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OZET

DIiJITAL PLATFORMDA SOSYAL MARKALARIN INSASI:
MARKALARIN SOSYAL MEDYA KULLANIMI UZERINE BIR
ARASTIRMA

Dijitallesme ve beraberinde gelisen internet teknolojisi hayatin bir¢ok alaninda
koklii degisimlere neden olmustur. Ozellikle sosyal medya kavramanin ortaya ¢ikist ve
bireysel bilgisayar kullaniminin yayginlagmasi sosyal hayattan ekonomiye, siyasetten
iletisime birgok yapiy1 etkilemistir. Bu etkinin en ¢ok hissedildigi alanlardan biri de
markalar ve tiiketiciyle kurduklar iletisimin bi¢imi ve igerigi olmustur. Baz1 markalar
bu degisimin sosyal yapida meydana getirdigi yenilikleri ve yeni rolleri kavrayarak
hareket etmis, bazilar1 ise sosyal medyay1 yalnizca bir mecra olarak gormiistiir. Sosyal
medyada etkilesim, igerik liretimi ve paylasimi saglayan markalarin “sosyal marka”
olarak tanimlanabilecegi ifade edilmistir. Bu ¢alismanin temel amaci “sosyal marka”
olarak adlandirilan markalarin, bu unvam1 almasini saglayan sosyal medya

kullanimlarinin igerik agisindan incelenmesidir.
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ABSTRACT

BUILDING SOCIAL BRANDS ON DIGITAL PLATFORMS:
RