanilmasi firmalarin tiiketicilerin zihninde yer edinmek i¢in kullandiklar

onemli taktiklerden sadece birkag tanesidir.

Tiiketicilerin davraniglari, aliskanliklar1 ve ¢esitlenen teknolojik cevrenin
degismesine paralel sekilde degismektedir. Degisim beraberinde c¢esitli stratejiler ve
yontemleri getirmektedir. Markalar, pazarlama uyaranlarinin tiiketiciler tizerinde agi1ga
cikarttigt duygulara Onem vermekte olup tiiketicinin zihninde hangi yerde
konumlandirildiklarini da bilmek istemektedirler. Ayrica tiiketicinin tekrar o markay1
tercth edip etmeme karar1 pazarlama iletisimi kanallarinin dogru kullanilip

kullanilmamas1 noktasinda onem arz etmektedir.

Gelisen teknoloji ve degisen tiiketici tutumlari, emojilerin giiniimiiz evrensel
diline dogru ilerlediginin bir gostergesidir. Teknolojinin bu kadar gelismedigi
zamanlarda kelimelerin giicli ¢ok fazlayken simdi kelimelerden ziyade eglenceli bir

donem olan emoji doneminde gorsellik on plandadir. Emojilerin ilk atasi olan



emotikonlar 1982 yilinda icat edildiginde yazan kisinin duygularini ifade etmenin
pratik bir yolu olarak goriilmiistiir. Emotikonlarin emojilere yani gorsel ve dijital hale
gelmesi markalarin dikkatini gekmis olup birgok marka emojileri kullanarak tiiketiciler

ile arasinda duygusal bir bag kurmak istemistir.

Hazirlanan bu tez calismasi ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
pazarlama iletisimi ve pazarlama iletisimi araclarinin neler oldugu hakkinda bilgi
verilmistir. Ayrica pazarlama iletisimindeki yeni yaklasimlar incelenerek agiklamalar
yapilmustir. Ikinci boliimde emotikon ve emoji kavramlar1 ve pazarlama iletisimi
acisindan emoji kullanimi incelenmistir. Uglincii béliimde ise calismanin amaci,
kisitlar1 ve kapsami anlatilarak uyguluma yontemine bagli kalinarak basarili emojii

pazarlama kampanyalar1 6rnek olaylar olarak incelenmis ve drneklendirilmistir.



1. PAZARLAMA ILETISIiMIi VE iSLETMELER

Calismanin ilk bolimiinde pazarlama iletisimi detayli olarak incelenmis ve
isletmelerin triinlerini miisterilerine sunarken dikkate almalar1 gereken pazarlama

stratejileri sunulmustur.

1.1. PAZARLAMA ILETIiSIMI

Rekabetin yaninda iletisim olanaklarimin da giin gectikge atmasi, belirlenen
hedef kitlenin degismesine ve gelisen iletisim taleplerine neden olmustur. Bu talepleri
karsilamak icinde firmalarin arayis i¢ine girmeleri ile birlikte pazarlama iletisimi
kavrami olusmustur. Pazarlama iletisiminin tiiketici tutumlarin1 nasil etkiledigini
bilmek Onemlidir (Madhavaram ve Appan, 2010: 190). Kuruluslarin amaglarini
olusturan tiriinler, markalar ve hizmetler tiiketiciler agisindan dikkat ¢ekmelidir. Bir
tirtiniin, tiiketicinin hem fiziksel hem de zihinsel alanlarini tatmin etmesi ve ihtiyaci
giderme niteligine sahip olmasi gerekmektedir. Bu ylizden pazarlama iletigimi,
pazarlamanin 4P’sinden biri olan “promosyonunun” daha da kapsamli sekli olarak
diistintilebilir. Pazarlamanin tamamini gérmek igin essiz bir perspektif saglayan
pazarlama iletisimi, promosyon adi altinda siralanabilecek birden ¢ok fonksiyonel
faaliyetin olusmasiyla birlikte modern pazarlama olustugundan beri var olmustur

(Ray, 1973: 29).

Pazarlama iletisimi kavramina bakilacak olursa, “liriiniin toplam Onerisinin”
kuruluglarin amaglart dogrultusunda markalarin, iiriinlerin ve hizmetlerin tiiketicilere
etkin ve verimli bir sekilde paylasilmasi seklinde 6zetlenebilir (Odabast ve Oyman,
2016: 36). Baska bir ifadeyle pazarlama iletisimi; insanlari, mekanlari, olaylari,
deneyimleri, markalar1 ve hisleri tiiketicinin zihninde bir marka imaj1 olusturmay:
saglayacak hareketleri igerir (Correia ve digerleri, 2015: 47). Kotler ve Armstrong
(2006), “promosyon pazarlama iletisimi noktasinda bir sirketin, pazarlama hedeflerini
stirdiirebilmesi i¢in kullandig1 reklam, halkla iliskiler, satis, promosyon ve kisisel satis
karmasindan olusur” seklinde tanimlamustir (Kotler ve Armstrong, 2006: 427). Mucuk
(2014) ise, “4P’yi olusturan her bir aracin birbiri ile iletisim etkilerinin olmas1 ve bu

iletisimin tutundurmayi desteklemesi” seklinde tanimlamistir (Mucuk, 2014: 181).



Gelisen diinya ve degisen pazarlama anlayisi ile birlikte biiyiikk ve kiiglik
isletmeler pazarlama iletisimlerini gelistirirlerse, vermek istedikleri mesajlari
tiketicilere dogru bir sekilde aktarabilirler. Bu da tiiketicilerin tercihlerine olumlu
sekilde yansiyarak o iiriin veya hizmeti satin almalariyla birlikte basarili bir pazarlama
iletisimine sebep olur. Genel olarak, biiyiik firmalar pazarlama iletisimi i¢in yeni
yontemler deneme konusunda istekli degillerdir. Fakat artan sayida rakip ve sosyal
medya ortaminin gelismesi, firmalarin pazarlama iletisiminin Onemini yeniden
diisinmelerine neden olmustur. (Karjaluoto ve digerleri, 2015: 703). En biiyiik
yonlendiricinin miisteri olmast ve miisterinin talep ve beklentileri, iiretimin
baslangicindan son noktasina kadar olan siiregte pazarlama iletisiminin potansiyel

degerini gostermektedir (Mracek ve Mucha, 2015: 186).

Sosyal medya ve iletisim teknolojilerinde yasanan yeni gelismeler beraberinde
is ve iletisim noktalarinda Onemli degisiklikler yaratmistir (Celik, 2014: 29).
Pazarlamacilarin, tiiketici ile kesintisiz ve derin bag kurabilmeleri i¢in ¢esitli sosyal
medya araglarini kullanmaya baglamasiyla birlikte sosyal medya, lilkenin demografik
yapistyla hizla benimsenmis ayrica pazarlama iletisiminde tiiketici ve kuruluslarin siki
bir baglanti olusturulmasinda da yardimei olmustur (Baxi ve digerleri, 2016: 2). Artan
sosyal medya kullanimi sayesinde tiiketiciler, firmalar tarafindan gonderilen
iceriklerle satin alma davraniglarini sekillendirerek gesitli uyaranlardan stirekli
etkilenmektedirler. Sosyal medyanin bu kadar 6nemli oldugunun farkinda olan
sirketler, iriinlerini ya da hizmetlerini nasil konumlandiracaklarmma bu veriler
sayesinde karar verirler (Torun, 2017: 958). Bu anlamda diinyada ortak bir dil haline
gelen, gerek reklam gerekse sosyal medya araglariyla tiiketiciler ile iletisim baginin

giiclenmesini saglayan emojilerin 6nemi de artmaktadir.

Pazarlama karmasi elemanlarindan olan firiin, fiyat ve dagitim; tutundurma ile
birlikte isletmenin olusturdugu faaliyetler tliketicilere sunulan mesajin bir kismidir.
Bununla birlikte isletmeler bu elemanlarin pazarlama iletisimi stratejileri i¢in dnemli

roller tstlendiklerini unutmamalidirlar.

1.1.1. Pazarlama iletisiminin Tarihsel Gelisimi

Gegmisten giliniimilize pazarlama ve 6gelerinin ana amagclarinda bir degisiklik

olmamigken pazarlama iletisimi elemanlar1 var olan degisiklikten etkilenmistir



(Bozkurt, 2014: 23). Orgiit cercevesinde ele alindiginda, sanayi devrimi ile pazarlama
yonetimi, pazarlama ve pazarlama iletisimi anlayislarindaki degisimler ve gelismeler
etkili olmak ile birlikte, isletmelerin pazarlamaya olan yaklasimlarindaki degisimler
teknolojik, ekonomik ve siyasi olmakla beraber tiiketicilerin beklentilerinin
degismesine ve bilinglenmesine neden olmustur.

Pazarlama anlayisi, liretim asamasindan baslamakta ve odaginin tiiketici oldugu
anlayisiyla farkli asamalardan ge¢mektedir. Bu asamalar asagidaki sekilde
Ozetlenebilir.

e Uretim anlayist

e Uriin anlayis1 adim1

e Satis anlayis1 adimi

e Modern pazarlama anlayis1 adimi

e Miisteri anlayis1 ve iliskisel pazarlama adimi

e Toplumsal veya sosyal pazarlama anlayis1 adimi
(Altunbas, 2008: 13-14).

Bruhn’e (2009) gore pazarlama iletisiminin genel tarihsel gelisim asagidaki
gibidir (Bruhn, 2009: 201; Aktaran: Isci, 2011: 12):

eSistematik olmayan iletisim asamasi (1950°li yillar): Talebin fazla
olmasi igletmeleri liretime yoneltmis olup iletisim noktasinda gereken 6nem
verilmemistir.

o Uriin iletisim asamasi (1960°h yillar): Markalarm olusmasi ile birlikte
iletisim araci olarak kullanilan tek sey reklamdir.

eHedef grup iletisimi asamasi (1970’li yillar): Isletmeler iletisim
noktasinda hedef gruplara odaklanmakla birlikte farkli iletisim ifadeleri
kullanilmaktadir.

eRekabetci iletisim asamas1 (1980°li yillar): Rakip isletmelere karsi
onlem almak ve miisteri agisindan avantaj kazanmak icin iletisim 6nemli hale
gelmistir.

eiletisim rekabeti asamasi (1990’ yillar): Tletisim rekabette Snemli

rol oynamaya baglamistir.



e Diyalog iletisim asamasi (2000°den beri): Teknolojinin gelismesiyle
internet, e-mail ve ¢agr1 merkezlerinin miisterilerle uzun vadeli iletisim ve

iligski halinde olmalarindan dolay1 6nemli bir rol oynamaya baslamistir.

1.1.2. Pazarlama iletisiminin Amaci

Realist bir a¢idan bakildiginda, iletisim politikalari, satin alma davranisindan
direkt sorumlu tutulamaz. iletisim, kisisel goriislere gore etki yaratmak, degisiklik
yapmak ve alicinin ihtiyag¢ ve istekleri ig¢in sebepler ortaya koymak i¢in tutumlar
olusturmakla birlikte, iirin ve marka bilgileri ve tercihlerin olusturulmasi noktasinda

satin alma arzusunu etkilemek i¢in tasarlanabilmektedir (Busch ve digerleri, 2007: 6).

Pazarlama iletisiminin temel noktasi; markalarin tiiketicilerin direkt ya da
endirekt olarak bilgi sahibi olmasini saglamasi, 6zendirmesi, animsatmasi ve ikna

etmesi gibi faaliyetlerinden meydana gelmesidir (Keller, 2001: 820).

Pazarlama iletisiminin amaci, hedef kitleyi olusturan orgiit, kisi ya da kitlenin
davraniglarin1 pozitif davraniglara ¢evirmektir. Bunun igin kullanilmasi gereken

pazarlama iletisimi araglar1 sunlardir (Mucuk, 2014: 181):

1. Reklam

2. Kisisel satig

3. Satis tutundurma
4. Halkla Iliskiler
5

Dogrudan pazarlama

1.1.3. Pazarlama Iletisiminin Hedefleri

Hedef Kitlenin ¢ercevesini olusturan ¢ok sayida hizmet, iriin ve rekabet
tilkketicilerin ~ zihinlerinin karigmasmna neden olabilmektedir. Bu karisikligi
giderebilmek i¢in firmalar {rlinlerinin artt noktalarii ve farkliliklarini pazarlama
iletisimi aracglar1 yardimiyla sunmalidirlar (Karabas, 2013: 144). Bu agidan
bakildiginda iyi yapilmais bir strateji analizi ile firmalar iiretim, finansal, reklam, satis,
pazarlama, kapasite, performans ve fiyat dengesi ve pazarlama anlayislarinda

yasadiklart olumlu ve olumsuz durumlan degerlendirerek objektif hedefler



belirleyebilirler. Iletisim hedefleri; tiiketiciye déniik ve ticari amagl olmak iizere iki

sekilde ele alinmaktadir.
Tiiketiciye doniik pazarlama iletisimi hedefleri noktasinda,

e Yeni iiretilmis bir iirlin veya hizmetin tiiketiciye bildirilmesi,

e Tiiketici goriislerinin  degerlendirilmesi, hatirlatmalar yaparak
kullanim sikliklarinin 6l¢iimlemesinin saglanmasi,

e Tiiketiciye 6zel tekliflerin hazirlanmasi,

e Eger tiiketici bu iirlin veya hizmeti ilk defa deneyimleyecek ise gerekli
egitimlerin verilmesi,

e Pazarlama iletisimi ara¢larini etkin ve verimli sekilde kullanip marka

imaj1 yaratilarak misteri bagimliliginin olusturulmasidir.
Ticari amaca doniik pazarlama iletisimi hedefleri noktasinda,

e Tiiketiciye yine iirlin ve hizmet hakkinda bilgi verilmesi,

e Hangi tutundurma araglar1 kullanilacagi konusunda bilgi verilmesi,
e Ticari anlamda tiiketiciye 6zel tekliflerin hazirlanmasi,

e Gereksiz stok yapilmasindan uzak durulmasi,

e Ticari agidan tiiketiciye yeni {irlin ve hizmet noktasinda egitimlerin

verilmesidir (https: //bit.ly/2w4cE06, Erisim Tarihi: 2019).

Stratejik planin olusturulmasi, tiiketici ile gergeklesmesi planlanan iletisimin
reklam, fiyat, ambalaj, satis, marka kimligi, ...vb. tiim bu unsurlar diisiinerek
yoneticiler kararlar alabilmesini saglamaktadir. Olusturulmus diger alternatif
stratejilerle rakiplerin verdikleri tepkiler, riskler, olast miimkiin sonuglar ve tiim
hedeflere ayrilan siire birim yoneticilerince degerlendirilmektedir. Bu hedefler
belirlenirken ayrilan biitceler kimi zaman dar olabilmektedir. Somut bir getirisi
olmayan bir seye para yatirmak zor olmakla birlikte pazarlama iletisimi ucuz ve
isletmelere gercek bir varlik kazandiran bir yatirim haline gelebilmektedir

(Rizomyliotis ve digerleri, 2017: 3).



1.1.4. Pazarlama iletisiminin Ozellikleri

Pazarlama iletisimi parametreleri arasinda ortaya c¢ikan etkiler, genel olarak
pazarlama iletisimi etkinligini anlama noktasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Jerman

ve Zavr$nik, 2012: 709).

Pazarlama iletisiminin 6zelliklerinden en Onemlisi satis 6ncesinde, aninda ve
sonrasindaki tiim asamalarda tiiketici ve isletmelerin birbirleri ile diyalog halinde
olmasidir. Bununla birlikte, iiriintin ilk tasarim asamasindan kullanim sonrasina kadar
ki stirecte, pazarlama iletisimi sayesinde isletmeler tiiketicilerle iletisim halinde
olmaktadirlar (Tas, 2014: 7). Pazarlama iletisimi; pazarlama organizasyonu, reklam
ajanslar1 ve medya seklinde {i¢ tiir organizasyon icermektedir. Uriin sahibi pazarlama
organizasyonu, iiriiniin konumlandirmasi, gelistirilmesi ve iletisimi siiresince ortaya
¢ikan iicretlerden sorumludur (Deniz, 1993: 165). Pazarlama iletisiminin 6zellikleri

maddeler halinde verilecek olursa (Odabasi ve Oyman, 2016: 38);

e fletisim elemanlarini olusturan alici, kanal, mesaj ve kaynak gibi dgelerin
iletisim modelini  olusturmas1 ile birlikte pazarlama acgisindan da
degerlendirilmesi gerekmektedir.

¢ Verilmek istenilen mesajin tiiketicilerin akillarinda kalmasi ve bir sonraki satin
alma diisiincesini etkilemesi istenilmektedir.

o Tiiketicilerin deneyimleri iyi bir sekilde analiz edilerek, verilmek istenilen
mesajin icerisinde olmalar1 gerekmektedir.

o Cift yonlii iletisim olan pazarlama iletisimi, deneyim ve bilgi aligverisi seklinde
gerceklesmesinin yaninda tiiketici egilimlerinin belirlenmesine yardimci
olmaktadir.

e Ogeler arasinda tutarlilik ve uyum, pazarlama iletisiminde istenilen bir seydir.

Tim o6zelliklerin ortak noktasi, tiiketicilere iletilmek istenilen mesajlarla satin
alma davranislarim1 etkilemek ve bu verilerin pazarlama caligmalarinin tiimiinde

kullanilmasinin amag¢lanmasidir.

1.2. PAZARLAMA ILETISIMININ TEMEL ARACLARI



Her isletme, rekabetin yogun yasanmasi nedeniyle 21. yiizyilda pazar
alanlarinda zorluklarla kars1 karsiyadir. Isletmelerin yasamsal 6zii olan miisteriler,
markalarin ve isletmelerin neyi temsil ettiklerinin ve ne olduklarmin farkindadirlar.
Sosyal medya iletisim noktasinda hizli bir sekilde yiikselmekte ve geleneksel medyaya
meydan okumaktadir (Kitchen ve Proctor, 2015: 34).

Pazarlama iletisimi, firmanin var olusunu sirdirebilmek i¢in hizmet ve
iriinleriyle baglantili olacag:i tim bolgelere neler saglayabilecegi noktasinda tiim
iletisim ¢abalarini icermektedir. Pazarlama iletisimi ile hedef kitlenin, hizmet veya
iriin hakkinda bilgi sahibi olmasi, davramis ve tutumlarinin istenilen sekilde
kuvvetlendirilmesi ve hatta negatif yonde ise degistirmesi veya istenilen yeni bir
davranig ve tutumun olusturulmasi hedeflemektedir (Durmaz, 2001: 238). Bu noktada
hedeflerin gergeklesebilmesi igin pazarlama iletisiminin temelini olusturan “reklam,
halkla iliskiler, kisisel satis, satis tutundurma ve dogrudan pazarlama” elemanlarinin
her birinin gorevini etkin ve verimli sekilde yerine getirmesi firmalara rekabet

Ustiinliigii saglayacaktir.

1.2.1. Reklam

Reklam, tutundurma ve pazarlama iletisimi kapsaminda iizerinde en sik durulan
elemanlarindan biridir. Hizmet, iirlin, diisiince ve kisiler pazarlama alanmi i¢inde
diistintildiiginden reklama olan ilgili giin gectikge artmistir (Odabag1 ve Oyman, 2016:
95). Pickton ve Broderick’e (2005) gore reklam, “pazarlama iletisimi mesajlarinin
belirli bir bedel karsiliginda ve kitle iletisim aract olarak hedef kitlelere
ulastirilmasidir” seklinde tanimlamaktadir (Pickton ve Broderick, 2005: 593). Reklam,
kendi teorisine sahip olmayan bir disiplin olmasindan dolay1 sosyoloji, psikoloji,
ekonomi, antropoloji, iletisim ve pazarlama gibi diger alanlardan alinti yapmaktadir

(Avant ve digerleri, 2017: 44).

Reklamcilik ise bazi halkla iligkiler ve diger tanitim faaliyetleri gibi basl basina
bir iletisim seklidir (Pickton ve Broderick, 2005: 9). Reklamcilik, iletisim ve
pazarlamadaki iki degisken alanin ortaya ¢ikardig1 geng ve degisken bir alandir. Bir
alan olarak ilerleme kaydettigi ve iletisim ve pazarlama ortamlarindaki kayda deger

degisimi goz Oniline alindiginda, reklam arastirmasi egilimlerinin incelenmesinin



iletisim ve pazarlama alanlarinin ileriye tasinmasi i¢in daha genis yaklagimlar

konusunda fikir verebilecegi makul goziikmektedir (Avant ve digerleri, 2017: 44-45).

Reklamin temel amaci, hedef kitleye hizmet veya iiriinleri duyurmak ile birlikte
tirtine, isletmeye, hizmete veya markaya kars1 tiikketicilerde pozitif bir etki olusturarak
satin alma egilimlerini etkilemektir (Colakoglu, 2008: 20). Tiiketiciler agisindan
bakildiginda her agidan ¢ok fazla reklama maruz kaldiklarindan dolay1 takip
edildiklerini diisiinmektedirler (Marketing Tiirkiye Dergisi, 2018: 91). Bu amagla bir
kerede verilen reklamin etkisi az olabileceginden birbirini izleyen reklamlarla hedef

kitlenin zihninde yer alabilmek miimkiindiir (Oglesby, 1994: 48).

Reklamda hangi medya araglarinin kullanilacagimin kararinin verilmesi ¢ok
onemli olmakla birlikte bir reklam hazirlanirken dikkat ¢ekici, ¢arpici, fikir verme ve
alma istegi uyandirmasini simgelerle, ¢arpici bir baslik veya resimlerle ¢ok yonlii bilgi
ileten bir metinle reklam istenilen seviyeye ulastirilabilmektedir (Pektas, 2018: 225).
Bu bakimdan emojilerle hazirlanmis reklamlar tiiketicilerin  dikkatlerini

cekebilmektedirler.

Ekonomik yapinin bir parcast olan tretici firmalarin, reklamlardan almak
istediklerinin basinda iletisimde meydana gelen boslugun doldurulmasinin yaninda
bunu bir iletisim stireci seklinde degerlendirilmeli ve bu siirecin i¢inde var olan 6geleri
yapisinda toplamalidir (Topsiimer ve Elden, 2015: 22). Bu noktada reklam ile elde
edilmek istenilen temel hedef, satin alma egilimi yaratmaktir. Bunun i¢in tiiketicilerin
onceden hissettikleri, bildikleri ve diisiindiiklerin farkli  bir  bigcimde
anlamlandirilmasini saglayacak ¢esitli teknikler uygulanabilmektir (Cetin, 2014: 559).
Reklamin kisisel olmamasi ve tek yonlii bir iletisim kurmasi nedeniyle tiiketiciler
reklamlari izlerken tepki vermesi gerektiginin farkinda degillerdir. Bu sebeple gazete
ve radyoya verilen reklam biit¢eleri ile TV ve sosyal medya reklamlarina ayrilan
biitcelerin oranlar1 birbirine esit degildir (Kotler ve Armstrong, 2012: 424).

Odabas1 ve Oyman’a (2016) gore reklam, iletisim siirecinin sahip oldugu tim
unsurlar1 barindirmaktadir. Kaynak, reklam veren kurulus veya kisi olmakla birlikte
satin alma davranigi yaratmay1 amaclayan mesaj ise ¢esitli kanallar sayesinde hedef
kitleye ulastirilir ve feedback (geri bildirim) sayesinde etkinligi dl¢iimlenir. Iletisim
stirecinde reklam sematik olarak agagidaki gibidir (Odabasi ve Oyman, 2016: 98-99):

Sekil 1: Iletisim Siirecinde Reklam
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nternet,
Gaz ete, TV,
Dergi

A 4

Hedef Kitle

A 4
A 4

Kaynak Mesaj

Feedback(Geri Bildirim)

Reklamin amaci “bilgilendirici, ikna edici ve hatirlatici” olmak iizere ti¢ farkli
grupta toplanabilir (Kotler ve Armstrong, 2006: 455). Bilgilendirici reklamlar, mevcut
veya yeni ¢ikmis bir iriiniin yeni 6zelleri hakkinda bilgi vererek istenilen marka
farkindalig1 yaratilmasini amaglayan reklamlardir. Tkna edici reklamlar, hizmet veya
tirtinle ilgili doyum ve se¢im olusturarak satin alma egilimi yaratan reklamlaridir.
Hatirlatict reklamlar ise, {irlin veya hizmeti siirekli sekilde satin alma egilimi

yaratmaya ¢alisan reklamlardir (Tolon ve Zengin, 2016: 43-44).

1.2.2. Halkla Iliskiler

Kamu, 6zel sektor, sivil toplum kuruluslar1 veya hizmet sektorlerinde faaliyet
gosteren kurumlarin, kurum i¢i ve dis1 halklartyla istenilen seviyede ve sekilde
karsilikli etkilesim halinde olabilmesi halkla iligkiler kavramini giindeme

getirmektedir (Isik ve Akdag, 2011: 17).

Ercig’e (2011) gore halkla iliskiler, “bir kurum veya kurulusun ilgili
kamuoyunda pozitif imaj olusturma veya silirdiirme faaliyetleri” seklinde
tanimlanmustir (Ercis, 2011: 184). Baska bir ifadeyle ise, kamuoyu veya kurum ve
cevresini etkilemek, ikna etmek, iyi baglar kurmak amaciyla iletisim ¢alismalarinin
yiriitilmesini iceren bilgilendirme, iletisim, yoOnetim,...vb. kavramlarin ele
alinmasidir (Odabas1 ve Oyman, 2016: 130). Alikisioglu (2009) ise halkla iliskileri,
ihtiya¢ duyuldugunda bireysel imaj ve belli bir kitlede olugturulmak istenilen diisiince
ya da bir hizmet veya {iriin i¢in olugsmus tercih ve disilinceleri degistirmek ve
tutundurma karmasi elemanlariyla ahenk i¢inde gotiiriilmesi i¢in gerekli olan iletisim
faaliyeti seklinde tanimlamistir (Alikisioglu, 2009: 21). Baska bir bakis agisiyla halkla
iligkiler, kurumda yer alan kiiltiiriin sdylenmesinde, kurum imajinin yapilanmasinda
ve mesajin etkili sekilde hedef kitleye ulastirilmasi ve geri bildirimle gelen mesajin

dogru anlasilasina yonelik ¢abalardir (Isler ve digerleri, 2013: 174).

Yonetimin alt sistemi tarafinca alinmis kararlar kamuoyu {izerinde baz1 sonuglar

dogurabilecegi gibi halkla iliskiler kamuoyu i¢in arastirmalar gerceklestirebilir ve
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halki anlamak i¢in insanlarla iletisim haline gecebilir. Bu noktada bir organizasyonda
halkla iligkilerin islevine ait model agsagidaki gibidir (Grunig ve Hunt, 1984: 10):

Sekil 2: Organizasyonda Halkla iliskilerin islevi Modeli

HaIkIa
lh$kller

Yonetimin
Alt < Sonuglar > Halk
Sistemleri

Halkla iligkiler faaliyetlerine olan taleple birlikte halkla iliskiler ¢aligmalarinda

son zamanlarda gelismeler yasanmustir. Halkla iliskiler personeli orgiit i¢inde 6zellikle
basin mensuplarinin 6nemi arttikga kabul gormiistiir. Yonetimin iletisimde olma
ithtiyact, halkla iligkiler direktorlerinin yonetimde yer alarak modern halkla iligkiler
yaklagimiyla danigman olarak yonetimle g¢esitli konularda birlikte hareket etmesini
saglamistir. Bir halkla iliskiler personelinde olmasi gereken oOzellikler asagidaki
gibidir (Baines ve digerleri, 2004: 5):

¢ Diizenleme yetenegi

e Iletisim kurma yetenegi

e Insanlarla basa ¢ikabilme kapasitesi

¢ Hayal

e Ogrenme istekliligi

¢ Kigisel biitiinliik

Isletmelerde yer alan departmanlarin uyguladiklart her bir politika birden fazla

hedef kitle ile pozitif iligkiler kurmak olmasina karsin halkla iligkiler boliimiiniin ana
islevi sadece isletmelerin mevcut politikalarinin uygulanmasi degil ayn1 zamanda da
degisen kosullar1 goz ontline alip hedef kitlenin isteklerini belirlemede yardimci
olmaya calismaktir (Savas, 1992: 177). Halkla iliskiler, pazarlama, reklamcilik,

iletisim bilimleri, psikoloji, sosyoloji, kitle iletisim araglari, siyaset bilimi, teknoloji,

12



isletme ve isletmenin diger kollar1 ile birbirine ge¢mis bir yap1 seklindedir (Coklii,
1996: 242).

Kotler ve Mindak’a (1978) gore, ulusal pazarin hizli bir sekilde biiylimesi
beraberinde sirket yoneticilerinin iyi hazirlanmig pazarlama planlarina ve bilgisine
olan ihtiyacinin artmasina, hedef kitlenin ne istedigi, firmay1 ve satilan iiriinii nasil
algiladigin1  6grenebilmek icin biitge ayirarak risklerini minimum diizeyde
tutabileceklerini kesfetmesine neden olmustur. Bu kesfin ardindan pazarlama ve halkla
iligkiler alanlarinin gecirmis olduklart evrimler Sekil 3 ve Sekil 4’te gosterilmistir

(Kotler ve Mindak, 1978: 15):

Sekil 3: Pazarlama Alanin Evrim Siireci

’ Satig, Reklam

Sekil 4: Halkla Iliskiler Alanin Evrim Siireci

Teknolojinin  gelismesi toplumlarin yapisin1 ve insanlarin  diisiincelerini

Pazar Odakli
Sirketler

Pazarlama
Departmant

Satis, Reklam,
Pazar Arastirmas

Halk Odakl1
Sirket

Halkla liskiler
Departmani

{letisim, Tanitim,
Aragtirma

degistirmistir. Halkla iligkiler agisindan bakildiginda disiplinli ve stratejik iletisimin
¢agimiz sosyal medyasina uygun olarak yorumlanmasi, yeni ve uygulanabilir halkla
iligkiler gorevlerinin hayata gecirilmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir (Aydinalp,
2013: 2).

1.2.3. Kigsisel Satis

Kisisel satis, iirlin veya hizmetin tanitimin1 yapabilmek i¢in firma temsilcisinin
potansiyel miisteriyle yiliz ylize gorlismesini igeren kisilerarasi iletisimi gerektirir
(Adesoga, 2016: 104). Bu noktada firmalarin ¢ogunun faaliyetlerini yerine
getirebilmek i¢in kisisel satistan faydalanmalar1 6zellikle glinlimiiz sartlarinda 6nemi

gittikge artan bir olusuma isaret etmektedir (Polat ve Tellan, 2015: 123).

Ercis (2011) kisisel satig1, “saticinin olasi ihtiyact olan alicilart tespit edip
ihtiyaclarini kargilamak i¢in onlara mal satmak suretiyle gergeklestirdigi karsilikli satig

bi¢imi” seklinde tanimlamistir (Ercig, 2011: 161). Tolon ve Zengin (2016) ise kisisel
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satig1, “satis calisanlarinin tek veya daha fazla potansiyele sahip miisteri ile miizakere

ederek sonuca ulagilmas1” seklinde tanimlamistir (Tolon ve Zengin, 2016: 71).

Pazarlama iletisimi elemanlarindan bir olan kisisel satista, Satici ve alicinin
goriismesi ve karsilikli talep ve isteklerin yiiz yiize gergeklestirilmesini saglamasinin
yani sira tiiketiciye direkt yonelmesi sayesinde satisin basarini etkilemektedir (Sariyer,
2017: 247). Tutundurma araclari igerisinde yer alan kisisel satisin en onemli farki,
reklam kitlesel iletisimden olusurken kisisel satisin kisisel iletisimden olugmasidir.
Kisisel satisin uygulama kisminda var olan esneklikler, tiiketicinin isteklerine,
beklentilerine, ihtiyaglarina,...vb. gore satis ayaginda saticinin uygun yaklasimla
tilkketiciyi ikna edebilme yoniinde davranis sergilemesini kolaylastirmaktadir (Mucuk,

2014: 196).
Kisisel satigin gorevleri kisaca su sekilde 6zetlenebilmektedir;

e Piyasa hakkinda bilgi toplayarak paydaslara bilgi ve rapor verilmesi,

e Basarili bir satis yapilmasi,

eDanigmanlik yapilarak miisterilerin problemlerini ¢6zme noktasinda
hizmet verilmesi,

e Miisteri ve paydaslarla uzun soluklu iligki kurulmasi ve bu iligkinin

stirdiiriilmesidir. (Fill ve Turnbull, 2016: 468).

Gelismekte olan pazarlara bakilacak olursa, kisisel satis ve satis yOnetimi
acisindan yapilmis aragtirmalar cok dnemli hale gelmeye baglamistir (Sharma, 2016:
89). Satin alma fonksiyonun giin gectikce gelismesi, kisisel satis ve satis yonetimine
olan ihtiyaci agi8a ¢ikararak satis stratejilerinin etkinliginin ve verimliliinin satin
alma islemlerindeki evrimini gostermektedir (Paesbrugghe vd, 2018: 127). Bu evrim,
kisisel satigin igletmenin gelir elde etmesini saglayan 6nemli bir pazarlama faaliyetidir.
Bunun yani sira pazarlama iletisimini olusturan elemanlar ile kiyaslandiginda miisteri
basina maliyetin fazla olmasi, miisterinin karar siirecinde etkisinin yiiksek olmasi,
iriiniin gorselligi ve bilgi aligverisinin fazla olmasi diger 6nemli etkenlerdir (Kethiida

ve Yildirim, 2017: 20).

Clow ve Baack’a (2018) gore, satis siirecindeki asagidaki belirtilen adimlar

basarili bir sekilde gerceklestirebilirse, kisisel satisa yardimci olabilecek 6nemli
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araglardan biri olan kisisel satis etkili bir sekilde olusturulmus veri tabani

teknolojisiyle kaliteli veri tabani olusturulabilir (Clow ve Baack, 2018: 348):
Sekil 5: Satis Siireci Adimlari

Bilgi Edinme ’ Satig Kapanigt Asag1 Yukari

Kisisel satigta belirlenen amaglar, diger tutundurma faaliyetleri ve pazarlamanin

Potansiyel
Miisteri

Niteliyici

Olasilik itirazlan Isleme

amaclari ile uyum halinde olmalidir. Kisisel satisin bazi avantaj ve dezavantajlari su

sekilde siralanabilir.
Avantajlart

e Misterilerin problemlerini belirleyip, ¢ozebilir olmasi,

e Misterinin kisisel 6zelliklerine gore farkli satis sunumlarinin yapilabilir
olmasi,

e Miisteri ile siirekli bir baglant1 saglayabilir olmasi,

e Satis yapma olasiliginin yiiksek olmasidir.

Dezavantajlar ise;

e Temas noktasinda siirl sayida miisteri olmasi,

¢  Yeni miisteri bulmada yasanilan zorluklar,

e Kisisel saticinin siirekli ve uzun seyahat etmesi,

e  Uriinii miisteriye sunan saticinin satis becerisine bagl olmasi,

e Tutundurma faaliyetleri i¢erisinde pahali olmasidir (Yilmaz, 2017: 14-
16).

1.2.4. Satis Tutundurma

Hizli ekonomik ve sosyal evrimin sonucunda, pazarda ortaya cikan yeni
zorluklara karsi satig tutundurma bir ¢oziim olarak dogmustur. Rekabet¢i olusum
icinde pazarlamanin énemli bir iletigim arac1 haline gelmesinin yaninda organizasyon
igerisinde dikkatleri lizerine ¢eken nitelikli bir arag olarak kabul edilmistir (Tanase ve

Tanase, 2016: 279).

Tek ve Ozgiil’e (2013) gore satis tutundurma, “kullanicilarin ya da tiiketicilerin

satin alimlarin1 saglayacak ve alicilarin faaliyetlerini arttirmaya, tesvik etmeye yonelik

15



devamlilig1 olmayan ve bilinen alisilagelmis bir diizen i¢inde olmayan satis ¢abalar1”
seklinde tanimlamistir (Tek ve Ozgiil, 2013: 652). Kotler ve Armstrong (2006) gore
ise, “kisa vadeli bir isteklendirme yani tesvik olmasinin yani sira iiriin ya da hizmet
satin aliminin veya satisinin isteklendirilmesi” seklinde tanimlamistir (Kotler ve

Armstrong, 2006: 469).

Satis tutundurma devamliligi olmayan bir tutundurma faaliyeti olsa da sahip
oldugu ozellikler bakimindan etkili, dikkat cekici, denetleme ve uygulama
asamalarinda kolaydir. Ancak ¢ok fazla kullanilmasi iiriiniin veya hizmetin degerinde

azalmaya sebep olabilmektedir (Mucuk, 2014: 209).

Miisteriler, iiriin ve hizmetlerin sayisinin artmasindan dolay1 se¢im yapmakta
zorlanmaya baglamistir. Satis tutundurma faaliyeti bu zorlanmay1 ve miisterilerde
olusan soru isaretlerini gegirerek miisterilerin satin alma davranislarini net bir sekilde
ortaya koymalarini saglamay1 hedeflemektedir (Tolon ve Zengin, 2016: 89). Baz1 kitap
ve akademik dergilerde satis promosyonu olarak da gecen satis tutundurma, potansiyel
miisterilerin bir {irlin veya hizmeti satin almaya tesvik etme siireci ile baglar. Hali
hazirdaki miisterileri ve yeni miisteri elde tutabilmek i¢in uygulanabilmesinin yani sira
satis tutundurmanin amaglari asagidaki gibidir;

e Uriin bilinci olusturmak,
e Ilgi alam yaratmak,

e Bilgi vermek,

e Uyarici talepte bulunmak,

e Markay: giiclendirmek
seklindedir (Nathwani, 2017: 1-2).

Satis tutundurma bir reklam degildir fakat reklam yapmasin1 su sekilde
aciklanabilir; firmanin {irtinleri ile ilgili promosyon vermesi satis tutundurmayken,
radyo ya da televizyon araglar ile {iriinlerini duyurmasi reklamadir (Yilmaz, 2017:
105).

Satis tutundurmanin tiiketici agisindan etkisi, tiiketicinin 6zelliklerine bagl

oldugundan {ig tiir tiiketici segmentinin oldugu sdylenebilir:

1. Bu hareketi cazip bulmalari sonucu {iriinii satin almaya istekli olanlar,
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2. Ne gerekli ne de cazip bulmayip se¢im ihtimallerini azaltarak hareket
edenler,

3. Kararsiz kalip son kararlarinda bu hareketten etkilenmeyenlerdir

(Alvarez ve Casielles, 2004: 58-59).

Bu noktada satis tutundurma, hedef aldigi segmentlere gore {i¢ grupta
toplanabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2016: 203):

Sekil 6: Satis Tutundurma Gruplari

| Tuketiciler | Aracilar | Satis

Toplanti ve Yarigmalar
Brogurler
Kataloglar

Kupon
Cekilig

Hediyeler

Seyahat Boy Uriin Satis Noktasi Urtnleri

Verilmesi
Para iadesi

Yanigmalar

El Kitaplari

Satis tutundurmada belirlenecek olan hedeflerin, planli ve tiiketici noktasinda
Ongoriisiiz sekilde gerceklesmesi, sonuclarinin dlglimlenmesini yiiksek bir seviyeye
ulastirabilmektedir. Satis tutundurma, hizmetlerin veya {irlinlerin pazarda
benimsenmesini hizlandirma, tiiketicileri ¢ekme, birim maliyetlerin azaltmasinin
olumlu etkiler saglama gibi giicli yonlere sahipken; eksik dagitim aginda
kullanilamama, iirlin yasam egrisinde siiresini doldurmus iirlinlerin satisinda
kullanilmama, pazarlama elemanlarindan ayr1 kullanilamama ve ilk kullanildiginda
hemen etki vermeme gibi zayif yonlere sahiptir (Yilmaz, 2017: 106). Bu nedenle
pazarlama iletisiminin temel elemanlar1 ile birlikte ve koordineli bir sekilde

uygulanmasi 6nemlidir.

1.2.5. Dogrudan Pazarlama

Miisteri istek ve beklentilerin isletmelerin en temel noktasini olusturmasi ve
pazarlama alaninda olusan degisimler, dogrudan pazarlama kavraminda gelismeye
neden olmustur. Dogrudan pazarlamanin, dogru yer ve pazarlama Onerileri ile
tilketiciye ulagmak istemesi ve teknolojinin kullanimi sayesinde onemli bigimde
degistirmistir (Vander Schee ve digerleri, 2012: 137). Cakmak’a (2011) gore dogrudan
pazarlama, “pazarlama aracilarinin dahil edilmemesiyle miisterilere iiriin veya
hizmetin tanitilmasi ve ulastirilmasi noktasinda dogrudan tiiketici kanallar1 ile iletigim

kurmak” seklinde tanimlanabilir (Cakmak, 2011: 3). Clow ve Baack’a (2018) gore ise,
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“satisy promosyonlar1 ile saha pazarlamasini tek bir tiiketici deneyimine
doniistiirebilmek™ seklinde tanimlamigtir (Clow ve Baack, 2018: 321). Bozkurt’a
(2014) gore, “reklam medyasin1 bir veya birden ¢ok kullanan, davranisi etkileyen,
Olctimlenebilir bir sonucu olan ve pazarlamada birbirini etkileyen sistemdir” (Bozkurt,

2014: 301).

Dogrudan pazarlamanin tanimlarimin birden fazla olmasinin nedeni, sektor ve
tiiketici arasinda iyi bir imaja katki bulunmanin yaninda is alanlarinin arastirilmasi ve
tanimlanmasi1 sonucunda uygulama ve akademik amaglar dogrultusunda danigsmalar
ile iletisimi agiklamaktadir (Bauer ve Miglautsch, 1992: 8). Ayrica ekonomik degerler
acisindan bakildiginda miisterilerin rasyonel karar vermesi ve dogrudan temas halinde
olmasindan dolayr daha az maliyetli olmas1 6nemli bir tercih nedenidir (Kim ve

Kumar, 2018: 49).

Dogrudan pazarlamacilarin sunduklar iiriin veya hizmet teklifleri ile ilgilenen
istekli tiiketiciler, dogrudan pazarlama onerilerini kolaylik veya bilgi toplama aract
olarak kullanmaktadirlar (Lee ve Mcgowan, 1998: 35). Tele market ve katalogun
sirketlerinin geleneksel dogrudan pazarlama yontemlerinden olmasinin yaninda biiyiik
firmalarin pazarlama stratejilerinden biri olarak kullanmalari, tiiketicilerin isteklerinin
dogru bir sekilde anlagilmasi, bu isletmeler i¢cin 6nemi giderek artan bir hale gelmistir

(Cui ve Wong, 2004: 237).

Dogrudan pazarlama ile genel pazarlama arasindaki fark; dogrudan pazarlama
veri tabanlar1 yardimiyla toplanan miisteri bilgilerine dayanan bir pazarlama
cesidiyken, genel pazarlama ise her iiriinde belli seviyede bir pazar payina ulagsma ve

marka degeri yaratma hedefi vardir (Bozkurt, 2014: 302).

Pazar odakli firmalar, 6zendirme faaliyetlerini miisterilerine ve potansiyel
gordiikleri miisterilerine geleneksel bir pazarlama yaklasimi ile sunmak yerine, 6zel
sunuglar igeren ve muhtemel beklentilere odaklanan, dogrudan bir pazarlama
yaklasimini tercih etmektedirler (Guido ve digerleri, 2011: 992). Dogrudan pazarlama
cesitleri asagidaki gibi; dogrudan e-mail pazarlamasi, yiiz yiize kisisel satis, katalog
pazarlamasi, dogrudan televizyon pazarlamasi, telefon pazarlamasi, kiosk
pazarlamasi, ¢evrimigi pazarlama ve yeni dijital pazarlama teknolojilerini igermektedir

(Kotler ve Armstrong, 2012: 500):

Sekil 7. Dogrudan Pazarlama Bigimleri
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Yeni
Cevirimgi
Pazarlamasi

Dogrudan e-
mail
Pazarlamasi

Yiiz Yiize
Kigsisel Satis

Yeni Dijital
Pazarlama
Teknolojileri

Miisteri ve
Beklentileri

Katalog
Pazarlamasi

Dogrudan
Televizyon
Pazarlamasi

Telefon
Pazarlamasi

Kioks
Pazarlamasi

Yeni dijital pazarlama teknoloji gesitlerinden biri olan internet, tiiketiciler
acisindan aligveris i¢in harcanan zamani minimum diizeye ¢ekmeye calismasi ile
birlikte, yeni bir iriine veya mevcut triin hakkinda bilgilere hizli erisim
saglayabilmekte ve bagska triinleri kolaylikla karsilastirma imkan1 saglayabilmektedir

(Cop ve Oyan, 2010: 100).

1.3. PAZARLAMA ILETIiSIMINDE PLANLAMA

Isletmeler pazarlama iletisimi ile biitiinlesmis bir yaklasim kullanmaya,
yardimct pazarlama iletisimlerinin kullaniminin faallesmesine, pazarlama iletisimi
aract olan interneti daha etkili kullanmaya ve hedef kitlenin pazarlama iletisimleri
planlanirken iletisiminin etki sikliginin minimum olacak sekilde belirlemeye ihtiyag

duymaktadirlar (Salkovska, 2012: 161).

Pazarlama iletisiminin planlamasi siirecinde farkli teoriler ya da modeller
kullanabilir. Tk olarak “suan neredeyiz” adamini iceren analiz ile baslamak onemli
ipuclari igerebilir. Ayrica iletisim karmasinin verimliligini ve etkinligini {ist diizeylere
cikartmak icin iyi sekilde hazirlanmis ve planlanmis bir stratejinin parcast olunmasi
gerekmektedir. Bu agsamada planlama siirecindeki en 6nemli asama yaratici stratejidir
ve kitleler i¢in nasil bir eylem gerektiginin saptanmasi, verilmek istenilen mesajin ne

soyledigi ya da “biiyiik fikrin ya da amacin” iletilmesidir (Copley, 2004: 75-87).
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Pazarlama iletisimi planlanirken, planlamay1 etkileyen farkli seviyelerde alinmis
stratejiler ve kararlar dikkate alinir. Bu nedenle, pazarlama iletisiminde planlama
siirecine baglanilmadan once, farkli seviyelerde alinan kararlarin planlamasinin
yapilan pazarlama iletisimi ile olan etkilesimi gozden gecirilmelidir (Odabas1 ve
Oyman, 2016: 398). Bu asamada yonetim, onlemler ve hedefler olarakta belirtilen
stratejik hedef ve planlara dayanan kontrol ¢emberleri ile planlarin uygulanmasi
sirasinda hedeflerin gergeklesip gerceklesmedigi belirlenmeli ve eger bir sapma varsa
daha onceden belirlenen 6nlemlerin alinmasi i¢in siire¢ izlenmeli ve raporlanmalidir
(Becker ve digerleri, 2017: 38).

Hiyerarsik bir diizen igeren pazarlama iletisimi; planlama, izleme, biitce, hedef,
strateji ve taktikten olusan 6nemli kararlar belirlemeye yarayan bir siiregtir. Firmanin
nereye gitmek istediginin hedeflenmesi, niyetini ve bu niyeti olustururken ki taktikler
ile alinacak yolun belirlenmesi seklinde 6zetlenebilmektedir. Pazarlama iletisimi

planini olusturan adimlar asagidaki gibidir (Pickton ve Broderick, 2005: 293-295):

e Durumsal analizi: Arastirma ve analiz

e Pazarlama iletisimi hedeflerinin belirlenmesi: Kitleler
e Biitge ayirmalarinin belirlenmesi: Biitgeler

o Hedef belirlenmesi: Hedefler

e Stratejik karar verme: Strateji

e Operasyonel karar verme: Taktikler

e Kampanya yonetimi: Uygulama ve eylem

e Kampanya degerlendirilmesi: Kontrol

1.4. PAZARLAMA ILETISIMININ SURECI VE MODELI

Pazarlamanin temel agamalari, talebin belirlenmesi ile birlikte tiikketicinin umut
ve beklentilerinin sekillendirilmesi, triinin iretilmesi ve son olarak da satis
faaliyetlerinden olusmaktadir. Giiniimiiz modern sirketleri, karmasik bir pazarlama-

iletigim sistemini yonetmelerinin yaninda aracilarla, miisterilerle ve cesitli
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topluluklarla siirekli iletisim halindedir. Geleneksel medyanin siiresi dolmusken, hedef
kitlenin talebi ve ihtiyaglar1 dogrultusunda belirlenmis, birilerinin dayatmasiyla satin
alma eylemi gergeklestirmek yerine, kendi istekleri dogrultusunda bu eylemi
gergeklestirecek ve bu deneyimi yasatacak markalar tercih edilmektedir (Seving, 2015:
25).

Pazarlama iletisiminde tiiketicilerin mesajlara maruz kalmasiyla birlikte
iletilmek istenen mesaja kars1 gelistirdikleri davranisi olduk¢a dnemlidir (Yumurtact
ve digerleri, 2013: 646). Bu noktada rekabetin yogun yasandigi giiniimiizde,
tiiketicilere etkin bir sekilde ulasmak, onlar1 anlamak, hizmet ve triinler ile olan

iligkilerini uzun siireli siirdiirebilmelerini saglamak onemlidir.

Pazarlama iletisimi, bir siire¢ olmakla beraber hedef kitleyi tiriin ve 6zellikleri
hakkinda bilgilendirmek i¢in kullanilmasi yaninda, dis ¢evre ile pazarlama sistemi
arasindaki etkilesim siirecinde bulunan aracglara, uzmanlara, miisterilere ve kanallara
dogrudan ve dolayli baglantilidirlar (Rizomyliotis ve digerleri, 2017: 5). Pazarlama
iletisiminin dogru sekilde kurulabilmesi ve siirecin anlasilmasi i¢in tiiketicilerle dogru

iletisimin kurulmas1 gerekmektedir.

Genel iletisim nedir sorunun cevabina bakilacak olursa; “insanlar arasinda
gerceklesen her tiirlit duygu, bilgi ve diisiince aligverisi” seklinde tanimlanabilir.
Bununla bilirkte iletisimin gergeklesebilmesi igin birden ¢ok insanin olmasi ve duygu,
bilgi ve diisiincelerin yer degistirmesi gerekmektedir (Isik ve Biber, 2010: 11). Isik’a
(2012) gore genel iletisim modeli su sekilde gosterilmektedir (Isik ve Biber, 2010: 11):

Sekil 8: Genel iletisim Modeli

*‘ Kaynak H Kod }—- Kanal % Mesaj H Hedef Kitle }7

Feedback
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Genel iletisim siirecinin baslangicin1  kaynak yani iletisimi baglatandan
olusturmaktadir. Mesajin kod haline doniisiimii yani isaret veya simgeye doniismesiyle
ve kanal yardimiyla hedef kitleye ulagsmaktadir. Verilmek istenilen mesaj ile hedef
kitlenin algiladig1 mesaj yakin ise basarili olunmus demektedir. Ayrica hedef kitleye
gonderilen mesaja hedef kitlenin geri bir cevabi olabilmekte bu da feedback yani geri
bildirim yapilarak saglamaktadir (Isik, 2012: 23-24). Siire¢ olarak disiiniilmesi
gerekilen bu diyagramin her bir halkasi birbiri ile iletisim ve etkilesim igerisindedir.
Bu etkilesimin pazarlama iletisimi modelinde gosterimi ise asagidaki gibidir (Kotler
ve Armstrong, 2006: 431);

Sekil 9: Pazarlama Iletisimi Modeli

Gonderici Kodlama Mesaj Kod Cozme

iletisim Ortaklart

A
< Giirtilti > Alict

U

Geri Bildirim Tepki Verme

Alicinin diisiincesi ile kaynagin diisiincesi benzer ise pazarlama iletisimi basaril
olmustur. Bu basarinin stirdiiriilebilir olmasi i¢in {irlinlerin ya da hizmetlerin kaynagini
olusturan bu isletmeler sosyal medya araglari ile diizgiin, anlagilabilir ve dikkat ¢ekici
olan bu mesajlar tiiketicilere iletmelidirler. En 6nemli nokta ise hedef kitle ile hizmet
veren isletmelerin iiriinlerini sunmak ic¢in verecekleri mesajin bu hedef kitle ile aym
frekansta olmas1 olacaktir. Mesaj ve hedef kitlenin uyumu noktasinda mesaj 6zenle
secilmeli ve mesaja uygun bir hedef kitle belirlenmelidir. Giiriiltiiyii olusturan ise bu
siirecte rakiplerdir. Mesajin hedef kitleye dogru bir sekilde ulasip ulasmadiginin
anlasilmas1 ise yapilacak pazar arastirmalari ile elde edilecek geri bildirimlerle
ogrenebilmek miimkiin olacaktir. Eger olumsuz durum ile kars1 karsiya kalinirsa,
stirecin diizeltilmesi i¢in tekrar ¢alisilmasi gerekmektedir. Fakat iletilmek istenilen
mesaj basarili bir sekilde aliciya gitmis ise pazarlama iletisimi dogru bir seklide

yuritilmistir.
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Bu siirecin basarili sonuglanmasi i¢in uygulamanin dogru, planlamanin ve
kontroliin 1yi bir sekilde yapilmasi gerekmektedir. Ayrica hedef kitlenin iyi bir sekilde
belirlenmesi, uygun mesajlarin hazirlanmasi1 ve hedef kitleye uygun sosyal medya

araclari ile iletilip kontroliin saglanmasi gerekmektedir.

1.5. PAZARLAMA ILETISIMI STRATEJILERI

Pazarlama iletisimi, pazarlamayla ilgili her tiirli iletisim sekli olarak
tanimlanmakla birlikte, yoneticileri iletisimin her noktasinda etkinligini sorgulamaya
davet eder; bu tiim stratejiyi hem ilgilendirir hem de etkiler (Copley, 2004: 8).
Pazarlama iletisiminin basarili bir sekilde devam edebilmesi i¢in siirecin iyi bir sekilde

planlanmasi gerekmektedir.

Dijital ¢agm giinlimiiz oyuncular1 olan igletmeler, iletisim kanallarin1 misteri
beklenti ve isteklerine gore diizenlemektedirler. Belli sosyal medya platformlarinin
farklarini anlamak, yoneticilerin stratejik iletisim planiyla en yakin platformlari 6zenle
se¢cmelerine yardimei olabilir ve bdylelikle firmanin karsilikli yarar saglayacak sekilde
tilketicilerle etkilesime gegmesi icin benzersiz bir firsat yaratabilir (Killian ve

McManus, 2015: 548).

Oncelikle stratejinin tanmimina bakilacak olursa, Pearce ve Robinson’a (2015)
gore strateji; sirketin amag ve hedeflerine ulagsmasi noktasinda rekabet ettigi cevre ile
iletisimine iliskin gelecege yonelik planlardir. Strateji, bir firmanin ne zaman, nasil ve
ne sekilde rekabet edecegiyle birlikte rekabet cevresine iliskin farkindaliginm
saglamaktadir (Pearce ve Robinson, 2015: 4). Bozkurt’a (2000) gore strateji ise;
irlinlin ya da hizmetin 6zelliklerini, konumunu, var olus sebeplerini ve miisterinin bu
hizmetten ya da iiriinden nasil bir yarar edinecegini tanimlamaktadir (Bozkurt, 2000:
85).

Sosyal medya kullanicisini olusturan kitlenin algisinin olusturulmasi ve iyi bir
sekilde yonetilmesi noktasinda markalara ve ajanlara biiytik is diismektedir. Markalar
rakiplere kars1 bir strateji analizi yapilirken bunu pazarlama iletigimi stratejilerine
paralel olarak yapmalidirlar. Hedef kitlenin talep ve isteklerini tatmin edecek sekilde

yapilmasi, memnun tiiketici yaratma noktasinda énemlidir.
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Pazarlama iletisimi stratejisi geleneksel anlamda "promosyon" iizerine
kurulmasiyla birlikte strateji, bilesimindeki araglarin ve dolayistyla bir kurulusun
uyguladig1 kaynaklarin bir yorumlamasidir. Bu yorumlamanin pazarlama iletisimi

stratejisindeki konumu asagidaki gibidir (Fill ve Turnbull, 2016: 153):

Sekil 10: Pazarlama iletisimi Stratejisi

Konumlandirma
Stratejisi

Pazarlama
[letisimi Stratejisi

Yapilandirma

Stratejisi Kitle Stratejisi

Platform Stratejisi

1.5.1. Konumlandirma Stratejisi

Pazar segmentasyonu ile firmalar sunduklar: {iriin veya hizmetleri kitlesel bir
pazar olarak gorerek farkli boliim ve gruplara bélmektedir. Konumlandirma stratejisi,
tiketicilerin  belleklerindeki konumu olusturmayr ve devamliligi saglamay:
istemesinin yaninda ortaya ¢ok farkli veya yeni bir sey atmak degil, aksine
belleklerinde olanlar1 gerektiginde diizenlemek ve iyi bir sekilde yonlendirmeyi

hedeflemektedir (Colakoglu, 2008: 155).

Konumlandirma stratejisinin =~ 6zellikleri arasinda veya i¢inde c¢elisme
bulunmamasi ve ¢arpici olmasinin yaninda bu 6zellikleri sunacak olan pazarin devamli

ve agik sekilde dile getirilmesi gerekmektedir (Korkmaz, Eser ve Oztiirk, 2017: 267).

1.5.2. Kitle Stratejisi

Satin alma karar1 tiiketici agisindan tek kisilik satin alma merkezi ile
tanimlanirken, orgiitsel anlamda farkli segmentlere ait ve g¢esitli pazarlama iletisimi

mesajlar1 olan farkl kisileri icermektedir. Iletilecek mesajin nasil, nerede, ne ve ne
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zaman iletilecegi yoniinden farklilik gostermektedir (Fill ve Turnbull, 2016: 159).
Kitle odakli pazarlama iletisimi stratejisi; ¢ekme, itme ve profil stratejilerinden

olusmaktadir.

1.5.2.1. Cekme Stratejisi

Bu stratejinin temeli, hedef kitleyi olusturan tiiketiciler agisindan bir baglilik
yaratarak, aracilar noktasinda tirlinlere olan talebin fazlalasmasini saglamak ve
dagitim kanallarindaki kuvveti artirmaktir (Tek ve Ozgiil, 2013: 471). Uretici olan
isletme tutundurma siirecinde araci kullanmadan direkt tiiketiciye ulagmay1 hedefler.
Bu strateji sematik olarak asagidaki gibi gosterilmektedir (Tolon ve Zengin, 2016: 16):

Sekil 11: Cekme Stratejisi

Uretici Toptanci Perakendeci Tiiketici
Tutundurma I

1.5.2.2. itme Stratejisi

Bu strateji, deneme {lriinii, indirim veya esantiyon gibi satis programlar ile
{iriiniin karhiligmnin alictya onaylatilmasidir (Tek ve Ozgiil, 2013: 471). Bu stratejinin
temel amaci, aract denilen toptanci veya perakendeci kanaliyla iirlinlin tiiketiciye
itilmesidir ve sematik gosterimi asagidaki gibidir (Tolon ve Zengin, 2016: 16):

Sekil 12: itme Stratejisi

. — - e
Uretici Toptanct Perakendeci Tiiketici
- - -
Tutundurma

1.5.2.3. Profil Stratejisi

Profil stratejisi, sirketi olusturan imajin tiim ¢alisan, toptanci, iiretici ve diger

paydaglara giincellemeler, e-posta gilincellemeleri, haber biiltenleri, kurumsal
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stratejiler ve yillik raporlar gibi belgeler ile karsilikli saglanmasindan olusturmaktadir
(McCabe, 2008: 196). Kurumlarin avantajli olmalari i¢in, ¢esitli ortaklar ile iyi iliskiler
icinde olmalar1 ve bu iliskileri stirdiirmeleri ¢ok dnemlidir. Profil stratejisi kullanarak,
bir firmanin tutumu, algis1 ve itibar1 olusturulabilmektedir. Bunu yapabilmek igin
kullanilan pazarlama iletisimi araglari ise; sponsorluklar, halkla iligkiler faaliyetleri ve

reklamlardir (Essays, 2018; Erigim Tarihi: 2019, https: //urlzs.com/CGGyK).

1.5.3. Platform Stratejisi

Platform stratejisi, firmalara deger iiretmek igin fazlaca firsat sunan ve
gelismekte olan bir alandir. Bu stratejide 6nemli olan nokta teknolojinin gelisiminin
sagladig1 etkilesimden ziyade sagladig: etkilesim diizeyinin verimliligidir. Bir {iriin
veya hizmeti vermek icin olusturulan sosyal platformlar ile giiniimiizde isletmelerin
performanslarinin iyilestirilmesi ve giin gegtikce gelistirilen farkli taktiklerle deger

elde etmeleri saglanmaktadir (Chao, 2018: 21-22).

1.5.4. Bicim Stratejisi

Teknolojinin giin gectikce hizli bir sekilde degismesi ve gelismesi ve
beraberinde getirdigi ¢evresel etkiler, pazarin bi¢imlenmesinde ©nemli rol
oynamaktadir. Bi¢im stratejisinde, iiriin veya hizmetin fiyati, Urlinlin yasam
dongiisiindeki yeri, piyasa kosullari; pazari koruma, kii¢iilmeye gitme ya da
maliyetleri diigiirme, firmalarin bu riskleri karsilikli paylasarak 6grenilmesi noktasinda

onemli bir yer tutmaktadir (Smith ve digerleri, 1999: 640).

1.6. PAZARLAMA KARMASINDAKI DIGER ELEMANLARIN
PAZARLAMA ILETISIMINE ETKISI

Pazarlama iletisimi tek basina bir tutundurma islevi olmamakla birlikte iiriin,
dagitim ve fiyat ile olan iligkisi ile degerlendirilmesi gereken bir siiregtir. Hizmet
akisii ve iirliniin iireticiden tiiketiciye aktarilmasini saglayan is faaliyetleri olmasinin
yaninda, tiiketicinin arzu ve isteklerinin tahmin edilebilmesini saglayan faaliyetler

olmasindan dolay1 6nemlidir (Sharma ve Sharma, 2017: 761).
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1.6.1. Uriin

Uriin, pazarlama karmas: igerisinde énemli yere sahip elemanlardan biridir.
Uretici acisindan iiriin; iirettigi ve sonucunda elde ettigi kar1; aracilar i¢in yeniden
satarak yine elde ettigi kari; tiiketici igin {iriin ise, ihtiyacini maksimum tatmin eden ve
bu yonden yarar elde eden her seyi kapsamaktadir (Kavak ve digerleri, 2016: 3).
Ercig’e (2011) gore iirlin, “bir talep ve istege cevap veren, pazara iistiin olmak ya da
kullanmak gibi sebeplerle hizmetleri, iirtinleri, kuruluslari, fikirleri ve kisileri kapsar”
seklinde tanimlamustir (Ercis, 2011: 175). Kurulus tarafindan verilen hizmet veya mal
iirtin olarak ifade edilebildigi gibi pazarlamacinin fiyat karsili§inda miisteriye sundugu

avantajlar da iiriin olarak tanimlanabilir (Thabit ve Raewf, 2018: 103).

Uriin ile iliskili olarak iiriiniin tasarimi, ozellikleri, etiket ve ambalaji,
standartlari, markalama, farklilastirma ve iiriin zenginlestirme gibi yeni bir {irlini
gelistirebilme kararlart icin pazarlama taktikleri gelistirilerek uygulanir (Akgiin ve
Can, 2016: 18-19). Bu kapsamda, iiriin veya hizmetin pazarlanabilir olmasinin yaninda
marka, bi¢im, islevsellik, glivenirlik, kalite, bakim-onarim ve garanti gibi {irlin i¢in
gereklilikler bulunmaktadir (Siimer ve Eser, 2006: 167). Bu yiizden sirketler kalict
firma basarisin1 saglamak icin iiriinlerine kattig1 degeri gelistirmeye devam etmelidir

(Efanny ve digerleri, 2018: 192).

Ayrica isletmenin temel hedeflerine ulagsmaya giden yollarindan biri olan

tirtinler, pazarlama yonetiminin ve firmanin temel etkinlik konusunu olusturmaktadir

(Tek ve Ozgiil, 2013: 317).

Isletmeler teknolojinin gelismesi sayesinde iiriin veya hizmetlerini internet
araciligiyla misterilerine sunmaktadir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 170). Bilgi
teknolojilerinde olusan gelismeler, interneti hayatin odak noktasi haline getirmis ve
isletmeler, sosyal medya araciligi ile tiiketicilerine ulasarak iletmek istedikleri
pazarlama mesajlarini interaktif olarak iletebilme olanagina kavusmustur (Varinli ve
Asyazicioglu, 2016: 109). Teknolojinin ve beraberinde internetin gelismesi emojileri
iiriin veya hizmet olarak géorme imkéani1 saglamasi birlikte tiiketicilerin reklam veya

ambalaj noktalarinda ilgilerini cekmeye baslamistir.

1.6.2. Fiyat
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Fiyat, tiiketicilerin aldiklar1 hizmet veya iirline karsilik bu hizmeti saglayana
odedigi paray1 ifade eder (Bastiirk ve digerleri, 2014: 226). Isletmeler acisindan
fiyatin, yliksek veya diisiik belirlenmesi miisteri agisindan farkl kalite algisina neden
olabilir. Fiyat tiiketicinin satin alma davranisini olumlu veya olumsuz sekilde
etkilemeye ve kanalize etmeye yarayan Onemli pazarlama iletisimi araglarindan
biridir.

Isletme biitceleri ve pazarlama planlar1 bircok ydnden birbirleriyle iliskili ve
etkilesim i¢indedir ve basta satis tahminleri, pazarlama harcamalar1 biitgeleri,
pazarlama satis dagitim Kkararlari ve fiyatlama politikalar1 iliskin planlarini
kapsamaktadir (Akgiin ve Can, 2016: 15). Bu noktada sosyal medya isletmelere
ekonomik ve ticari faaliyetlerini gergeklestirebilmeleri icin Onemli bir firsat

vermektedir (Alan ve digerleri, 2018: 499).

1.6.3. Dagitim

Pazarlamanin yapmasi gereken énemli seyler, liretimin iyilestirilmesi ve iyi bir
dagitim kanali ile iirlin ya da hizmetin pazara ulastirmasinin saglanmasidir. Dagitim
kanalinin se¢imi yapilirken hem satis noktasi ve fiziksel dagitim kanallarinin sektor,
iirlin, pazar, rekabet ve talebe gore farklilik gdstermesi hem de miisterilerin dagitim
kanal1 se¢imini yaparken nasil bir algi ile se¢cim yaptiginin analizinin iyi bir sekilde
yapilmast gerekmektedir (Akgiin ve Can, 2016: 19). Dagitim kanallar1 ve dagitim
noktalar tiiketicilerin satin alma kararimi etkiler. Giinlimiiz ¢aginda tiiketiciler satin
alma eylemini zaman ve ¢aba harcamadan gergeklestirmek istediklerinden kendilerine

yakin bulduklari noktalara veya hizli dagitim segeneklerine yonelebilmektedirler.

1.7. PAZARLAMA ILETiSIMINDE YENI YAKLASIMLAR

Rekabetin kiiresel anlamda artmasi ve bu artisin firmalari etkilemesi pazarlama
karmasi1 araglarinin geleneksel yaklasimlardan daha modern yaklasimlara gegis
yapmaya bagladigin1 géstermektedir. Bu bdliimde modern pazarlama yaklagimlari

incelenecektir.

1.7.1. Etkinlik Pazarlamasi
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Pazarlamacilar, geleneksel reklamciligin tiiketicileri daha az etkilemesi
sorunuyla karsi karsiyadir (Martensen ve digerleri, 2007: 283). Her ne kadar
geleneksel reklamcilik hala medya harcamalarinin biiyiik bir boliimiinii olustursa da,
eskisine gore pay1 kiigiilmektedir. 20 yil iginde gerek pazarlama iletisiminde gerekse
isletmelerin medya kullaniminda oldukga etkili bir degisim meydana gelmistir. Bunun
sonucu olarak yoneticiler ve reklamcilar daha ¢ok medya odakli ve tiiketicileri ikna
edici kitle iletisim araglar1 gelistirmeye baslamistir (Zarantonello ve Schmitt, 2013:
255). Son zamanlarda etkinlik pazarlamasi1 Kita Avrupasi’ndaki pazarlamacilar i¢in
popiiler bir pazarlama arac1 haline gelmistir (Wohlfeil ve Whelan, 2006b: 644).

Etkinlik pazarlamasi, davranigsal diizeyde tiiketicilerin aktif olarak yer aldig1 ve
markayla duygusal baglanmalarina yol acacak marka degerlerinin etkilesimli iletigimi
olarak tanimlanabilir (Wohlfeil ve Whelan, 2006a: 125). Markalar {iriinlerini sosyal,
kiiltiirel veya bilimsel temali etkinlikler ile hedef kitleyle bulusturarak tiiketicilerin
markaya baglanmalarini hedeflemektedir. Diinya capinda etkinlik pazarlamasina en
bilindik 6rnek olarak enerji icecegi markasi Red Bull’un diinya ¢apindaki “Red Bull
Flugtag” serisi verilebilir (Drengner ve digerleri, 2008: 138).

Etkinlik pazarlamasinin 1iletisimsel yeniligi, dort kurucu Ozellikten

kaynaklanmaktadir (Wohlfeil ve Whelan, 2006b: 645):
e Deneyim yonlendirme
e Etkilesim
¢ Kendiliginden baslama

e Dram sanati

1.7.2. Gerilla Pazarlamasi

Gerilla pazarlamasi, klasik gerilla taktik savasi asamalarini tagimasinin yani sira
pazarlama tekniklerinden farkli olarak orta ve kiiciik 6lgekli firmalarin hayal giicii ve
yaraticiliklarini kullanarak rakiplerini sagirtma ve morallerini bozma ilkesine dayanan

bir pazarlama teknigidir (Celtek ve Bozdogan, 2012: 4789).

Gerilla pazarlamasinin geleneksel pazarlamaya gore bazi farkliliklari su sekilde

siralanabilir (Arslan, 2009: 50):

e Biiyiik pazarlama harcamalar1 yerine hayal giicli ve enerji yeterlidir.
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e Biiyiik gruplar yerine kiigiik gruplar hedef kitlesini olusturur.

e Miisterinin bilingaltini etkileyecegi diisiiniilen en ufak detaylara bile
dikkat edilir.

o Kullanilabilecek pazarlama teknikleri geleneksel pazarlama
tekniklerine gore oldukga fazladir.

e Odaklanilan konu satis miktarindan ¢ok kardir.

1.7.2.1. Reklamcihik

Gerilla pazarlamanin temelinde yatan yaraticilik ruhu en c¢ok reklam
faaliyetlerinde ortaya ¢ikmaktadir (Nardali, 2009: 111). Firmalarin reklam yapmaktaki
amaglart trettikleri mal veya hizmetleri farkli yollarla ¢ok daha fazla tiiketiciye
ulagtirmaktir. Bunun sonucu olarak reklamlar sayesinde tiiketiciyi etkileyip

dikkatlerini gekmeye ¢alismaktadirlar (Resber, 2013: 46).

1.7.2.2. Kisisel Satis

Kisisel satig, satis elemanlarinin isletmenin var olan veya olmasi muhtemel
misterilerini, gereksinim duyduklar {irlin veya hizmetleri satin almaya yonelten bir
stiregtir. Bu siirecte miisteriler ile toplantilar yaparak {iirtinler hakkinda bilgi verilir

(Nardali, 2009: 112).

1.7.2.3. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, bir firmanin hedefleri dogrultusunda sekillenen, 6nem sirasi
degisebilen ve ulasilmas: hedeflenen kitle ile gerceklesen iliskiler ve bu iliskilerin
gelistirilmesi i¢in gosterilen ¢abalar olarak tanimlanabilir. Bununla beraber gerilla
halkla iligkilerde geleneksel halkla iliskilerden farkli olarak, yapilacak olan
uygulamalarin yaraticilik ve uygun maliyetli olmasinin 6nceliklidir (Dahan ve Levi,

2012: 41),

1.7.2.4. Satis Tutundurma
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Satis tutundurma stratejilerinde tiiketicileri tirtinleri satin almaya tesvik etmek
icin dilizenlenen iiriin gosterimleri, 6zendirme, indirimler, yarismalar veya satis
yapanlara prim verilmesi gibi araglar mevcuttur. Bu araglar sayesinde firmalar
tiikketicilerini alim yapmalar1 i¢in harekete gecirmeye caba harcarlar (Nardali, 2009:

114).

1.7.3. Viral Pazarlama

Firmalar yeni strateji olarak artik miisterilerine sadece {iriinleri sattiklar kisiler
olarak degil tirlinleri diger miisterilere pazarlayan kisiler olarak bakmaktadirlar. Bu
durum pazarlama sektoriinde yeni kavramin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Onurlubas
ve Dinger, 2016: 185). Agizdan agza iletisim olarak bilinen bir firma, marka veya tiriin
hakkindaki bilgilerin kisiden kisiye ya da iletisim araglari (internet, sosyal aglar) ile
aktarilmasi seklinde tanimlanabilir (Inan, 2012: 192). Giiniimiizde insanlarin sosyal
medya araclarini etkin bir sekilde kullaniyor olmasi agizdan agiza pazarlama igin
elverigli bir ortam yaratmistir (Kayakdy Tas, 2014: 39). Agizdan agiza pazarlamanin
dijital ortamda en ¢ok kullandig1 araglara 6rnek olarak web siteleri, mail, cep

telefonlar1 ve blog yazilari verilebilir (Unal, 2011: 74).

1.7.4. Noro Pazarlama

Gliniimiiz misteri profili incelendiginde, daha bilingli, istedigini bilen ve
degisen insanlarin oldugu ve firmalarin bu kisileri etkilemesinin daha zor bir hal aldig
goriilmektedir. Bu durum birbirine benzer 0Ozellikteki iiriin veya hizmetleri
pazarlamada yeni ve etkili stratejilerin gelistirilmesini zorunlu hale getirmistir (Akgiin
ve Ergiin, 2016: 223). Noro pazarlama, tiiketici davraniglarin1 daha iyi kavramak ve
yorumlamak i¢in ndroloji ve psikolojinin bir arada pazarlamada kullanilmas1 olarak
tanimlanabilir (Tunali ve digerleri, 2016: 2). Noro pazarlama, tiiketicilerin tercihlerini
nelerin etkiledigini belirlemekte ve algilari yeniden insa etmekte kullanilmaktadir
(Ural, 2008: 423). Diger bir deyisle noro pazarlama, tiiketicilerin biling ve bilingaltini
etkileyen faktorleri tespit etmeye ¢alisip bu varsayimlar 1s18inda pazarlama stratejileri
belirleme {izerine kurulu bir pazarlama yontemidir (Tiizel, 2010: 164-165). Noro

pazarlamanin geleneksel metotlara gore en biiyiik fark: tiiketici tercihleri hakkinda
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dogru ve kesin bilgi saglamasidir (Sharma ve digerleri, 2014: 553). Noro pazarlamada
tilkketicilerin tercihlerini belirlemek i¢in kullanilan araglar asagidaki semada

gosterilmektedir (Bercea, 2012: 2):

Sekil 13: Noro Pazarlama Araglarmin Siniflandirilmasi

Noropazarlam
a Araglar

—T—
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eyinde . .
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Gériintiileme ( Tomografi Stimiilasyon Topografyast Testi
tMRI) (PET) (TSM) (SST)
Manyetoensef i
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Yiiz Fizyolojik
Elektromiyogr Tepkilerin
afisi Olgiimlenmesi

1.7.5. Nis Pazarlama

Gilinlimiizde neredeyse tiim sektorlerde ¢ok biiyiik bir rekabet s6z konusudur. Bu
sebeple firmalar kendilerini 6n plana ¢ikarabilmek adina stratejik diigiinmeye ve bu
sayede yeni pazarlar olusturmaya yonelmektedir (Kim ve Mauborgne, 1999: 83). Bu
asamada kullanilabilecek yontemlerden biri nis pazarlamadir. Firmalar, miisterilerine
daha etkin bir sekilde hizmet sunmak ve ihtiyaglarini karsilayabilmek igin nis
pazarlamaya yonelmektedir (Shani ve Chalasani, 1992: 41). Belirli kistaslara gore
homojen alt parcalara ya da boliimlere ayrilan pazar boliimlerine nis pazar (market
niches) denilmektedir (Ercan, 2007: 45). Literatiirde farkli tanimlar1 olsa da genel
olarak nis pazarlama benzer 6zelliklere ve ihtiyaglara sahip tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilama tlizerine gelistirilen stratejiler olarak tanimlanabilir (Deniz ve Bedir, 2017:
177). Nis pazarlamanin avantaji, pazari kendi i¢inde boliimlere ayirmasi sayesinde tiim
pazar1 yonetmektense her bir alt pazara kiiciik kitlesel pazar goziiyle bakarak daha 1yi

yonetebilir olmasidir (Albayrak, 2006: 223).
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1.7.6. Dijital Pazarlama

Son yillarda internet ve sosyal medya giindelik hayatin vazgegilmez bir pargasi
olmustur. Bu sebeple gerek kitle iletisim araglart gerekse sosyal medya
toplumsallasmanin anahtarlarindan biri olmustur (Giimiis ve Ozel, 2013: 1). Her
yastan kullanici; sosyal ¢evrelerini biiyiitmek, farkli kisilerle iletisime gecmek, bilgi
edinmek veya deneyim ve bilgilerini paylasmak gibi bir¢cok farkli nedenden otiirii
sosyal medyay1 kullanmaktadir (Barut¢u ve Tomas, 2013: 5). Dijital pazarlama bir
firmanin markasinin veya hizmetinin taninirhi@mi artirmak ve pazarlama faaliyetlerini
desteklemek icin internet ve sosyal medyay1 kullanarak gergeklestirdigi pazarlama
faaliyetleridir. Giiniimiizde internetin ulagilabilirliginin yaygin ve ucuz olmasi
sayesinde ¢ok daha genis kitlelere ulagilabilmesi pazarlama stratejilerinin degismesini
saglamistir (Chaffey ve Smith 2013: 202). Dijital pazarlamanin geleneksel
pazarlamadan fark: {iretici ve tiliketici arasinda iki tarafli ve kendini gelistiren ve
yenileyen bir iletisimin olmasidir (Bulunmaz, 2016: 351). Dijital pazarlamada
kullanilan ve en popiiler olan pazarlama yontemleri arasinda veri tabanli, mobil ve

sosyal medya pazarlamalari sayilabilir (Kayakoy Tas, 2014: 42).

2. PAZARLAMA ILETISIMi BAGLAMINDA EMOJI
KULLANIMI

Bu boliimde pazarlama iletisiminin yeni gdzde elamani haline gelmeye baslayan
emojiler incelenmistir. Ayrica emojilerin atasi olarak sayilabilecek emotikonlar
hakkinda bilgi verilerek emojiler, pazarlama iletisimi araglar1 agisindan

orneklendirilerek degerlendirilmistir.

2.1. DUYGULARIN TANIMLANMASI VE DEGERLENDIRILMESI

Insanlar dogdugu giinden itibaren dissal uyaranlara kars1 duygulari yardimiyla
cevap verebilen yaratiklardir. Yagam dongiisii boyunca igsel ve digsal tiim uyaranlarin
tetiklemesi sonucu duygularinda farkliliklar meydana gelerek her duruma farkli duygu
tepkileri verebilmektedirler.

Robbins ve Judge (2013) duyguyu, “bir olaya ya da kisiye verdigimiz tepkiler”
seklinde tanimlanmistir (Robbins ve Judge, 2013: 133). Barsade ve Gibson’a (2007)
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gore duygulanim ise “bireylerin hissettigi cesitli duygu durumlarini, duygular1 ve
deneyimleri kapsayan ¢ok yonlii bir terim” olarak tanimlanmistir (Barsade ve Gibson,
2007: 37).

Duygularin belirli bir kaynaga sahip oldugu sdylenir fakat 6zellikli olarak,
duygular bir kisinin iyiligi ile ilgili olan bir sey i¢in yapilan degerlendirmelere cevap
olarak ortaya ¢ikar (Bagozzi, Gopinath ve Nyer, 1999: 185). Genel olarak, duygusal
analizlerin ¢ogu duygular tarafsiz, pozitif ve negatif olarak ii¢ kategoriye ayirsa da
insanlarin gercek sesine ve toplumun duygusunu dinlemelerine yardimci olma
konusunda yine de sinirlidir (Wang ve digerleri, 2016: 1).

Duygu, kisiler iizerindeki yiizeysel tesirleri anlatirken, hisler kisilerde derine
yonelen etkilerdir. Hisler, kisilerin, nesneler, mekanlar veya deneyimlerle olan
iligkisini saglamlastirirken animsanabilirligini artirmaktadir. Bu sartlar géz Oniine
alindiginda hislerin ve duygularin negatif ya da pozitif olmasinin kisilerin satin alma
egilimi lizerinde etkili olabilecegi sOylenebilir (Gilizel, 2013: 227). Son yillarda
tilkketiciler iizerinde yapilan arastirmalar, pazarlama uyaranlari, markalar ve tirlinler
tarafindan agiga ¢ikan duygular incelemenin yaninda temel duygularin tiiketici
tizerindeki olumsuz ya da olumlu etkileri ve duygulart hakkinda da bilgi saglamaktadir
(Laros ve Steenkamp, 2005: 1437).

Tiiketicilere odaklanan pazarlamada, tiiketicinin deneyimlerinin tanimlanmasi
ve tiiketici reaksiyonlarindaki duygular rol oynamaktadir (Babin ve digerleri,
1998: 271). Insanlar, farkli duygular1 ifade edip deneyimleyebildigi gibi
bagkalarindaki karmasik duygusal vaziyetleri de yorumlayabilir. Boylece insanlar
duygular1 sayesinde sosyal baglantilar kurabilir, kurdugu bu sosyal baglantiy1
reddedebilir veya sosyal kiiltiir ya da yapiya baglanip gelisebilir oldugundan duygular,
toplumdaki insanlar agisindan énemli bir rol oynamaktadir (Gaur ve digerleri, 2014:
997-998).

2.2.SOZSUZ ILETIiSIM DONEMI

Sozsiiz iletisimin sosyal psikolojik incelemesi i¢in temel, Charles Darwin'in 6ne
siirdiigii “Insan ve Hayvanlarda Duygularin Ifade Edilmesi” fikrinden gelmektedir
(Darwin, 1872 Aktaran: Thomson ve digerleri, 2018: 226). Tiiketiciler duygularimni
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aktarmanin yolu olan kelimelerden ziyade emojileri kullanmaya baglamislardir.

Asagida emotikon ve emoji kavramlari tizerinde durulmustur.

2.2.1. Emotikon

Yiiz ifadesini Ingilizcede belirten ikonlar anlaminda degerlendirilen “emoticon”
kelimesi “emotion” duygu ve “icon” ikon kelimelerin birlesmesiyle olusmustur (Celen
ve digerleri, 2017: 93). Hsieh ve Tseng’e gore (2015), iletisim kanali ile kisisel
mesajlarin iletilmesi, geri bildirimin saglanmasinda zengin ve yiiksek bilgi sergilemesi
yani sira mobil anlik mesajlasma sirasinda kullanicilarin duygularini ifadesinde gorsel
simgelerden biri olan emotikon ifadelerinin kullanilmasi, mesajin duygusal ve birlesik

etkisinin arttirilmasinda énemli rol oynamaktadir (Hsieh ve Tseng, 2015: 2).

1982'de Carnegie Mellon Universitesinde bilgisayar bilimci olarak gorev yapan
Scott Fahlman tarafindan icat edilen emotikon, Longman sozliiglinde “genellikle bir
resim yaparak e-posta ve internette bir duygu gostermek i¢in kullanilan 6zel bir isaret”
olarak tanimlanan ifadedir. ilk emotikonlar : -) ve : -( gibi metne dayal: ifadelerdi ve
yazarin duygularini ifade etmek ve iletisimdeki dil belirsizligini azaltmak igin
kullanilmaya baglanmislardi (Al-Azani ve El-Alfy, 2018: 139). Olumlu ya da olumsuz
ifadeler, potansiyel karar istemlerinin bir 6rnegi olarak diisiiniilebilmektedir (Meng ve
Trudel, 2017: 197).

Sekil 14: Scott Fahlman ve ik Emotikon Ornegi

Kaynak: (Erisim Tarihi: 2019, https://bit.ly/2FYTXpb)

Emotikon ifadelerinin metin igerisinde kullanilmas1 mesajda verilmek istenilen
duygunun giiclendirilmesinde rol oynamaktadir. Bu acidan bakildiginda iletisim
kanalinda rol oynayan gonderen ve alici bu duyguyu rahatlikla anlayabilmektedir. Bir

kisiye gonderilen 6fkeli bir mesaj karsi tarafta rahatsiz edici bir duygu birakmis olsa
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da mesaja eklenmis bir emotikon ifadesi mizah ve saka olarak yorumlanarak negatif
olan mesajin yogunlugunu yumusatmaktadir (Zukhi ve Hussain, 2016: 020075-1). Bu
acidan bakildiginda emotikonlarin ti¢ farkli isleyisi vardir;
1. Duygu izi olarak, dogrudan yiiz ifadesiyle senkronize olur.
2. Duygusal olmayan durumlarin izi olarak, geleneksel sekilde yiiz
ifadeleriyle senkronize olur.
3. Geleneksel sekilde yiiz ifadeleriyle senkronize olmayan uyusmazlik
gostergeleri olmustur (Dresner ve Herring, 2010: 249).

Skovholt, Gronning ve Kankaanrantan (2014), emotikonlarin iletisim alanindaki
islevini anlamak i¢in Danimarka, Norveg ve Finlandiya’daki {i¢ sirkette ¢alisanlarin e-
postalar {izerine bir ¢alisma yapilmislardir. Yapilan bu g¢alismada birinci olarak
emotikonlarin imzalarda kullanilmasinin olumlu oldugu, ikinci olarak ironi veya saka
olarak kullanilabilecegi ve son olarak olumsuz ifadelerin yumusatilmasini sagladigini

ortaya ¢gikarmislardir (Skovholt ve digerleri, 2014: 785-786).

2.2.2. Emoji

Bireyleri bir kiiltiir altinda toplayan ortak yap1 olan “dil” ve bu dilin giiniimiiz
sosyal medya ortaminda kullanilan bigimi haline doniisen “emojiler” daha az metin
kullanilmasiyla daha fazla duygunun kars: tarafa aktarilmasini saglayan bir arag haline
gelmeye baslamistir. Emoji ifadesi Japonca’da (#z, resim) + moji (%, karakter)
kelimelerinin birlesmesiyle meydana gelmistir (Alshenqeeti, 2016: 57). Emoji, kisa ve
etkili gorselligi yani sira anlagilabilir olmasi ile son yillarda diinya ¢apinda popiilerlik
kazanarak her yerde yaygin bir dil olarak kullanilmaya baglanmistir (Lu ve digerleri,
2018: 1). Emojiler diisiince ve duygular1 ifade etmeye yarayan ve biitiin internet
kullanicilarinin beden dilinin dijital haline doniismiis seklidir (Kucur ve Erdogan,
2016: 589). Ljubesic¢ ve Fiser (2016) emojiyi “noktalama isaretlerinin kullanilmasiyla
olusturulan yiiz ifadelerinin gelistirilmis resimli sunumlar1” seklinde tanimlamistir
(Ljubesic¢ ve Fiser, 2016: 82).

Hava durumu, yiizler, binalar, araglar, yiyecek ve icecekler, bitki ve hayvanlar,

diinya bayraklari, spor dallar1 gibi duygular temsil ederler. Pohl ve digerleri (2017),
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emojinin bes farkli kategoride kullanimu ile ilgili kategorize ¢aligmasi yiiriitmiis ve
bunlar1 su sekilde siralamislardir:
Dekoratif Kullaniomi: Emoji metni gelistirme veya dekorasyon amagli

kullanilabilir fakat biitiinleyici bir pargasi degildir. Ornegin, tebrik etmek amaciyla

emoji kullanilabilir: “Dogum giiniin kutlu olsun! ** -

Yerine Gecen Anlamda Kullanimi: Emoji bu kategoride yerine gegen bir

kelimenin anlaminda kullanilmaktadir. Ornegin, “ = = i¢in disar1”

Duygusal Kullanimi: Bir mesaji donatmak yerine mesajin ruhunu ve igerigini
degistirmek icin kullamlabilir. Ornegin, “Bugiin gercekten ¢ok giizel bir giindii =
”igneli bir yaklasim sunarken “Bugiin gergekten cok giizel bir giindii & > iletilmek

istenilen mesajin ruhunu degistirmistir.

Tepki Kullammmi: Konusma ortamlarinda kullanilip bir 6nceki ifadeye tepki

olarak, 6rnegin, “ (iyi) seklindedir.
Yalniz Kullammm: Kelimeler yerine anlatmak istenilen duygularin emojiler

kullanilarak  ifade edilmesidir. Ornegin Noel’in  yaklastiginda kullanilan

‘i‘ A‘ “ L bu emoji seri aslinda “Noel aligverisinde gergin hissediyorum”
seklinde ¢evrilebilmektedir (Pohl ve digerleri, 2017: 6-7).

Kelimeler kisa siireli hafiza tarafindan islenir. Goriintiiler ise hafizadan
silinmedikleri i¢in dogruca uzun siireli bellege aktarilir. Beyne iletilen bilgilerin
%901 gorseldir ve gorseller beyinde metin hizindan 60.000 kat daha hizli islenmesine
neden olur. Insanlar yalmzca eylemlerin ve duygularin bilincine varabilir ve
tanimlayabilirler. Bu yiizden emojilerin metnin yani sira gorsel yarari da vardir
(Thangavelu ve digerleri, 2017: 2). Kisa metinleri okumak veya yazmak giinliik
hayatin bir pargas1 haline gelmistir. insanlarm emoji kullanmas: internette ve anlik
mesajlarda yazdiklar1 metinleri kolay ifade etmeye yaramasinin yaninda yazilan
metnin ifadesini gelistirmektedir. Ornegin bir kentin ad1 basl bagma yazildiginda bir

duyarlilik ifade etmemesinin yaninda giilen surat emoji karakteri “©”, birinin sehre

kars1 olumlu hissini ifade ederken, 6fkeli yiiz emoji karakteri “ & * kullanmak olumsuz

duygulari ortaya ¢ikarabilir (Shiha ve Ayvaz, 2017: 361).
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Tirk ve Demirci’ye (2016) gore, Swyft Media'nin yaptigi bir arastirmada
Amerika’da yasayan insanlarin %74’ anlik olarak gonderdigi mesajlarinda emoji
kullanirken, giin icerisinde ise ortalama %96’s1 emojileri aktif olarak kullanmaktadir.
Dr. Churces, emojilerin insan beyninde yer almasi ve bunun sonucu olarak ta
davraniglarda rol oynamaya baslamasinin kisilerde ifade ozgiirligiine ve emojileri
kisiler arasinda ortak bir dil haline getirmeye bagladigini belirtmistir (Tiirk ve Demirci,
2016: 5).

Sosyal medyanin giderek gelismesi “emojileri” diinyanin en hizli genisleyen
iletisim bigimlerinden bir haline getirmeye baglamistir. 2011 yilinda Apple iPhone'un
10S'a bir emoji klavyesi eklemesi ve bunun iizerine 2013 yilinda Android’in mobil
cihazlarinda emojiyi desteklemesiyle emojinin gelisim siireci baglamis oldu (Dimson,
2015; Erisim Tarihi: 2019, https: //urlzs.com/Qm5Sg).

Bir emoji, anlamini fiziksel bir objeye (6rnegin giilen bir yiize) grafik benzerligi
ile aktarilabilir, ancak insanlarin emojinin anlamini nasil yorumladiklart énemlidir.
Kelimeler bir sozliik tanimina sahipken emojiler, yorumlamaya daha acik olabilen,
gorsel olarak ayrintili grafiklere sahiptir. Ayrica, emoji farkli platformlarda farkl
sekilde olusturdugundan, bir kisi tarafindan bir cthazda gonderilen emoji grafigi, alici
tarafindan farkli bir cihazda goriinenden oldukca farkli olabilir (Miller ve digerleri,
2016: 259). Emojiler farkli boyutlarda, sekillerde ve renklerde olmasinin yani sira

gorsel olmas1 mesajin daha etkileyici olmasini saglamaktadir.

Dil olarak emojinin, hem ulusal simirlarin asilmasinda insan teknolojisinin
roliinii vurgulayan kiiresel bir pratik, hem de kiiltiirel olarak yerlesmis bir uygulama
olmasmin yaninda emoji kullanimi evrensel ve 06zel dil Orneklerine dikkat
cekmektedir. Gorsel dillerin yazili dillerle melezlenmesi, evrensel dil gelisimi igin

insani olanaklar arttirmaktadir (Kerslake ve Wegerif, 2017: 77).

Emoji, kisa mesajlarda, e-postalarda ve sosyal medya platformlarinda kullanilan
popliler dijital karakterlerdir. 21.yy’1n ikinci yarisindan itibaren giilen yliz emojinin
yiikselisi, beraberinde dijital yagsamda verilecek mesajin altinin ¢izilmesinde, mizahi
tanitmada, bireylere renk ve kisiligi bagka tiirlii tek renkli ag ile islenmis metin
alanlarina getirmeleri i¢in hizli ve verimli bir yol saglamistir (Stark ve Crawford, 2015:
1).
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Emojiler bir bilginin agiklanmasinda giiclii bir aracilik saglamaktadir. Ozellikle
karmagik bir ciimle kurmaya gerek duymadan, emojileri ayni anlamda kullanilan farkli
kisiler arasinda verilmek istenilen mesajlarin belirsizligini azaltmaya yardimci
olmaktadir (Seitz vd, 2018: 241). Emoji kullanmanin yararlar1 s6yle siralanabilir;

e Kullanicillarin  agda  takilma  yasamadan resimli  mesajlar
gondermelerine imkani verir.

e Duygularin iletilmesine yardimer olur.

e Son yillarda emoji kullaniminin hizla artmasi, Unicode Standardina
dahil edilmelerinden kaynaklanmaktadir. Unicode araciligiyla yapilan
standardizasyon birlikte basitlestirilmis uygulama gelistirme, ¢aligabilirlik, cok
dilli uygulamalar ve web uyumlulugu sorunu ¢oziilmiistiir. Emoji artik farkli
tastyicilarda ve farkli isletim sistemlerinde kullanilabilmektedir.

e Genellikle 1 KB'den daha az olan, internet web sitelerinde, gorsel
olarak ¢ekici ancak ¢ok hizli yiikleme yapan sayfalarda olaganiistii sonuglanan
bir etki yaratmak igin yaygin olarak kullanilmaktadir (Thangavelu ve digerleri,
2017: 3).

2.3. EMOJi VE EMOTIKON ARASINDAKI FARKLAR

Telefon, e-mail veya anlik gonderilen mesajlar kendi iglerinde farkli 6zellikler
gosteren iletisim kanallaridir. Anlik gonderilen bir mesaj veya gonderilen bir e-mail
metin aracilifi ile iletilmesi sebebiyle kisitli fikir verebilmektedir. Bu sebepten
kullanicilar bu fikirleri emotikonlar1 kullanarak iletisim siirecinde zenginlestirme
imkan1 saglamaktadir (Hsieh ve Tseng, 2015: 3). Emotikonlar, duygularin ifade
edilmesinde temelini olustururken, emojiler ise emotikonlarin resme biiriinmiis halini

ifade etmektedir.
Emojiler duygularin ifadesi haricinde ¢esitli amaclara da hizmet etmektedir:

e Soylenecek ya da konusulacak bir konu kalmaymca sohbetin
devamlilig1 saglamak amaciyla,

e Eglence amagli iletisim i¢in,
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e Konusmacilarin ayricaliklt anlatim bigimi gelistirmesine yardimei

olmasidir. (Kelly ve Watts, 2015: 4).

Emojilerin, metin tabanl iletisim aglarindan uzaklasan yeni bir akimi temsil

etmesi (Zhang ve digerleri, 2016: 50):

e Insanlarin verdigi yiiz tepkileri gibi tepki verebilmelerini saglar.

e Olumlu ifadeler kullanilarak negatif geri bildirim olussa bile emoji
kullanilmastyla okuyucunun iyi hissetmesini saglar.

e Gergek hayattaki hissedilen mutluluk ile bagintili kurmayi saglar.

e Emoji kullanim1 ile sosyal ag arasinda giicli bir baglanti
bulunmaktadir.

e Kullanicilar1 daha samimi ve yetenekli kilar.

2.4, EMOJi TARIHI

Emoji, bircok dijital platformdan yararlanan ve mobil cihazlar vasitasiyla
iletisime ¢evirme g¢abastyla bilgi veren karmasik ve zengin sosyokiiltiirel bir tarihe
sahiptir (Kirley ve McMahon, 2018: 3). Emoji emotikondan tiireyen standart bir
klavye kullanilarak olusturulan yiiz ifadelerinin bir stenografi formudur (Mackenzie
ve digerleri, 2018: 62). Stenografi kavrami ise, “alfabenin kelime, harf ve terimleri
yerine kisaltmalar ve semboller kullanilarak konusulan1 da yazma sanati” seklinde
tanimlanmaktadir (Soykan ve digerleri, 2012: 7).

Shigetaka Kurita’nin, bilgi dagitiminin bir cep telefonunun ekran alaniyla sinirh
kalmamas1 gerektigini diisiinmesi ve ifadeyi metnin Otesine tasimak i¢in yollar
aramasimin sonucunda, 1990’larin Japonya’sinin en biiyllkk cep telefonu
operatorlerinden biri olan Kurita ilk emojileri yaratt1 (Kiatkulpiboone ve Paris, 2018:
25). Kurita emojiyi yarattiginda 12 x 12 piksel dl¢iilerinde yani toplam 144 kareden
olusan bir 1zgarada ¢alisarak toplamda 176 emojiye hayat verdi (Cowan, 2018; Erisim
Tarihi: 2019, https://bit.ly/2KqOQKkg):

Sekil 15: Kare Izgaralardan Olusturulmus Emoji
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Japonya'da, Ozellikle daha gen¢ kullanicilar, emojileri, kelimelerle yeterince
iletilemeyen duygular1 ifade etmenin bir yolu olarak gérmektedirler (Aoki ve Uchida,
2011: 133). Emojilerin duygular ifade etme yontemi olarak goriilmesi sosyal medyada
dil kullanimindaki 6nemli evrimi gostermektedir (Mehmet ve Clarke, 2016: 93). Bu
evrimin ilk Orneklerinden birini gergeklestiren Kurita'nin orijinal emoji setinin
eksizlerinden biri asagidaki gorselde verilmistir (Prisco, 2018; Erisim Tarihi: 2019,
https: //cnn.it/2BRdDvB):

Sekil 16: Emoji Eksiz Ornegi
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aktivite ve gorlislerin WhatsApp, Instagram, Facebook ve Twitter gibi kisa metinlerle
iletildigi popiiler platformlar bulunmaktadir. Bu tiir sosyal medya araglarinda emojiler
kullanarak iletisim kurmak giin gegtikce hizli bir bicimde artmaktadir. Emojiler,
ifadelerin dogal ilk evrimi olabilecek ideogramlar ve emotikonlar ““ : ) veya : ( ” gibi
olusmustur. Ayrica emojiler duygular1 veya basit bir seyi gorsel, taze ve yogun sekilde
iletmek igin kullanilmaktadir (Barbieri ve digerleri, 2016: 3967). Ideogram kavrami
ise, bir fikri veya kelimeyi temsil eden, iletilmek istenilen fikrin anlasilmasini
kolaylastirarak kavramlarin yalinca ifade edilmesidir (Risuefio, Syropoulos ve Vergés,
2016: 1713).

Emojiler ilk piyasaya ciktigindan beri Blackberry, Whatsapp, Messenger,
Iphone ve Samsung gibi emoji klavyeleri sayesinde siirekli gelismistir. Mesajlasma
araci olarak kullanilmaya baslanilmasiyla ¢esitli duygu ifadelerini gdsteren simgelerin
paylasildig1 sohbet platformlari haline gelmistir. Bu iletisim platformlarinda : ) ifadesi
mutluluk simgesi iken giinimiizde © seklini alarak ve farkli renk ve bigimlerde
gelistirilerek kullanicinin  ¢esitli  duygularini  géstermeye yardimer olmaktadir
(Chairunnisa ve A.S., 2017: 121). Kurita’nin yarattigi orijinal emojiler, modern
olanlara gore ¢ok bloklu goriiniiyordu fakat teknoloji ilerledik¢e asagidaki resimsel
sunumlara  dontsmiislerdi  (Prisco, 2018; Erisim Tarihi: 2019, https:
/lurlzs.com/9bHNU):

Sekil 17: Emojilerin Gorsel Evrimi
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Emoji ile ¢ivi yazis1 ya da hiyeroglif yazi arasindaki benzerlik alfabetik dilden

ziyade gorsel iletisim bigimlerinin evrenselligini gdsteren bir durum olarak kabul
edilebilmektedir (Alshengeeti, 2016: 56). Emoji ve ifadelerin ¢ikisi, demokratiklesen
gorsel simge kullanimini genisleyen kullanict sektdrii i¢in hazir hale getirmis,
emojinin sosyal ve dilsel degerini yorumlamak iizere simgelerin ayr1 bir dijital dilin
bilesenleri olarak arastirilmasi icin akademik literatiirii tetiklemistir (Kirley ve

McMahon, 2018: 5-13).

2.5. EMOJININ PAZARLAMA ILETIiSIMI ACISINDAN
DEGERLENDIRILMESI
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Emojileri, metin tabanli iletisimde kullanicilarin duygularini ifade etmede yogun
bir sekilde kullanilmaktadir. Firmalar her giin tiiketicilerle etkili iletisim kurmanin
yollarini bulmaya ¢alisirken sosyal medya ¢aginda kuruluslar markalarini, 6zellikle de
kendileriyle ilgili goriis, duygu ve degerleri daha iyi ifade etmenin yenilikgi yollarini
aramaktadirlar (Arya ve digerleri, 2018: 648). Emojinin, dijital pazarlama ¢aginin
gelisen araglarindan biri olmasinin  yaninda bircok markanin pazarlama
kampanyasinda tiiketicinin marka ile arasinda duygusal bir bag kurmasmin kolay ve
hizli bir yolu oldugu belirtilebilir (Eru ve Yakin, 2017: 19). Duygusal durumlari
iletmek i¢in ifadelerin yerine kullanilma roliiniin 6tesinde, emoji ya bir konusma
dizisini kontrol etmede ya da eglenceli davranislari tesvik etmede yararli bir rol
oynamaktadir (Kelly ve Watts, 2015: 3).

Japonya’da yazigsmalara igerik ilave etmenin yolu olarak kullanilmaya baslayan
emoji, Amerikali gengler tarafindan kiiltiirel bir olay haline gelerek sanat sergilerinde,
siir kitaplarinda, sosyal aglarda ve hatta Katy Perry yardimiyla emoji miizik videolar1
icerisinde yer almaktadir (Griffith, 2014: 148). Cevrimi¢i niifusun %92'sinin istikrarl
olarak emoji kullandig ve her giin alti milyardan fazla emojinin gonderildigi tahmin
edilmekte, 18-65 yas arasindakilerin %80’ninden fazlasi diizenli olarak emoji
kullanmakta ve Twitter her yil #WorldEmojiDay ile diinya emoji giiniini
kutlamaktadir (Kirk, 2017: 34).

Ozellikle pazarlamada demografik yapiya odaklanan bir endiistri, yerini daha da
saglamlastirmak istiyorsa yeni iletisim ¢aginda hem yas hem de kiiltiiriin oniindeki
engelleri agsmalidir. Tiiketicilerde farkindalik yaratarak ilgilerini ¢ekmek, rakiplere
gore farkli olan ozelliklerin 6ne c¢ikartilmasi, tiiketicilerde iz birakilmasi ve hali
hazirda bulunan tiiketicilerin ilgililerini her daim canli tutulmasi énemlidir (Ozcan,

2014: 54).

2.5.1. Reklam ve Emojiler

Reklam, iirliniin farkliklarimi hedef kitleye gosteren ve bunu gdosterirken
eglenceli ve mizahi yollarla hedef kitleyi eglendiren bir pazarlama seklidir (Trout,
2005: 78). Pazarlama iletisiminin bir pargasi olan reklam, tutundurma faaliyetleri
igerisinde aldig1 gorev ile 6nemli bir aktor konumundadir. Giiniimiiz bilgi ¢aginin her

gecen dakika gelismesi sonucunda reklam yazarlari rakipleri ile aralarindaki farki
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acmak ve tiiketicilerin zihnine yerlesebilmek icin emojileri reklam 6gesi olarak
kullanmaya baslamislardir. Ik ¢ikis noktast1 Amerika olan bu dalga, Tiirk
reklamcilarin da ilgisini ¢ekmis ve bdylece emojilerin reklamlarda kullanilmaya
baslanmas: ile tiiketicinin duygularma dokunmak, marka farkindalig1r yaratmak ve
olumlu reklam tutumu olusturabilmek amacglamiglardir (Gokaliler ve Saatcioglu, 2016:
65).

Emojilerin reklam faaliyetlerinde reklam 6gesi olarak kullanilmaya baslamasina
ornek olarak Pinar ve Migros verilebilir. Ayrica 2016 yilinda Onur Air sevgililer giinii
kampanyasinda emojileri kullanmasindan dolayr “En Iyi Sosyal Medya iletisimi
Odiilii” kazanmustir. Turkeell, Tiirkiye nin teknoloji ve iletisim ihtiyaglarma yonelik
sunmay1 planladigi yenilikler i¢in “Emocanlar1” yaratmistir. Emocanlar, Tiirkiye’de
bulunan tiim herkese hitap ederek, Turkcell reklamlarinin yeni yiizii olarak ortaya
cikmiglardir (Ahmed, 2017; Erisim Tarihi: 2019, https: //urlzs.com/YDU9j
https://bit.ly/2HTQKJIM , https://bit.ly/2Qqa70l , https://bit.ly/2QoQYfM):

Sekil 18: Reklamlarda Kullanilan Cesitli Emoji Ornekleri
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2.5.2. Halkla lliskiler ve Emojiler

Ozel sektor, sivil toplum kuruluslari veya kamu kurumlar halkla iliskiler
kapsaminda yapmayr planladiklari organizasyonlarda emojileri kullanmaya
baslamislardir. Twitter Ramazan'a 06zel emojisi 0Ozelligini  Periscope'ta
kullanilabilecegini Twitter'in resmi Tiirkiye hesabi olan (@TwitterTurkey) yayinladi
(Oztamur, 2016; Erisim Tarihi: 2019, https: //bit.ly/2Eaa7gD):

Sekil 19: Twitter Ramazan Ozel Emojisi
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u Twitter Turkge > 2 Takipet

Twitter ailesi herkese hayirh bir #Ramazan G
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Twitter Faith
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6-17 Kasim tarihlerinde Birlesmis Milletler tarafindan diizenlenen ve

Almanya'da gergeklestirilen “iklim Degisimi Konferansi’nda” konferansa ozel

#COP23 hashtagiyle Twitter’da “ﬂk ” emojisi kullanilmistir (Erisim Tarihi: 2019
https: //urlzs.com/DU5y7).

Diinya Dogayr Koruma Vakfi nesli tilkenmekle karsi karsiya olan hayvan
cinslerinden 17’sinin emojisini olusturarak bir kampanya baslatmistir. Bu kampanya
ile kisilerin Diinya Dogay1 Koruma Vakfi’na {iye olmalar1 ve hangi hayvan emojisini
kullanmak istiyorlarsa o emojiyi tweet atarak 10 sent bagisinda bulunmalarini
saglamay1 amaclanmigstir. Kullanilan bu emojiler sayesinde kisilerin iyi bir niyeti
desteklemeleri ve ayrica sevimli ve eglenceli sekilde kendilerini ifade etmelerine

yardimci olunmustur (Okumus, 2017; Erisim Tarihi: 2019, https: //urlzs.com/VV4N7a):
Sekil 20: Diinya Dogay1 Koruma Vakfi Ozel Hayvan Emoji Seti
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Emma Watson 2016 yilinda baslattigi “He For She” sloganli kampanyasiyla
erkekleri feminist statiisiine yaklastirmak ve toplumsal cinsiyet esitligi saglamak
amaciyla bir kampanya tasarlamistir. Feminizmin savundugu “anti-erkekler” savinin
bir kenara konularak erkeklerden “kadinlarin tarafinda” olmasi istenilmektedir.

Kampanyanin amaci; erkek simgesi B ve kadin simgesi B eger bir neden ile birlikte
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olursa giiglii olunur mesaji vermektir (Okumus, 2017; Erisim Tarihi: 2019, https:

/bit.ly/2VskeDv):
Sekil 21: Emma Watson “He For She” Kampanyasi

Emma Watson | W Follow
@EmmaWatson

News-Twitter has created a Heforshe emoji % whaatttttt???!!!
Type hashtag HeForShe and our logo will automatically appear!
#Heforshe #IWD16

8:13 PM - 8 Mar 2016
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Bir diger halkla iliskiler kampanyasi 2015 yilinda Durex’in 1 Aralikta kutlanan
Diinya AIDS Giinii’nde farkindalik yaratmak amaciyla emojileri kullanarak yaptigi
kampanyadir. Her yil milyonlarca kisinin cinsel yollarla kaptiklar1 AIDS gibi
hastaliklara karsi farkindalik yaratmak amaciyla Facebook, YouTube ve Twitter
tizerinden gerceklestirilen projenin tamami emojilerden yapilmistir. Bu videoyu
yayinlayan marka, herkesi #CondomEmoji ile kampanyasinin bir parcasi olmaya davet
ederek emoji alfabesine kondom emojisinin eklenmesini istemistir (Kocasu, 2015;

Erisim Tarihi: 2019, https: //urlzs.com/eGNQR):
Sekil 22: Durex #CondomEmoji Kampanyasi

#CondomEmoji #CondomEmoji

Birlesmis Milletler tarafindan 19 Kasim Diinya Tuvalet Glinii kapsaminda
diinyada her 10 kisiden birinin hijyenik ve giivenli tuvalet bulamadigi belirtilmis ve
bu hijyenik tuvaletlere erisimin olmamasinin kadin ve ¢ocuklarin hastalanmalarina ve
hatta oOliimlerine neden oldugu vurgulanmistir. Poop emojisi, bu sorunlara dikkat

cekmek i¢cin WaterAid, #GiveAShit etiketiyle, diinyada hijyenik tuvalet ve temiz su
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kampanyasinda  kullanilmistir  (Celik, 2015; Erisim Tarihi: 2019, https:
/bit.ly/2EahKUt , https: //shortyw.in/2WPneeF):

Sekil 23: Diinya Tuvalet Giiniine Ozel Emojili Kampanya

#GiveAShit by WaterAid lad
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2.5.3. Kisisel Satis ve Emojiler

Isletme ve miisteri arasinda kurulan iletisim ile isletme acisindan énem tasiyan
bilgilerin toplanmasi, kategorize edilip yorumlanmasi, donemsel bazli bazi {irtinlerin
tedarik edilmesi ve miisteriye ulastirilmasi1 6nemli noktalaridir (Taskin, 2010: 75-76).
Pazarlama iletisiminin diger bir ayagini olusturan kisisel satis kapsaminda donemsel
bazda Carrefoursa’da konumlandirilmis olan stantta Pimar ve Emoji® The Iconic
Brand igbirligi kapsaminda krem ve {liggen peynirde kullanilan emojili iirtinlerin
miisterilere tanitimin1 gerceklestirilmistir. Ayrica Istanbul Zorlu Avm’de 24 Eyliil-9
Ekim 2016 tarihinde Biber Organizasyon ve Emoji® The Iconic Brand ile birlikte
“Cilgin Emojiler Zorlu’da!” etkinligi gerceklestirilmistir. Bu etkinlik kapsaminda
misafirlere kendi emojilerini yaratmalari saglanmis ayrica g¢ocuklar igin emoji
maskeleri tasarlamiglardir. Misafirler, "emoji kafasi" etkinliginde ise eglenceli
fotograflarla an1 oliimsiizlestirirken, Zorlu Center'in ¢esitli yerlerine konumlandirilan
dev emoji dekorlariyla eglenceli bir giin gecirmislerdir (Erisim Tarihi: 2019, https:
/lurlzs.com/KbgTm , https: //bit.ly/2Q60hBd):

Sekil 24: Emoji ve Kisisel Satisa Cesitli Ornekler
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2.5.4. Satis Tutundurma ve Emojiler

Satis tutundurma aktiviteleri tiiketicilerin giinliik hayatlarinin her noktasinda

karsisina ¢ikmaktadir. Siipermarkette aligveris sirasinda gergeklestirilen anlik
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indirimler, tek iiriin fiyatina iki {irlin sOylemleri, kazanilan kuponlar, belli miktarda
aligveris yapildiginda verilen hediyeler, bonus puanlar gibi ¢esitli satis tutundurma
faaliyetleri bulunmaktadir. Bu tip etkinlikler isletmelerin ya da iireticilerin hedef
kitleye yonelik calismalaridir (Oyman, 2004: 56). Giiniimiizde markalarin sayisinin
artan hizina bagli olarak markalara olan bagimlilikta diisiis goriilmektedir. Bunun
sebeplerinden en dnemlisi ekonomide yaganan dalgalanmalarin etkisiyle hedef kitlenin

satin alma kararlarindaki degisikliktir (Tenekecioglu ve digerleri, 2003: 213).

Emojilerin satis tutundurma karmasi igerisinde yer almasi araci ve tiiketicileri
tesvik etme niteliginde olup {iriinii tliketici zihninde diger rakiplerin {iriin ve
hizmetlerinden ayirip iiriinii n plana gikaran satis giicii seklinde goriilebilir (Ozaslan
ve Sahbaz, 2013: 84). Satig tutundurma kapsaminda Migros Emoji® The Iconic Brand
isbirligi kapsaminda belirlenmis aligveris tutarini saglayan miisterilerine resimde

goriilecegi tizere kiiciik oyuncaklardan vermistir.

Sekil 25: Migros ve Emoji Calismasi

Kaynak: (Erisim Tarihi: 2019, https://bit.ly/2QoQYfM)

2.5.5. Dogrudan Pazarlama ve Emojiler

Dogrudan pazarlama, belirlenmis veya bilinen {iriinlerin olas1 alicilarinin
belirlenip bu tiriinleri satin alma eylemine doniistiirme stirecidir (Ling ve Li, 1998: 1).
Dogrudan pazarlamada amag, firmalarin temsilci kurum kullanmadan hedef kitleyle
direk iletisimde olmasidir. Marka ve hedef kitlenin iligkisi i¢in, satin alma eylemine
geciren Olgtilebilir etkilesimli pazarlama iletisimi kullanilmaktadir. Bu veriler
sayesinde pazarlama iletisimi stratejileri belirlenebilmektedir (Ornek, Erisim

Tarihi:2019, https://urlzs.com/dnGcS).

Tiiketici ¢ercevesinden dogrudan pazarlama iletisimi, hizmetin ya da {irliniin

satigin1 yapmak i¢in tasarlanmistir. Boylece dogrudan pazarlamanin ya da yapilmast
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planlanan bu kampanyalarin hedefler dogrultusunda gerceklestirilmesi gerekmektedir
(Roberts ve Berger, 1999: 9). Hedefler belirlenirken dogrudan pazarlamada yapilacak
olan reklamin satisa donmesi, hedef kitle hakkinda bilgi vermesi ve 6l¢giilmesi diger
Ozelliklerini olusturmaktadir. Katalog, kiosk, e-posta, telefon pazarlamasi gibi ¢esitli
dogrudan pazarlama araglari bulunmaktadir (Leventoglu, Erisim Tarihi: 2019,

https://urlzs.com/LAt6t).

Dogrudan pazarlama cesitlerinden biri olan kioks pazarlamasi, satin alma
egilimindeki potansiyel miisterilerin ya da kararli miisterilerin satin alma davranisinin
Olciilmesinde yardime1 olur. Hedef kitle ile kurum arasinda olusabilecek olumlu veya
olumsuz goriislerin firmaya iletilmesinde kolayliklar saglayabilmektedir. Batik firmasi
miisterilerinin gergeklestirdikleri alisveris deneyimlerinin kiokslarda bulunan emojiler

araciligi ile 6l¢iimlemesini eglenceli hale getirmeyi amacglamistir.

Sekil 26: Batik ve Emoji Uygulamasi

3. PAZARLAMA ILETIiSIMi BAGLAMINDA EMOJI
KULLANIMININ DEGERLENDIRILMESI
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Calismanin bu bolimiinde, aragtirmanin amaci, kapsami, yontemi ve
kisitlarindan bahsedilmis olup, basarili emoji kampanyalar1 verilen Orneklerle

degerlendirilmistir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI

Degisen ve gelisen toplumlara teknolojinin hizli degisiminin eklenmesi
tiikketicilerin pazarlama aliskanliklarinin ¢esitlenmesine neden olabilmektedir. Her
tiirlii sosyal medya kullaniminin giderek yayginlagsmasi ve artmasi kelimelerin yerinin
gorsel imgelerin almasiyla duygularin ifade edilme seklinde cesitlilik olusmaya
baslamistir. Bu siirecin igerisinde olan isletmeler hedef kitle ile ilgili alacaklart her
kararda riskler ile kars1 karsiyadir. Isletme yoneticilerinin almacak kararlarla sahip
olduklar1 bilgi diizeyi ile bu siirecte risk azaltilmaktadir. Yapilacak her tiirli
arastirmanin, isletmelerin faydasina olmasinin yani sira dogru kararlar verme
olasiligim yiikseltmeye yardime1 olmaktadir. Oyle ki arastirma yapmak karar almay1

kolaylastiran bir yontemdir (Kurtulus, 2010: 1).

Insan beyninin kelimelerden daha gok gorsel imgeleri akilda tuttugu gercegiyle
firmalar ayakta kalabilmek ve devamliliklarini saglayabilmek i¢in her tiirlii pazarlama
iletisim elamanimi etkili sekilde kullanmanin yollarin1 aramaktadirlar. Diinyada
konusulan birgok yabanci dilin kars1 tarafa vermek istedigi mesajin emojiler sayesinde
kolayca aktarilabildigi diisiiniilmektedir. Rakiplerine gore bir adim 6nde olmak ve
farklilasmak isteyen firmalar emojileri her tiirlii pazarlama iletisimi araglarinda

kullanmaya baglamigtir.

Bilimsel arastirma yapmaya yonelten bir¢ok etkenin basinda bir konu hakkinda
duyulan merak yatmaktadir. Merakin yaninda herhangi bir konudaki boslugu fark
etmek aragtirmacilarin 6nemli 6zelliklerindendir. Bir konu iizerine az yapilmis bir
calisma veya hi¢ ¢alismamis bir konu arastirmacinin bu sorunu fark ettigi zaman

baslamaktadir (Kaya ve Sahin, 2013: 13).

Bu c¢alisma, gelisen ve degisen diinyada firmalarin pazarlama iletisimi
araclarinda emoji kullanimlarinin kesifsel ozellikte arastirilmasinin yani sira

markalarin bu siirecte yaptiklari basarili emoii kampanyalarinin 6rnek olay yontemiyle
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internet ve makale taramasi yapilarak elde edilen verilerin incelenmesini

amaglanmistir.

Nesnelere ve olaylara verilen anlamlar onlarin niteliklerinden olusmaktadir
(Berg ve Lune, 2015: 20). Arastirmada, ¢alisma amacina uygun olarak nitel arastirma
yontemi kullanilmistir. Nitel aragtirma yontemi ortaya ¢ikan sorunlari, olaylari sayisal
verilere gore degerlendirmek yerine, yorumlara dayali olacak sekilde agiklamaya

calisan arastirma yonteminin genel adidir (Sonmez ve ilgiin, 2018: 375).

Isletmelerin emojileri pazarlama iletisimi ¢ergevesinde kullanimina dair sayisal
verilerin olmamasi sebebiyle nitel aragtirma yontemi kullanilmasi uygun goriilmiistiir.
Caligmanin en 6nemli kisidi, emojiler ile ilgili yazilmis makale sayisinin ve pazarlama

iletisimi agisindan emoji kullanan isletmelerin degerlendirilmesinin kisitli olmasidir.

3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Nitel aragtirma yontemi olarak durum ¢alismasi (vaka galigmasi) yani 6rnek olay
teknigi kullanilmistir. Ornek olay yontemi “bir ya da az sayida birbiri ile iliskili
konuyla yapilan detayli ¢alisma” seklinde tanimlanmaktadir (Coskun ve digerleri,
2015: 68). Nitel arastirma desenleri arasinda yer alan 6rnek olay teknigi, arastirma
konusuna tek agidan bakmak yerine bircok agidan bakarak konun anlagilmasina
yardimci olmaktadir. Bu yontemin amaci sinirli ya da az bilgi var ise o bilginin 1yice
arastirtlip giin yiiziine ¢ikmasma yardimei olmaktir (Giirbliz ve Sahin, 2016: 405).
Olaym veya bilginin birligini ve biitlinliigiinii saglamak ve anlamli sonug¢ ¢ikartmay1
amagclayan entegre bir yontem olmasi sebebiyle bu yontemden ¢ok bir stratejidir (Punc,
2017: 144).

Calismanin kisitlarinda belirtildigi tizere markalarin pazarlama iletisimi araglari
cercevesinde emoji kullanimina dair yapilan akademik c¢alismalarin kisitli olmasi
nedeniyle 6rnek olay yontemi kullanilip, tiime bakilmak suretiyle anlamli bir veri elde
edilmeye galisiimistir. Ornek olay ydnteminin en dnemli 6zelligi bu arastirma ydntemi
kullanan kiginin yogun emek vermesinin yaninda siireglerin dogru sekilde
anlasilmasinda basarili bir yontem olmasidir. Arastirmacit bu yontemi kullanarak
belirlenen siire boyunca gézlem yaparak veya cesitli yontemlerle elde ettigi verilerde

meydana gelen degisiklikleri yakalayabilmektedir (Coskun ve digerleri, 2015: 312).
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3.3. VERIi TOPLAMA ARACI

Nitel calismalarda veri toplama araci olarak dokiiman inceleme yontemi ile
veriler elde edilmistir. Bu yontemde verilerin analizi arastirmanin alt yapisinin
olusturulmasi, verilerin elde edilmesi ve yorumlanmasi agisindan zor yontemlerden
biridir. Nitel arastirmalarin tiimii ve 6rnek olay ¢alismasi basta olmak iizere veri analizi

olduk¢a mesakkatli bir siireci igermektedir.

Nitel aragtirma yontemlerinin yeterli kalmadigi durumlarda arasgtirmanin veya
durumun gergekliligini arttirmak i¢in arastirma yapilan konu ile ilgili gorsel ve yazili
malzemeler ve materyalleri arastirmada kullanilabilir (Y1ldirim ve Simsek, 2018: 189).
Filmler, resimler, kamu kayitlari, videolar gibi gorsel dokiimanlar veri toplama aract
olarak nitel arastirmalarda kullanilabilmektedir (Merriam, 2018: 132). Dokiiman
inceleme yonteminin sagladigi bazi avantajlar su sekildedir (Creswell, 2017: 191-
192):

¢ Uygun erigebilen bilgi saglamasi,

¢ Kelime ve dilini inceleme firsat1 sunmasi,

¢ Yazili materyaller olmasindan dolayi ¢6ziimleme ve zamandan tasarruf
etmeyi saglayabilmesidir.

Yapilan arastirmanin pargasini olusturan her tiirli dokiiman farkli amaclara
hizmet edebilmektedir. Dokiimanlar, arastirma yapan kisi i¢in gerekli olan tek veri
kaynagi olabilmektedir (Bowen, 2009: 30). Arastirmacinin ilk 6nce belgeleri analiz
etmek i¢in kullanilabilecek bir dizi kategoriyi olusturdugu ve daha sonra bu
kategorilerin her birinin belgelerde gozlemledigi bir belge analiz teknigidir (Bailey,
1994: 305).

Yapilan bu calismada dokiiman inceleme yontemi kullanilarak akademik
literatiir ve her tiirlii internet yazilari, akademik makaleler ve gorseller taranmistir.

Arastirma yansiz bir sekilde kaleme alinmis olup gorsel 6rneklerle desteklenmistir.

3.4. EMOJi KULLANIMINA ADAPTASYON

Markalar miisterileriyle etkin ve verimli bir iletisim kurabilmek icin sosyal
medyadan faydalanan stratejiler gelistirmektedirler. Etkin ve kisa bir iletisim kurma

yontemi olan emojiler ile slogan, yazili bir metinin verebilecegi etkiden daha fazlasini
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saglanabilmektedir. Bilhassa kiiresel ¢apta biiyiilk markalarin emoji kullanimina olan
taleplerinin artmasi, emojilerin evrensel bir dil olma yolunda ilerlediginin bir
gostergesidir (Kurtoglu ve Ozbéliik, 2016: 149). Markalar cesitli sosyal medya
kampanyalar1 veya kendi markalarina 6zel karakterle olusturduklar1 emoji klavyeleri
gelistirmislerdir.

Emojilerle, tiiketicilerin duyguyu s6zciiklerden daha fazla kullanmalarinin daha
tanidik ve sezgisel olabilecegi 6ne siirlilmektedir (Ares ve Jaeger: 2017: 216). Noro
pazarlamada emojinin kullanim1 bilissel siireclerde kelimelere kiyasla daha iyi ¢alisan
bir aragtir. Beyinin yapisinda bir durum ile iligkili s6zlerden ziyade resimler beyinde
farkli bolgelerin aktive olmasina sebep olur. Sézlerin olusmast daha uzun zaman alir
ve bir etki birakmadan ucabilirken gorsel imgeler insanlarda daha derin izler
birakabilmektedir (Sener ve Atar, 2016: 232).

Yakin ve Eru’ya (2017) gore, kar amaci olmayan vakif ve dernekler dahil
diinyada bulunan kuruluslar reklam kampanyalarinda emojileri kullanmaya
baslamiglardir. Emojilerin evrensel bir dil olarak kabul gérmesi ve duygularin ifade
edilmesinde en kolay yontemlerden biri olarak goriilmesi, beraberinde sirketlerin bu
tiir kampanya veya tanitimlarinda emojileri kullanmalarina sebep olmustur (Yakin ve
Eru, 2017: 230).

Tiketiciler emojiyi, Uriinler ile olan duygusal iligkilerini 6lgmek icin ve giinliik
hayatta, icecek & yiyecek iiriinlerinde ve farkli beslenme durumlarina ek olarak farkli
durumlarla alakali duygularin1 ifade etmede kelimelerin yerine kullanilmaktadirlar
(Jaeger ve Ares, 2017: 275).

Carnegie Mellon'da bilgisayar bilimi arastirma profesorii olan Scott Fahlman,
giilen surat1 Eyliil 1982'de icat ettiginde, bunun duygular1 ifade etme bigimini nasil
etkileyecegi heniiz belli degildi. Ozel iletisim, sosyal aglar, pazarlama veya filmler
olsun, emojiler hayatin bir¢cok alanina girdiler. Emojiler heniiz sanayi bdlgesine niifuz
etmediler, ancak avantajlar sundular: makinelerin durumu emojiler kullanilarak
gosterilebilir hale gelmistir. Emojiler, makinenin durumu hakkinda hizli bir izlenim
elde etmeye yardimci olabilir. Bu bilgiler ger¢ek zamanli olarak iletilebilir ve
calisanlarin zaten asina olduklar1 sekilde algilanabilir. Sistemler daha kullanici

merkezli ve daha az makine merkezli olurlar. Saf veri toplama yeterli degildir. Veriler
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bilgiye doniistiiriilmeli ve kullanilabilir hale getirilmelidir (Seitz ve digerleri, 2018:
240).
Sekil 27: Makineler ve Emojiler

Yiksek Alcak Sifir

Sicakhk @ % n.a.
Enerji Tiketimi o
Kavnak Tiketimi n.a.

|
Veri Transfer Oram g Qg > 4
I~
Bos Zaman @Z n.a. n.a.

Cambridge Universitesinin yaptig1 bir arastirma, is yasaminda emoji
kullanimimin baglamasi1 ve kullanan kisilerin giiclii ve popiiler sayildiginm

gostermektedir. Is yasaminda emoji kullanimina asagidaki 6rnek verilebilir.

Sekil 28: Emojilerle Yazilmis Kisa Bir Metin

17 OBl L 036=,014 =

“Temmuz ayinda, tarim dis1 istthdam ABD’nin 36 eyaletinde yiikseldi, 14
eyaletinde ise diistii” (Uygun, 2014; Erisim Tarihi: 2019, https: //bit.ly/2VkVCMN).

Google, 2016'da Diinya Emoji Giinli'nde ¢esitli sosyal ¢evrelerden kadinlara
0zel olarak bir dizi yeni emoji calismasini baslatti. 14 Temmuz 2016'da, kar amac1
giitmeyen bir kurulus olan Unicode Konsorsiyumu metin karakterleri i¢in kitalararasi
standartlar1 kuran ve degisikliklerin aygitlar ve bilgisayar arasinda hatasiz gériinmesini
saglayan, kadin ve erkek segenekleriyle birlikte 11 yeni profesyonel emojiyi de ilan
etti. Ayrica 33 mevcut emojiye erkek ve disi siiriimlerini ekledi. Kullanicilar ayrica
karakterleri kendi tercihlerine gore kisisellestirme se¢eneklerine de sahiptirler. Aslina
bakilirsa, 2016 yilinda, Oxford S6zIiigii, aslinda bir kelime olmayan, ancak kullanilan
her yerde goriintii dilinin bir pargasi olan metinlerdeki, e-postalardaki ve sosyal
medyadaki kelimelerin yerine kullanilan bir emojiyi “Y1ilin Kelimesi” olarak ilan etti
(Arya ve digerleri, 2018: 652). 1991 yilinda kurulan Unicode Konsorsiyumu, Unicode

Standardinin  gelistirilmesinden ve tanitimindan sorumlu uluslararasi bir
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organizasyondur (Aliprand, 2011: 161). Sosyal topluluklar ve dijital ¢ag emo]ji
kullanmay iletisimin ¢esitli bir bi¢cimi olarak kabul ediyorlar. Kuruluslar, dijital
iletisim c¢agindaki degisikliklere ayak uydurmak i¢in ¢ok hizli ve iiretken olmalidirlar.
Emojileri ise sadece yazili bir kelimeyle verilmek istenilen mesajin daha fazlasini
emojiler ile iletebileceklerini diisiindiikleri i¢in kullanilmaktadirlar (Scall, 2016: 388).

Emoji gibi yeni iletisim bigimlerinin, bireysel kisilik farkliliklarim
degerlendirmede kismen de olsa geleneksel araglarin yerini alacak biiylik potansiyele
sahip olduklar1 goriilmistiir. Bu yeni iletisim ¢aginda, iletilmek istenen mesajlarin
dogrudan iletilmesi ve {icretsiz olmasi ger¢egi géz dniine alindiginda emojilerin farkl
dil ve okuryazarlik diizeyindeki topluluklar arasindaki kisilik farkliliklarin
degerlendirmenin yeni bir yolu olarak goriilebilecegine inanilmaktadir (Marengo ve

digerleri, 2017: 77).

3.5. BASARILI EMOJi PAZARLAMA KAMPANYALARI VE ORNEK
OLAYLARI

Emojiler, onlarca kelimenin yerine kullanilabilecek iletisimsel bir alan
yaratmustir. Bulunuslarindan bu yana emojiler geng kusaklar arasinda yaygin ve biiyilik
talep gormektedir. Emojiler sayesinde sembolik iletisim reklamcilikta ve pazarlamada
yeni bir dilin gelisimine etki etmistir. Bu yeni iletisim bi¢imi daha az kelimeye ve alana
thtiyag duymaktadir. Bununla birlikte mesajin iletilmesinde ve hedef kitlenin
inandirilmasinda daha fazla yaraticilik i¢in firsat vermektedir. Tiirkiye'de pazarlama
iletisimi elemanlarindan biri olan reklamcilikta emojilerin kullanimi konusunda kisith

sayida ¢alisma bulunmaktadir (Sener ve Atar, 2016: 229).

3.5.1. Fooji ve Emoji Kullanimi Ornek Olay:

Fooji markast Mayis 2015'te Gregg Morton ve Erik Zamudio tarafindan
kurulmustur. Ogle yemeginde “bugiin ne yesem” ile gecen yemek karar verme
sikintisim1 gidermek i¢in kurulmus bir markadir. Fooji kisa bir siire sonra Verizon
markasi ile caligmaya basladi. Yaptiklar1 bu calisma, diger biiylik markalarin ilgisini
cekti ve 1 Ocak 2016'da Fooji Business to Business 'e yani firmadan firmaya yapilan

e-ticaret modeline yoneldi. Sosyal platformlarda, iletisim kurmalari, son trendlerden
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haberdar olmalar1 ve iilkenin dort bir yanindaki milyonlarca insana ulasmalari

markanin gii¢lii gordiigii yonlerdir (Erisim Tarihi: 2019, https://bit.ly/2HGUcbW).

Emojiyi ilk kullanan markalardan biri olan Fooji markas1 2015 yilinda emojiyi
yaratict sekilde tiiketicilerin kullanmasini saglamak amaciyla Twitter’dan emoji
araciligiyla yemek siparisi verebilme imkani sunmustur. Firma sikici siparis verme
stirecini eglenceli hale doniistiirerek “yemek siparisini basitlestirme” seklinde
adlandirmslardir. ilk dnce, Fooji sitesine Twitter hesabiyla giris yapilmasi ve teslimat
icin adres bilgilerinin girilmesi ve kredi kart1 bilgilerinin girilmesi gerekiyor.
Ardindan, mevcutta olan ve Konsorsiyumu tarafindan desteklenen gida emojileri Seti
ile sinirlt olan fakat siirekli degisen "menii" ye goz atiyor ve (@gofooji hesabindan
secilen emojiyi tweet atmaniz isteniyor. Bu uygulama su anda Manhattan’dan verilen
siparislerde gegerlidir (Perkins, 2015; Erisim Tarihi: 2019, https: //bit.ly/2HIESBT):

Sekil 29: Fooji Emoji Kullanimi

‘, Chris Perkins & @Chris_Perkins1 - Jul 10, 2015 oW

@gofooji #gofooji

oy Fooji @
-

@gofooj

@Chris_Perkins1 - success! working on we will confirm
estimated delivery time shortly. 2% & #gofooji
21 8:12PM-Jul 10, 2015 0

Q See Fooji's other Tweets >

3.5.2. Dominos ve Emoji Kullanimi1 Ornek Olay1

Domino's Pizza Thomas Monaghan tarafindan 1960 yilinda Amerika'nin
Michigan eyaletinde kurulmustur. Bugiin, 85 iilkede ve 14.000'den fazla sube ile
hizmet vermektedirler. Evlere pizza servisi saglayan en biiylik marka olmanin onurunu
tagimaktadirlar. Tirkiye pazarina 1996 yilinda giren Dominos Pizza Ulus’ta ilk

subesini acmistir. Suan Tiirkiye’de 530 subesi bulunmaktadir. Bir dilim pizza
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emojisinin ¢ikmasiyla Dominos bunu bir pazarlama iletisimi faaliyeti olarak

kullanmigtir (Erigim Tarihi: 2019, https://bit.ly/2WAV]5i).

Dominos benzer bir uygulamayr 2015 yilinda Twitter lizerinden hayata
gecirmistir. Oncelikle, profilinizin ve kolay siparisinizin oldugundan emin olmaniz
gerekiyor. Kolay siparisiniz yoksa, dominos.com'a bir siparis verebilir ve kolay
siparisiniz olarak kaydedebilirsiniz. Ardindan tweet siparisi i¢in kaydolmaniz ve
Dominos.com'da profilinize giris yaparak #easyorder (kolay siparis) veya ¥ emojisini
@Dominos'a gondererek siparis vermis oluyorsunuz. Dominos yaptigi bu kampanya
ile Cannes Titanium Grand Prix o6dili almistir. (Erisim Tarihi: 2019 https:
/lanyware.dominos.com/ , https: //urlzs.com/DGvxs):

Sekil 30: Dominos ve Emoji Kullanimi

Domino's Pizza
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3.5.3. Chevrolet ve Emoji Kullanimi Ornek Olay:

1911 yilinda kurulan ve adini1 kurucusunun soyadindan alan Chevrolet Amerikali
otomobil firmasidir. 1918 yilinda General Motors’a gegmistir. 2015 yilinda
Tirkiye’den ¢ekilme karart almistir. Arabanin en 6nemli amaci gitmeniz gereken yere
ulastirmasidir. Chevrolet kendisini kalite ve giivenilirlik ile tanitan ve sorumluluklarini
ciddiye alan bir firma olarak sekillendirmistir. Ozellikle yurtdisinda ilgi géren ve
inovatif yaklasimlar1 benimseyen Chevrolet’in bir¢cok 6diilii bulunmaktadir (Erisim

Tarihi, 2019, https://bit.ly/2LEGKEI, https://bit.ly/2YNhFOC).

2015 yilinda Chevrolet, 2016 Cruze modeli i¢in tamami emojilerden olusan
basin biilteni yayinladi (Bkn. EK-1a ve EK-1b). Chevrolet iireticileri yaptiklart basin

toplantisinda yayinladiklar1 biilten i¢in; “yalnmiz kelimeler yeni 2016 Chevrolet
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Cruze'yi tanimlayamaz, duygusal olarak ifade eden kiiciikk dijital goriintiiler ve
elektronik iletisimdeki simgelerle bu duygularin aktarilmasina yardimci olmustur"
seklinde konusmuslardir (Nudd, 2015; Erisim Tarihi: 2019, https: //bit.ly/30jgNIT,
https: //bit.ly/2JH38PF).

3.5.4. PepsiCo ve Emoji Kullanimi1 Ornek Olay:

1965 yilinda PepsiCo, Frito Lay ve Pepsi Cola’nin birlesmesiyle kurulmustur.
Bugiin, PepsiCo, 200'den fazla iilkede ve bdlgede satilan iiriinler, yillik perakende
satiglarda 1 milyar dolar1 asan 22 markayi iireten diinyanin en saygin sirketlerinden
biridir. PepsiCo’nun amaci dogru sekilde is ve pazarlama stratejileri gelistirerek

kendilerine entegre etmektedir (Erisim Tarihi 2019, https://bit.ly/2MhsnvO0)

PepsiCo ise “Evrensel Dil” slogani ile emojileri tirlinlerinde kullanmak i¢in bir
fikir gelistirerek markanin ikonik kiire sekli olan Pepsi’nin kirmizi, beyaz ve mavi
renklerini iceren PepsiMooji klavyesi ile 6zel emoji tasarimlari, videolar1 ve GIF’ler
gonderip alabilme imkam saglayarak duygularin aktarilmasina yardimei olmustur.
Ayrica Diinya Emoji Giinii’niinde Pepsico’nun yaptig1 “Say it with Pepsi (Pepsi ile
sOyle)” kampanyasiyla evlilik teklifinde bulunan geng ilgi gormiistii (Erisim Tarihi:
2019, https: //bit.ly/2E7zXBW , https: //bit.ly/2vVRybs):

Sekil 31: Pepsi ve Emoji Kullanimi
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3.5.5. Dove ve Emoji Kullanimi Ornek Olay:

1955 yilinda Dove, Unilever sirketine bagl kisisel bakim markas1 olarak
faaliyetlerine baglamistir. Dove 2004'ten baslayarak yaptiklar1 bir¢ok basarili proje ile
adin1 duyurmus bir firmadir. 20 milyondan fazla gence Ozgiiven Projesi ile kendilerine
ve bedenlerine glivenmeleri i¢in basarili bir kampanya yliriitmiistiir (Erisim Tarihi:
2019, https://bit.ly/218gXXxp).

Dove'un "Kivrimlart Sev" sloganiyla kullanicilarin indirmesi gereken ayri bir
klavye uygulamasi gelistirerek emojileri, mesajlarinda kendilerini temsil etmek
isteyen dalgali sacli insanlardan begeni almustir (Erisim Tarihi: 2019, https:
Ilapple.co/1kvfIFs).

Sekil 32: Dove Emoji Kampanyast
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3.5.6. Taco Bell ve Emoji Kullanimi Ornek Olay1
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Taco Bell firmas1 1954 yilinda Glen Bell tarafindan yaratilmistir. Taco Tia ile
arabada yemek yeme aktivitesini baslatmistir. 1989 yilinda Batman filmi tanitiminin
Taco Bell spot 1sigma yerlestirilmesiyle basarili bir pazarlama ¢alismasi
yiriitilmistir. Teknolojinin gelismesine ayak uyduran Taco Bell yiyecek pazarinda
faaliyet gOstermesinin yani sira Taco Shop ile giysi ve aksesuar iriinlerini de

biinyesine katmistir (Erisim Tarihi: 2019, https://bit.ly/2CNhSuk).

Change.org kampanyasi i¢in Taco Bell tako emojisi i¢in 32.000'den fazla imza
alarak 2015 yilinda Unicode Konsorsiyumu taco emojisi ekledi (Erisim Tarihi: 2019,
https: //urlzs.com/qXqgsK). Boylelikle tiiketicilerin degisen iletisim kanalindan hizli
sekilde aksiyon alarak yeniliklere agik oldugunu gostermis oldu (Erisim Tarihi: 2019,
https://bit.ly/30Z3CHo).

Sekil 33: Taco Bell Emoji Kullanimi

change.org
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3.5.7. Eggo ve Emoji Kullanimi Ornek Olay:

1898 yilinda firmanin kuruculart W.K. Kellogg ve erkek kardesi Dr. John
Harvey Kellogg, misir gevreginden lezzetli atistirmaliklar yapmaya basladilar. 1906
yilinda ise sirketi acarak “Kellogg’s Corn Flakes®” markasint olusturdular. Bugiin
180’den fazla iilkede faaliyetine devam eden Kellogg firmasinin Apollo 11 ile aya
yolculukta bulunacak astronotlara kahvatilik gevrek sunmasiyla basarili pazarlama

kampanyalarindan birine imza atmistir. Kellogg’s sirket gurubu icersinde yer alan
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Eggo hamur tatlisi olan waffle {irinleri satmaktadir (Erisim Tarihi: 2019,
https://bit.ly/2QwRDMj)

Duygulara terciiman olmak isteyen Eggoji uygulamasiyla eglenceli bir kahvalti
sunmak istemektedirler. Aile ve arkadaglarla Eggoji klavyesi sayesinde iletisim
kurmanin kolay oldugunu vurgulamislardir. Eggo waffle emojisi istemesi sonucunda
Eggojis klavyesi hazirlanarak akilli telefonlardan kullanicilarin  indirimine
sunulmustur (Wohl, 2016; Erisim Tarihi: 2019, https: //bit.ly/2E9Wdek, https:
/urlzs.com/kkA8b):

Sekil 34: Eggo Emoji Kullanimi

7 4

3.5.8. Toyota ve Emoji Kullanimi Ornek Olay:

1937 yilinda Japonya’da kurulan Toyota 2007 yili rakamlarina gore en ¢ok araba
tireten firma unvanina sahiptir. 2009 yilindan bu yana %100 yabanci sermayeli olarak
faaliyetlerine devam etmektedir. Miisteri memnuniyeti ilkesini benimsemis olup hem
calisanlarina hem de rakiplerine verdigi deger ile saygiy1 6n siralara alan bir firmadir.
Toyota saglamlik, giivenlik, kaliteyi birlestirmeyi hedefleyen ve bu hedefler
dogrultusunda dogru pazarlama ve iletisim stratejileri gelistiren bir firmadir (Erisim

Tarihi: 2019, https://bit.ly/2XcbaE6 , https://bit.ly/2MoD6Ea).

Toyota 2015 yilinda futbol sezonunun yaklagmasiyla, benzersiz ifadelerin bir
klavyesini olusturmak i¢in futbol taraftarlarinin oyunlar sirasinda ve arasinda gorsel

saka yapmasin1 saglamak amaciyla “Toyota Fanmoji's” gelistirdi (Spencer, 2015;

Erisim Tarihi: 2019, https: //urlzs.com/NNjPS , http: //bit.do/eSo9c):
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Sekil 35: Toyota Fanmoji’s Uygulamasi
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3.5.9. General Electric ve Emoji Kullanimi Ornek Olay1

1948 yilinda faaliyetlerine baglayan General Electric dijital endiistriyel bir girket
olarak; iletisim kurabilen, birbiriyle bagli ve dngoriilebilir ¢oziimler ile ¢alismalaria
devam etmektedir. Teknolojiye verdigi deger ile “General Electric Dijital”i kurmus ve
dijital platformlarda daha verimli ¢aligmalar yiiriitmeyi amaglamistir. General Electric
Dijital ile miisteri verilerini toplayarak dijital ¢éziimler iiretmek i¢in kullanmaktadir.
Bilime ve teknolojiye verdigi deger ile emojileri dijital platformda kullanmistir
(Erigim Tarihi: 2019, https://invent.ge/2woV4eH).

General Electric 2015 yilinda, #EmojiScience hastag’i ile bilimi eglenceli
sekilde emojilerle anlatmak i¢in Twitter’da kampanya baslatmigtir. Bill Nye {inlii bilim
adami, emojiler ile olusturdugu temel bilimsel kavramlarin yer aldigi “Emoji Bilim”
serisiyle emojileri farkli gruplara gore kategorize ederek emoji periyodik tablosunu

yapmustir (Alba, 2015; Erisim Tarihi: 2019, https: //urlzs.com/650x1):

Sekil 36: General Electric #EmojiScience Kampanyasi
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3.5.10. Starbucks ve Emoji Kullanimi Ornek Olay:

1971 yilinda agilan ilk Starbucks’in dostlarla kahvenin paylasilmasi ve diinyanin
giizellestirilmesine yardimci olmak seklinde iki amaci bulunmaktadir. Seattle’da
bulunan Pike Place Carsisi’'nda ilk magazasini agmistir. Ayrica insan ruhunu
giizellestiren ve ilham veren bir marka olma amacindadir. Kahvenin insanlari
birlestiren etkisiyle ve ortak duygulari iletme amaciyla emojileri pazarlama iletisimi

stratejilerinde kullanmiglardir (Erisim Tarihi: 2019, https://bit.ly/2HHcgT1).

Kahvenin de evrensel dil oldugu giiniimiizde Starbucks 2016 yilinda, kendine
ozgii 6zel karakterleri barindiran hem Android hem de 10S kullanicilar1 dahil olmak
lizere iMessage, Watssapp ve Facebook Messenger gibi diger sosyal medya
platformlar1 ile uyumlu bir klavye gelistirmistir. Starbucks bdylece kahve sevgisini
metin mesajlarma dahil ederek genis kitlelere yaymanin eglenceli bir yolunu
bulmustur (Peters, 2016; Erisim Tarihi: 2019, https: //bit.ly/2W3gUmn , https:
Ilapple.co/2WHUdKkJ):

Sekil 37: Sturbucks Emoji Klavyesi
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3.5.11. Burger King ve Emoji Kullanimi1 Ornek Olay1
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1954 yilinda kurulan Burger King her giin 11 milyondan fazla misafiri diinyanin
her yerindeki restoranlarinda agirlamaktadir. Miisterilere lezzetli, kaliteli ve uygun
fiyath yemekler sunmasiyla bildiginden Burger King’i tercih etmektedirler. Bir¢ok
trtiinli miisteri istekleri dogrultusunda yapan Burger King, iletisim stratejilerini
dikkatli ve etkin kullanmay1 tercih etmektedir (erisim Tarihi: 2019,
https://bit.ly/2IFtsvW).

Burger King 2015 yilinda, Chicken Fries’i tekrar liretmeye baslamalarindan
dolay1 promosyonun bir parcasi olarak ve emojilerinin popiilaritesinde yer almak i¢in
hem Android hem de 10S magazasinda iicretsiz olarak kullanima sunulan “Chicken
Fries” emoji klavyesi yaratti (Morrison, 2015; Erisim Tarihi: 2019 https:
1bit.ly/2WGmgAZ , https: //bit.ly/2E7zXBW):

Sekil 38: Burger King ve Emoji Klavyesi
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3.5.12. McDonald’s ve Emoji Kullanimi Ornek Olay1

1954'te Ray Kroc’un California'da kiiciik bir burger restoranin1 kesfetmesiyle
baslayan yolculuk, giiniimiizde 100'den fazla {ilkede 37.000'den fazla restoran ile
diinyanin basta gelen yemek hizmeti saglayan markalarindan biri olmasini saglamistir.
Stirekli artan biiylimenin arkasinda giiclii bir pazarlama ve iletisim strateji yatmaktadir.
McDonald’s tiiketicilerin degisen damak tadi ve tercihlerine goére pazar
boliimlendirerek  stratejilerini  bigimlendirmektedirler  (Erisim  Tarihi:2019,

https://bit.ly/2Mg91V X).

McDonald's ise yaptigi emoji kampanyasi ile kisa emoji Oykiilerle olumlu

duygular yaratmayi istemistir. “Kotii bir giin mii geciriyorsun? Kaygilanmayin,
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McDonald’a gelin, bir seyler yiyin ve iyi vakit gecirin” diyerek kotii bir giin gegiren
bireylerle empati yaparak giinlerini eglenceli hale getirmeyi istemislerdir (Aranguiz,
2018; Erisim Tarihi: 2019, https: //bit.ly/2ulfFt9):

Sekil 39: McDonald's ve Emoji Klavyesi
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3.5.13. Garanti ve Emoji Kullanimi Ornek Olay1

Ankara'da 1946 yilinda kurulan Garanti Bankasi, Tiirkiye'de faaliyet gdsteren
bliylik 6zel bankalar igerisinde ikinci sirada bulunmaktadir. 922 yurt i¢i ve 8 yurt dist
subesi bulunmaktadir. Teknolojik gelismelere hizli adapte olmasi ve hedef kitlenin

beklentilerine uygun hizmet anlayisiyla iletisimi 6n planda tutan bir firmadir (Erigim
Tarihi: 2019, https://bit.ly/2rdYYqO).

“Emoji Ihtiyag Listem” sloganiyla Twitter hesabindan kampanya baslatan
Garanti, 26 ve 27 Ekim 2015 tarihinde takipcilerinden ihtiyaclarmi emojilerle
anlatmalarini isteyerek kredi imkaninda avantaj saglamalarina imkan vermistir. Bu
kampanya gii¢lii etkilesim sebebiyle tiirtinde ilk olmustur (Erigsim Tarihi: 2019 https:
/lurlzs.com/9aBAa):

Sekil 40: Emoji ve Garanti Kampanyasi
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3.5.14. Caykur ve Emoji Kullanimi Ornek Olay

1947 yilinda kurulan Caykur, 47 tane fabrika ve 8 bolge pazarlama miidiirligi
ile cay sektoriiniin 6nde gelen firmalardan biridir. Uriinlerinde inovatif yaklasimlar
benimsemeye calisan Caykur, gerek organik c¢ay iiretimi gerekse ¢aya yeni bir
yaklasim olan soguk cay iretimi ile tiiketicilerin damak tadina hitap etmeyi
amaglamigtir (Erisim Tarihi: 2019; https://bit.ly/2QwzONy, https://bit.ly/2zZKY]jQf).

Cayin Tirk kiiltlirtinlin vazgecilmez pargasi olmasinin yaninda ¢ay sever Tiirk
halki i¢in Caykur firmas1 yeni bir kampanya baglamisti. Evrensel bir dil olma yolunda
ilerleyen emojilerde ¢esitli yiyecek ve igeceklerin disinda Tiirk halki i¢in klasik ince
belli ¢ay bardagi emojisi bulunmuyordu. Caykur firmasi bu boglugu gorerek Unicode
Konsorsiyumu’na ince belli ¢ay bardagi emojisi talebinde bulundu. Sosyal medyada
“4TEAmojiNOW” hashtag ile “ince belli bardak emojisinin artik zamani geldi”
vurgusu yapilmak istenildi (Caykur Dergisi, 2017: 6). Ayrica Caykur Didi Soguk Cay
markasinda The Emoji Company isbiriligi ile ¢esitli emojiler kullanarak {irtinlerini
piyasaya silirmesinin yaninda sosyal medya hesabinda reklamini ve tanitimini

yapmustir (Erisim Tarihi: 2019, https: //bit.ly/2Q0tJZc):

Sekil 41: Caykur #TEAmMOjiNOW Kampanyasi
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3.5.15. Ucuzabilet.com ve Emoji Kullanimi1 Ornek Olay:

Etstur markasi icerisinde yer alan Ucuzabilet, 2006 yilinda kurulmustur.
Ucuzabilet, yurt i¢i ve yurt dis1 havayolu sirketlerine ait seferlere tek ekrandan
ulasabilme imkén1 saglamaktadir. Uygun fiyath ucak bileti almada hizli ve kolay
¢Ozlim Onerisi sunmaktadir. Hedef kitlenin zamanin kisith olmast ve uygun fiyath
tiriinleri tercih etmek istemesi sebebiyle teknolojik degisimlere adapte olabilmek
gereklilik haline gelmistir (Erisim Tarihi: 2019, https://bit.ly/2K78Qe9).

Ucak bileti satan bir site olan Ucuzabilet.com, emojileri insan yiizlerine
ekleyerek reklamlarda kullanmigtir. Hem TV reklamlarinda hem de Youtube
videolarindan 6nce oynatilan kisa siireli reklamlarda ¢esitli duygular aktarmak igin
insan viicutlu emoji kafali kisiler bulunmaktadir. Insan viicutlar1 ve emojileri birlikte
kullanirken “mutluluk” duygusunu siteden bilet alanlara, “iiziintii ya da kizginlik”
duygusunu ise siteden bilet almayan miisterileri ile 6zlestirerek miisteri ile duygusal
bir bag kurmay1 hedeflemistir (Giiven, 2018: 86).

Sekil 42: Ucuzabilet.com ve Emoji Kullanimi
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Kaynak: (Erisim Tarihi: 2019 https://bit.ly/2W5jljY , https://bit.ly/2QrphTv )

3.5.16. Emojum ve Emoji Kullanimi Ornek Olay:

Deniz Hotamishgil, Emojum klavyesini gelistiren bir girisimcidir. Los
Angeles'da yasayan Hotamishigil kiigiik bir ekip ile Tirklere 6zgii bir klavye
gelistirmistir. Pazar analizi yaparak hangi emojileri yaratacaklarina karar veren ekip
duygularin kullanicilar tarafindan istedikleri gibi aktarmasini istediklerini belirtmistir
(Erigim Tarihi: 2019, https://bit.ly/2wqi90c).

2016 yilinda ise Tiirklere 6zel “Emojum” adiyla emoji klavyesi uygulamasi hem
App Store’da hem de Android Store’da yer almaya baslamistir. Bu klavyede Tiirklere
0zgii olan nazar boncugu, gevrek, dans6z ve Cem Yilmaz tiplemeleri gibi simgeler yer
almaktadir. Markalar sosyal medya araciligiyla emojileri kullanarak marka bilinirligini
ve Dbaglihigmi arttirmayr amaglamiglardir  (Erigim  Tarihi, 2019, https:
/bit.ly/2vWHsQT):

Sekil 43: Emojum Klavyesi
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3.5.17. Volkswagen ve Emoji Kullanimi Ornek Olay:

Almanya’da 1937 yilinda ‘halkin arabasi’ sdylemiyle kurulan Volkswagen
diinyanin otomobil iireticileri arasinda ikinci siradadir. Hedef kitlesini halk olarak
belirlemis olan sirketin pazar ve iletisim stratejilerinde teknolojik yenilikleri kullandig:
sosyal medya platformlar1 goriilmektedir (Erigim Tarihi: 2019, https://bit.ly/2K9yf6J).

Volkswagen 2018 yilinda Instagram hesabindan yaptig1 “don't text and exit”
sloganiyla trafik seyir halinde cep telefonuyla yazigsmanin veya konusmanin trafik
kazalarina sebebiyet vermesine dikkat ¢ekmek ig¢in emojileri kullanmistir. Yine
Instagram’da takip¢i sayisinin 3 milyonu ge¢mesini emojiler kullanarak tesekkiir
etmistir (Erisim Tarihi: 2019, https: //bit.ly/2Vk9500):

Sekil 44: Volkswagen ve Emoji Isbirligi Ornegi
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3.5.18. Tiirk Telekom ve Emoji Kullanimi Ornek Olayi

178 wyillik gecmise uzanan Tiitk Telekom ilk tiimlesik telekomiinikasyon
operatoriidiir. Miisterilerin hizla doniistiigii teknoloji ve iletisim ihtiyaglarina en dogru

ve en giiglii sekilde cevap verebilmek temel amaglaridir (Erisim Tarihi: 2019,
https://bit.1y/3000Isl).
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Tiirk Telekom’un “Jam Jamoji” isimli emoji hoparlorleri raflarda yerini alarak
satilmaya baslanmigtir. “Miizigin en eglenceli hali” seklinde ki sdylemiyle
pazarlamacilarin emoji pazarlamasina olan ilgilisi bir kez daha goriilmektedir. Ayrica
sunu belirtmek gerekiyor ki Tiirk Telekom’un The Emoji Company firmasi ile igbirligi
bulunmamaktadir (Erisim Tarihi: 2019, https: //bit.ly/2VsdQfv):

Sekil 45: Tiirk Telekom Emoji Kullanimi Ornegi
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3.5.19. Saka Su ve Emoji Kullanimi Ornek Olay1

2004 yilinda faaliyete gegen Saka Su gerceklestirdigi basarili ¢aligmalarla 2007
yilinda dogal mineralli ilk su ruhsatin1 almig, 2014 yilinda ise cam sisede iiretime
baslamistir. Hayatin temel ihtiyacini olusturan su ile Saka Su miisterilerine saglikli bir
su saglama hizmetini sunmaktadir (Erisim Tarihi: 2019, https://bit.ly/2vY4f5G).

Saka Su duygulari sdzler yerine emojiler ile ifade etmeyi tercih etmistir. internet
sitesinden de yayinladiklar1 “emojilerin size sdyleyecekleri var” sloganiyla siselerini

yenileyen Saka Su #Sakamoji ile 2018 yilinda sosyal medya kampanyalari
yayinlamistir (Erisim: 2019, https: //bit.ly/2vY 415G |, https: //bit.ly/2YyPQct):
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Sekil 46: Saka Su ve Emoji Kullanimi
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3.5.20. Erikli & Nestlé Waters ve Emoji Kullanimi1 Ornek Olay1

1992’de kurulan Nestlé Waters, 65 su markasi ile 130°dan fazla iilkede hizmet
vermektedir. 2001 yilinda Tiirkiye su pazarina girmistir. Hedefi tiiketicilerin iste ve
evde giin boyunca yeterli su tiiketimini saglamaktir. Bu hedefe erismek i¢in sosyal
medya kampanyalar1 diizelmektedir (Erisim Tarihi: 2019, https://bit.ly/2EAYFLa).
2017 yilinda Erikli & Nestlé Waters’in Tiirkiye Pazarlama Direktorii Tolga
Unvan, emojilerin iletisimin artitk dnemli bir yer aldigin1 ve bu iletisim siirecinde
genclerin kelimelerden ¢ok daha fazla emoji kullandigini belirtmistir. Genglere hitap
etmek i¢in ise emojileri kullanarak bir pazarlama strateji gelistirmislerdir. Genglerin
en c¢ok kullandiklari ve =zaman gecirdikleri sosyal medyada bagslattiklari
#HareketZamani sloganiyla saglikli yasam ve hareketin Onemi {izerine emojileri
biitiinlestirerek pazarlama g¢alismalar1 yiriitmislerdir (Erisim Tarihi: 2019, https:
/bit.ly/2Q2qCQJ , https: //urlzs.com/XPMxQ):
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Sekil 47: Emoji ve Erikli & Nestlé Waters Isbirligi
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3.5.21. Gezer Ayakkabi ve Emoji Kullanimi Ornek Olayi

1968 yilinda Istanbul Gaziosmanpasa’da kurulan Gezer Ayakkabi yillik 75
milyon tiretim kapasitesine sahip bir fabrika kurmustur. Miisteri segmentine gore her
biitceye uygun ayakkabi ve terlik tiretimi yapilmaktadir. Hedef kitlenin taleplerini ve
ihtiyaglarmi analiz etmek amaciyla Twitter, Instagram ve Facebook adreslerini etkin
kullanmaktadir (Erisim Tarihi: 2019, https://bit.ly/2JJRRIG).

50 y1l1 agkin stiredir terlik ve ayakkabi {iretimi yapan Gezer Ayakkabi’nin 2018
yilinda emojili iirlinler liretmesi ve bunlar1 sosyal medya araciligiyla reklamini
yapmast emojilerin giin gectikge artan popiilerligiyle pazarlama iletisiminde
emojilerin 6neminin bir kez daha diisiiniilmesine neden olmustur (Erisim Tarihi: 2019,

https: //urlzs.com/e5oyw):
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Sekil 48: Gezer ve Emojili Uriinleri
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3.5.22. Cheetos ve Emoji Kullanimi Ornek Olayi

PepsiCo iiriin yelpazesi igerisinde yer alan Cheetos, 200°den fazla bolge ve
tilkede iriinlerini tiiketicilerin begenisine sunmaktadir. 2017 yilinda PepsiCo
biinyesinde olan Frito Lay, Pepsi Cola, Quaker, Gatorade ve Tropicana ile birlikte 63
milyar $ gelir elde edilmistir. Hedef kitleyi anlamak ve dogru iletisim stratejisi
belirleyerek  siirdiiriilebilir ~ deger  yaratmaktadir  (Erisim  Tarihi: 2019,
https://bit.ly/2HFOve4).

PepsiCo tiriin yelpazesi icerisinde yer alan ve Tiirkiye ayaginda ise Frito Lay
tarafindan piyasaya siiriilen Cheetos iiriinleri 2017 yilinda tiiketici ile arasindaki
duygusal bir bag kurmak amaciyla sosyal medyada kampanyasinda ¢ocuklar ve aileler
icin tim akilli telefonlardan katilabilecekleri eglenceli ve dijital bir platform
yaratmiglardi. Kullanicilar asagida resmi goriinen yerden, Cheetos paketlerinin icinden
cikan etiketlerin iizerinde yazan kodlarla kendi emojilerini veya aile fertlerinin de
emojilerini olusturarak albiim yapabilme imkan1 saglamislardir (Erigim Tarihi: 2019,

https: //bit.ly/2IJmcBgi):
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Sekil 49: Cheetos ve Emoji Ortakligi

3.5.23. Peyman ve Emoji Kullamimi Ornek Olay:

1995 yilinda 3 kuruyemis firmasinin toplanmasiyla Eskisehir’de kurulmustur.
2004 yilinda suan ki kullanilan logoyu iirlinlerinin paketlerinde kullanmaya
baslamistir. Miisterileri anlayarak ve dogru segmentlere ayirarak her biitceye uygun
olusturdugu tirin gruplarina (Dorleo, Citliyo ve Nutzz markasi) sahiptir. Sosyal
medya araglarini yogunlukla kullanan Peyman grubu Citliyo {iriin grubu kampanyasi

ile 6diil almistir (Erisim Tarihi: 2019, https:/bit.ly/2VYWBTO).

2018 yilinda Peyman grubu Marka Miidiirii Nazli Tandogan her giin artan sosyal
medya kullanimiyla duygularin eglenceli ve kisa yolu olan emojileri duygular
aktarmanin bir yolu olarak gordiiklerini ve Nutzz Popcorn iiriinlerinin keyifli ve
eglenceli atistirmalik rollinli emojilerle birlestirmistirler. “Tarzin1 Goster” ve
“Modunu Yansit” sloganlariyla yaptiklari kampanyada emoji dovmeleriyle yazi
eglenceli hale getirmeyi amaglamiglardir (Erisim Tarihi: 2019, http: //bit.do/eSHNR ,
http: //bit.do/eSHNP):
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Sekil 50: Nutzz Popcorn Uriinleri ve Emoji
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3.5.24. Bursa Pazar1 ve Emoji Kullanimi Ornek Olay:

1970 yilinda faaliyete baslayan Bursa Pazari, kirtasiye ve hirdavat iiriinleri,
aliminyum folyo ve stre¢ film iiriinleri ve ayrica parti iiriinleri liretimi yapan hem
kendi markasiyla hem de 6zel markali {riinler ile anlasarak Tiirkiye ve yurtdisi
pazarinda tiiketicilerin zevkine 151k tutmaktadir. Bursa Pazari firmasi cagdas kiiltiiriin
bir pargasi haline gelen emojileri tirlinlerinde kullanarak emojili parti tiriinleri serisi
tretimini  yapmustir (Erisim Tarihi: 2019, https: //urlzs.com/tylz7, https:
/bit.ly/2HIgs Y K):

Sekil 51: Bursa Pazar1 ve Emojili Uriinler
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3.5.25. Lav ve Emoji Kullanimi Ornek Olay:

1994 yilinda bu yana faaliyetini Tiirkiye’de stirdiiren Lav hem yurt i¢i hem de
yurtdist pazarlara {rlinlerini ihrag etmektedir. Miisteri isteklerini ve pazar
beklentilerini karsilayacak sekilde hizmet ve iirlin sunmak en temel hedeflerinden

biridir.inovasyon konusuna olduk¢a énem veren Lav firmas1 kendinde ve iiriinlerinde
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farklilik yaratmak ve tiiketiciler ile bag kurmak amaciyla emojili iiriinlerini piyasaya

stirmiistiir (Erisim Tarihi: 2019, https: //urlzs.com/rjKZd, https: //bit.ly/2IJNvZCj):

Sekil 52: Emoji ve Lav Isbirligi
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3.5.26. Ta¢ ve Emoji Kullanimi Ornek Olay:

1950’1i yillarda Denizli’de faaliyetine baslayan Zorlu Holding, 2006 yilinda ev
tekstili faaliyet alanina girmistir. Perdede, Grup TAC markas1 ve nevresim {iiriinleri ile
ev tekstili alaninda lider durumundadir. 800,000 m2’lik kapali alan1 ile Zorlu Tekstil
Grubu ev tekstili lireticileri igerisinde 6nde gelen firmalardandir (Erisim Tarihi: 2019,
https://bit.ly/2WDbRxji).

Zorlu Holding’de faaliyetine devam eden Tag¢ firmast “The Emoji Company”
ile yaptigi lisans anlasmasiyla nevresim ve g¢ocuk bornoz firiinlerinde emojileri

kullanmaktadir (Erisim Tarihi: 2019, https: //urlzs.com/hyUaP):
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Sekil 53: Tag ve Emojili Uriinleri
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g

Emoji Pioj Haviusu Pic) §8,007L 2790 TL
Hoviusu

3.5.27. Zara ve Emoji Kullanimi Ornek Olay:

Zara, biiyiik uluslararasi moda sirketlerinden biri ve diinyanin en biiyiik dagitim
gruplarindan biri olan Inditex’indir. 1963’te kurulan Inditex, sekiz markasiyla (Zara,
Massimo Dutti, Pull & Bear, Bershka, Oysho, Stradivarius, Uterqiie ve Zara Home),
sektorlinde oldukca biiyiik bir paya sahip moda perakendecilerinden biridir (Erigim
Tarihi: 2019; https://bit.ly/2xEYQSI , https://go.zara/2I1WRVH).

Zara markas1 2017 yilinda, “The Emoji Company” markas ile yaptig1 basarilt
isbirligi sayesinde hem c¢ocuk giyiminde hem de yetiskin giyiminde emojileri

kullanarak dikkat ¢ekmistir (Erisim Tarihi: 2019, https: //bit.ly/2BmBPI5). Giin
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gectikce artan sosyal medya kullanimi ve tiiketicilere gonderilen sinirsiz bilgi yagmuru
nedeniyle emojilerin, tiiketicilere daha samimi duygular ifade ettigi diisiiniilmektedir.

Sekil 54: Emoji ve Zara

D& ht w instagram.com/p/BV

7NN zara @ - Takip £t

zara It's time to play | Girls editorial #zarakids
zaraeditorial

sylviehallett That's me!

oQud W

138.603 begenme

yap.

3.5.28. Beymen ve Emoji Kullamimi Ornek Olay:

1969 yilinda kurulan Beymen, 1971 yilinda Istanbul Sisli’de ilk magazasini
acmustir. 1985 yilinda kadin koleksiyonu yaparak Beymen Club markasini kurmustur.
Kosulsuz miisteri memnuniyeti ilkesini benimseyen Beymen, miisteri segmentinde

liiks moda anlayisin1 benimsetmistir (Erisim Tarihi: 2019, https://bit.ly/2HHQFKK).

Beymen Pazarlama Iletisimi Genel Miidiir Yardimcisi Elif Tellaloglu nun
verdigi roportajda vermek istenilen duygu ve disilincelerin kelimelerle ifade
edilmesinin yerini emojilere biraktigini ve Tirkiye’de ilk emoji kullanan marka
olduklarini ve “Bemojice” ile duygu, moda, hayat tarzi, doga gibi ¢esitli kategoriler ile
ikonlar olusturduklarini belirtmistir (Sahin, 2016: 147-148; Erigim Tarihi: 2019, https:
//bit.ly/2L1HOr4):

Sekil 55: Beymen ve Bemojice
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3.5.29. Banat ve Emoji Kullanimi Ornek Olay:

1947 yilinda kurulan Banat kisisel bakim, agiz bakimi ve ev temizligi {iriinleri
ile hedef kitleye hitap etmektedir. Ana amagclari, insanlarin saglikli, temiz, mutlu bir
hayat slirmesi i¢in gereken kaliteli, giivenilir ve pratik iirlinler gelistirmektir (Erisim
Tarihi: 2019, https://bit.ly/2VV8M3I).

Tiirkiye’nin dis firga {lreticilerinin basinda gelen Banat, 2018-2019 firiin
katalogunda “The Emoji Company” ile yaptig1 lisans anlagsmasiyla “duygularini
goster, kendini anlatma siras1 sende!” sloganiyla {irlinlerinde emojileri kullanarak

tiiketicilere seslenmeyi hedeflemistir (Banat Uriin Katalogu, 2018-2019: 9-38):

Sekil 56: Banat ve Emojili Uriinleri
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3.5.30. DeFacto ve Emoji Kullanimi Ornek Olay:

2003 yilinda kurulan DeFacto, 2017 verilerine dayanarak 113 yurt dis1, 327 yurt
i¢ci magazasi ile Tiirk giyim sektoriinde faaliyet gosteren sirketler arasinda ikinci en
biiylik firmadir. Miisteri beklenti ve isteklerine gore kaliteli ve uygun fiyatl tiriinler
ile miisteri egilimlerine gore tasarimlarini bir araya getirmektedir (Erigim Tarihi: 2019,
https://bit.ly/2VVujIk).

Perakende sektdriinde ¢aligmalar yiiriiten DeFacto artan sosyal medya kullanim1
ve emojilerin evrensel bir dil olma yolunda emin adimlarla ilerlemesi iizerine
tirlinlerinde emojileri kullanarak geng kesime hitap etmeyi amaglamistir. Sag taraftaki
resimde t-shirtiin tizerinde “louder than words” yani “kelimelerden daha yiiksek sesle”
diyerek emojilerin giin gectikge artan 6nemine atifta bulunmustur (Erisim Tarihi:

2019, https: //bit.ly/2LKNaqy):

Sekil 57: DeFacto ve Emoji
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3.5.31. Mentos ve Emoji Kullanimi Ornek Olayi

1900 yilinda Hollanda’da Van Melle tarafindan kurulmustur. 1932 yilinda
Michael ve Pierre Van Melle kardesler, Mentos adinda bir nane aromali karamel sekeri
gelistirdiler. Siirekli gelisimini siirdiiren Mentos 2010 yilinda ilk Facebook hesabi
acarak sosyal bir platforma girmis oldu. O zamandan beri Mentos'un sosyal varligi
biiyiimeye devam etmektedir (Erisim Tarihi: 2019, https://bit.ly/2ww2NYh).

Mentos Tiirkiye 2015 yilinda Selfie Cilgini, Y1lin Sanslis1 ve Kotii Cocuk isimli
3 reklamda cesitli emojileri farkli hikayelerle dile getirilmesiyle kullanicilarin
Ementicons ile uygulamay1 kullanmalari i¢in davet etmistir (Erisim Tarihi: 2019 https:
/lurlzs.com/2FKY5):

Sekil 58: Mentos ve Emoji Kullanimi

nticons z¥ilin Sanslisi

n@nsh kigi-oldugunu

distndag mi hig?
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3.5.32. Diesel ve Emoji Kullanimi Ornek Olay:

Diesel, 1978 yilinda kurulan giyim, kot ve aksesuar gibi {iriinleriyle kendini
yenilik¢i olarak goren uluslararasi bir sirkettir. Kuruldugu yildan beri dikkat ¢ekici bir
bliylime yasamus, likks tiiketim pazarmin bir alternatifi haline gelmistir. Giinliik
giyimde irettigi birinci siif denim irlinleri 6ncii olmustur (Erisim Tarihi: 2019,
https://bit.ly/2VVWgAB).

Diesel markas1 2016 yilinda yaptig1 koleksiyonu ile bireylerin dijital donemde
vakitlerini nerede gecirdiklerini diiriist ve samimi bir sekilde anlatmaya ¢alismistir.
Diesel’in yaratimci direktdrii Nicola Formichetti; “suan ki diinyamiz, ¢evrimdisi ya da
cevrimici olmasi 6nemli degildir aksine su an tamamen biitiinlesmis durumdadir.
Dijital donemde diinya su an ki gergeklikten daha fazla gercektir. Emojiler milyonlarin
algiladig, evrensel yeni bir dil haline geldi” demistir (Bayindir, 2017; Erisim Tarihi:
2019, https: //bit.ly/30jwlHS // Nudd, 2016; Erisim Tarihi: 2019  https:

/lurlzs.com/fCisu):

Sekil 59: Diesel ve Emoji Caligmasi

-

DIESEL

3.5.33. Sanat ve Emoji Kullanimina Ornek Olaylari

Herman Melville'in bagyapiti olan "Moby-Dick" 2010 yilinda "Emoji Dick"
(Bkn. EK-2) basligiyla emojilerden olusturulan bir kitap haline getirilmistir (Melville,
2010: 15).

Shigetaka Kurita 2016 yilinda tasarim tarihindeki yerini koruyarak New York

Modern Sanat Miizesi'ndeki koleksiyona ilk yaratigi emojilerle olusturdugu “Gelen

85


https://bit.ly/30jw1HS
https://urlzs.com/fCisu
https://urlzs.com/fCisu

Kutusu: Orijinal Emoji, Shigetaka Kurita” adli sergiyi diizenledi (Erisim Tarihi: 2019,
https: //mo.ma/2ucha43):

Sekil 60: Shigetaka Kurita ve Emoji Sergisi

B ot llsl &9 & |m =

flk emojilerin sergilendigi serginin ardindan emojiler bir adim daha &teye
gecerek Yung Jake tuvale ya da boyaya ihtiyact olmadan resim yapmayi giiniimiiz
emojileri kullanarak sanata ¢evirip 2017 yilinda ilk kisisel sergisini agmistir (Dennis,
2017; Erisim Tarihi: 2019, https: //bit.ly/2HjaY0D):

Sekil 61: Yung Jake ve Emojilerle Yaptigi Resimler

Jim Carrey

Gigi Hadid

2016 yilimin 12 Subat’inda vizyona girmis olan Deadpool filmi klasik film
panosu kullanmak yerine emojileri ag¢ik hava panosunda kullanmis ve altina “12
Subat’ta sinemalarda” diyerek bilgi vermistir. Amerikan komedyen Patton Oswalt bu

acik hava panosunu gorerek tweet atmistir. Deadpool fiminin verdigi emojili cevap
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emojilerin evrensel bir dil olma yolunda oldugunun bir gostergesidir (Serim, 2016;
Erigim Tarihi: 2019, https: //urlzs.com/NWeFF):

Sekil 62: Deadpool Filmi ve Emoji Kullanim1

% Deadpool Movie &
o Patton Oswalt @ @pattonoswalt - 13 Oca 2016 v vie
This idiotic/brilliant billboard is why I'm all in on the

DEADPOOL movie. I'm an easy lay.

2017 yilinda Tiirkiye’de vizyona giren “Emoji Filmi” glinliik hayatimizda
kullanmaktan vazge¢medigimiz emojileri anlatan ilk filmdir (Findik, 2017; Erisim
Tarihi: 2019, https: //bit.ly/2LFF0zJ):

Sekil 63: Emoji Filmi

tasinde bir macens

FiLMI

2015 yilinda Amerika Birlesik Devletleri Baskant Obama’nin orta sinif ekonomi
tizerine State of the Union’da yaptig1 konugsmay1 The Guardian gazetesi emojilerle
yeniden yazmistir (Davis ve digerleri, 2015; Erisim Tarihi: 2019, https:
//bit.ly/2xysCKV):
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Sekil 64: The Guardian Gazetesi ve Emoji Kullanimi
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Emojinin bir dil olarak gelismesi, simdiye kadar kullaniminin 6zgiin 6zelligi
olan yapisal kullanima ve anlamin gelisimine baglhdir. Ayrica, fikri miilkiyet haklari
emojilerin kamusal alanlarda gelismesini engelleyebilir. Eger emoji yaraticilar telif
haklarina sahiplerse, emoji kullanicilar1 igin kisitlayici bir iletisim bigimine
doniisebilmektedir (Scall, 2016: 389). Ureticiler emojileri somut objelere déniistiirerek
pazara sunmaya baslamislardir. Marco Hiisges, 2013 yilinda “The Emoji Company,
Emoji® — The Iconic Brand” marka ismi ile 25 farkli iiriin grubunda “emoji”
kelimesinin haklarmi satin almistir (Ceken ve digerleri, 2017: 95). The Emoyji
Company sirketi yasal lisanslama, promosyon, ticari satis, etkinlik, gorsel ya da isitsel
TV reklamlar1 gibi kampanyalarda kullanabilmek i¢in tasarim kitapligi ve emoji®

brand icons gelistirilmistir (Erisim Tarihi: 2019 https: //www.emoji.com/tr/).

Gorsellerin sozciiklerden daha giiclii oldugu giintimiizde iletisimin vazgecilmez
bir pargast haline gelen emoji kullanimi giin gectikce artmaktadir. Yurt igi veya yurt
digindaki tiim tiiketicilerin isteklerini anlayarak taleplerine cevap verebilmek i¢in The
Emoji Company sirketi her tiirlii marka ile is birligi yaparak tiiketicilerin duygularina
hitap etmektedir.

Sekil 65: The Emoji Company Yurtdist Emoji Ornekleri
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emoji® X Thread
Collective

emoji® X emoji® X Columbus
Ravensburger Puzzle Drinks

emoji® X MISSHA emoji® X Nutzz
Popcorn

emoji® X Senorial emoji® X NZi
Tortillas Helmets

emoji® X Cresko emoji® X Aladino emoji® X Peacebird emoji® X Pritty emoji® X Vinda emoji® X AIR VAL emoji® X TOPP emoji@ X
Specsavers

Sekil 65: The Emoji Company Yurtdist Emoji Ornekleri (devam)
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emoji® X Flamingos

emoji® X New Menu emoji® X See Me Dab! emoji® X The Zipper Collection

Sekil 65: The Emoji Company Yurtdist Emoji Ornekleri (devam)
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emoji® X Pritty emoji® X Swiss Post

emoji® X Guerretén

emoji® X Lojas Renner

emoji® X Shopping Mall

Turkey

emoji® X 02 emoji® X ColaCao emoji® X Planet Rocket
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SONUC VE ONERILER

Bireyler, teknolojik degisim ve gelismelere cabuk adapte olabilen canlilardir.
Pazarlama ve pazarlama iletisimi de benzer hizda adapte olmay1 gerektirir. Magaralara
cizilen simgelerle baslayan iletisim evrimi, Misirlilarin kullandiklart hiyerogliflere
doniiserek iletisimin ilk simgesel orneklerini olusturmustur. Boylelikle degisim ve
gelisim siireci, Once tas ile baslamisken kagida, kagit bilgisayara, bilgisayardan akill
telefonlara kadar uzanan bir evrim siirecini kapsamaktadir.

Tiiketiciler, temelde benzer ihtiyacglara sahiplerdir ve teknolojik degisim ile
teknolojiyi ihtiyaclarina gore adapte edebilmektedirler. Teknolojik yenilikler, hedef
kitlenin farklilasan iletisim ihtiyaclarini beraberinde getirir. Diigiince ve duygularin
kars1 tarafa aktarilmasinda tiiketicilerin hizli ve yenilik¢i yaklagimlar: tercih etmesi

pazarlama iletigsimi elemanlarinin da degisim etkisine katilmasina neden olmustur.

Pazarlama iletisimi araglarini olusturan her bir elamanin, hedef kitleyi etkilemek
ve bu etkinin siirdiiriilebilirligini saglamak igin degisimi kabul etmesi gerekmektedir.
Ozellikle halkla iliskiler ve reklam alaninda emojilerin kullanimi fazla oldugu
sOylenebilir. Yapilan bu kampanyalarin ¢cogu yurtdisinda yapilan kampanyalardir.
Emojiler kullanilarak yapilan bu kampanyalarin tiiketiciler {izerinde nasil bir etki

biraktigi ile ilgili bir ¢aligma arastirmalar sonucunda bulunamamastir.

Iletisim siirekli gelisen ve gelismesini siirdiiren bir siirectir. Gelismeler
beraberinde yeni pazarlama iletisimi yaklagimlarini getirmektedir. Ozellikle ndro
pazarlama yaklagimi miisteriyi etkileme ve miisteri algisini yonetme stratejisi olarak
kullanilabilmektedir. Kelimelerden ziyade gorsel imgelerin bireylerin aklinda daha
uzun kaldig1 diisiiniilmektedir. Emotikon olarak bilinen ve higrofillere benzeyen
imgeler teknolojinin gelismesiyle yerini gorsel simgelere birakmistir. Bu yiizden

emojilerin her tiirlii dijital platformda kullanilmasi yaygin hale gelmistir.

Pazarlama iletisiminin her bir alaninda kullanilan emojilerin temel amaci
duygular1 eglenceli bir sekilde aktarmaktir. Yiyecek ve icecek alaninda incelenen
ornek olaylarda koklii firmalarin klasik pazarlama iletisimi yaklasimlarindan
kiiresellesmenin etkisiyle degistikleri goriilmektedir. Yurtdisi menseili firmalarin
emoji kullanim oranlarinin Tirkiye’ye kiyasla fazla oldugu goézlemlenmistir. The

Emoji Company firmasinin Sekil 65°te verilen 6rnekleri tizerine bir¢ok yabanci marka



farkli pazarlama iletisimi stratejileri icerisinde bulunarak tiiketiciler ile duygusal bir
bag kurmaya ¢alismaktadir. Emojileri kullanarak hedef kitlenin duygularina terciiman

olmak isteyen bir¢ok marka 6rnek olaylarla agiklanmaya calisilmistir.

Tiirkiye’de ¢alisilmis basarili emoji kampanyalar1 bulunmaktadir. Tiirk
kiltliriine 6zgii bir igecek olan ¢ay ve onunla 6zdeslemis olan ince belli bardak emojisi
Caykur firmasiin sosyal medya platformlarinda yaptig1 basarili caligmalar sayesinde
kazanilmistir. Buna benzer bir uygulama halkla iliskileri giiglendirmek adina Twitter
Tiirkiye hesabinin Ramazan ayma 6zel emoji kullanmasidir. Boylece hedef kitle ile

duysal bir bag kurmanin basarili bir yolunu bulunmustur.

Gezer, Bursa Pazari, Tag, Tiirk Telekom, Banat, Lav ve Pinar gibi degisen
tiikketici duygu durumlarina adapte olabilen firmalar, pazarlama iletisimi araclarinda
emojileri kullanmislardir. Boylelikle kiiresellesmenin ve rekabetin yogun yasandigi
donemlerde degisiklikleri kabul edebilme ve kullanabilme yetkinliklerini
kanitladiklar1 diistiniilmektedir. Rekabetin acimasiz oldugu kiiresel diinyada ayakta
kalma ve devamlilik saglayabilmek firmalar i¢in ¢ok Onemlidir. Degisen tiiketici
trendlerine ayak uydurabilen ve tiiketicisi ile bir bag kurmak isteyen firmalar emojileri
stratejilerinin bir parcast haline getirerek emojilerin eglenceli kismiyla hedef kitleyi

¢ekmek istemektedirler.

Son zamanlarda genglere yonelik pazarlama iletisimi stratejilerinde yenilikler
gbzlenmektedir. Bunun en 6nemli sebepleri arasinda teknolojinin gelismesi ve
beraberinde getirdigi tiiketici davraniglart oldugu diisiiniilmektedir. Genglere yonelik
yaptig1 emojili pazarlama iletisimi faaliyetlerine Dominos, PepsiCo, Starbucks, Burger
King, McDonald’s, Cheetos ve Peyman Grup Ornek gosterilebilir. Bu sirketlerin
pazarlama iletisimi araglarini etkin ve verimli sekilde kullanarak tiiketicilere iletmek
istedikleri mesaj1 tiiketicilere eglenceli bir sekilde iletmenin yolunu emojileri

kullanarak bulduklar1 diistiniilmektedir.

Stirekli bir gelisim ve degisim siireci igeresinde olan tekstil sektorii hedef
kitlenin istek ve beklentilerine cevap verebilmek i¢in bu degisime ayak uydurmaktadir.
Zara, DeFacto, Diesel ve Beymen gibi biiyiik markalar emojileri liriinlerinde ve sosyal
medya kampanyalarinda kullanmislardir. Ayrica Beymen hedef kitlesini etkilemek
i¢cin 6zel Bemojice klavyesi gelistirmis ve emojiler sayesinde vermek istedikleri mesaji

ilettikleri g6zlenmistir.
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Geleneksel resim sanatinda kullanilan tuval ve renklerin yerini ise emojiler
almaya baslamistir. Yung Jake, boya ve tuvale ihtiyaci olmadan emojileri kullanarak
bir¢cok sanat¢inin resmini yapmis ve ilk kisisel sergisini acarak klasik sanat akimina
yeni bir boyut getirmistir. 2017 yilinda {ilkemizde de vizyona giren Emoji Filmi ile
emojiler ve verdigi duygular aktarilmak istenilmistir. Film her giin kullanilan emojileri
baska bir boyutta degerlendirmekte ve giiniimiiziin vazgecilmez bir pargasi oldugunu
gostermektedir. Hermen Melville’nin en tinlii kitab1 olan Moby Dick ise emojilerle

tekrar kaleme alinmis Emoji Dick adiyla yaymlanmistir.

Emojiler iizerine yapilan calismalarin kisitli olmasi ve kullanilan nitel ¢alisma
yontemine bagli kalinarak yapilan arastirmalar sonucunda, emojilerin pazarlama
iletisimi araglari i¢in vazgecilmez bir par¢a haline geldigi diistiniilmektedir. Akademik
literatiiriin kisitli olmasi nedeniyle dokiiman inceleme yontemi kullanilmstir.

Duygular1 aktarmanin en kolay yontemi olarak goriilen emojilerin firmalar i¢in
parlayan bir yildiz haline gelmeye basladigi gozlenmistir. Tiirkiye pazarinin genis ve
segmententinin fazla olmasi hedef kitleyi anlamanin, strateji belirlenmesi noktasinda
kritik bir rol istlendigi diisiilmektedir. Gelecekte emojilerin pazarlama iletisimi
elemanlarinin her alaninda daha fazla karsimiza ¢ikacagi tahmin edilmektedir. Bunun
nedeni ise karmasik mesaj iceren iletilerin yerine emojilerin kullanilmasmin hedef
kitle i¢in daha kolay anlasilir olabilecegi diisiiniilmektedir. Yapilan ¢alisma gelecekte

yapilacak ¢alismalara 151k tutmasi amaciyla kesifsel nitelikte bir caligmadir.
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EK-1b: Chevrolet 2016 Cruise Sozel Ceviri

“Yepyeni 2016 Cruze, yenilik« yjiyi, carpici tasarimi ve etkileyici

verimliligi tek bir sportif stiriisle harruanunyor. Sik ve sosyal agidan birbirine bagl
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insanlar i¢in dilimlenmis ekmekten beri en iyi yeni sey. Bir Chevrolet sozciisii, “Yeni
Cruze'un diinyay1 degistirebilecegi fikrimiz vardi” dedi.

» Tasarim: Atletik yapili, giizel ve ik goriinimlii

= Teknoloji: Mevcut 4G LTE Wi-Fi ozellikli 7 bagh cihaz. Havali! Apple
CarPlay ve Android Auto ile uyumluluk sunan sinifinda ilk. Bluetooth uyumlu.
Dokunmatik ekran. Hoparlorler / miizik.

= Oturma: 5 koltuk

» Yakit verimliligi: 2015 Cruze, EPA tahmini 35 mpg hwy sunuyor. 2016
Cruze'un miithis yakit ekonomisi sunmasi bekleniyor. Tankiniz1 tekrar doldurmadan
once ne kadar zaman gececegine bakin!

» Glivenlik: 10 hava yastig1. 6 ay boyunca OnStar standardi ile birlikte gelir.

» Kullanilabilir: Yakinda kullanilabilir! 2016 baharinda geliyor.

= Mevcut: Global olarak

Sonug olarak, Cruze ile bir yerlere gitmeye hazir olun. Eglenceli bir siirliste

ihtiyacimiz olan teknolojiye ve yakit verimliligine sahiptir. Asik olmaya hazirlanim.

Daha fazla bilgi edinmek ve eglenceye katilmak i¢cin #ChevyGoesEmoji takip
edin!

1911 yilinda Detroit'te kurulan Chevrolet, su anda diinyanin en biiyiik otomobil
markalarindan biri, 115'ten fazla iilkede is yapiyor ve yilda yaklasik 4.8 milyon
otomobil ve kamyon satiyor. Chevrolet, miisterilere ilgi ¢ekici performans, kalbin
atmasin1 saglayan tasarim, pasif ve aktif gilivenlik ozellikleri ve kullanimi kolay
teknolojiyi bir arada sunan yakit tasarruflu araglar sunar. Chevrolet modelleri hakkinda

daha fazla bilgiyi http: //www.chevrolet.com adresinde bulabilirsiniz.”
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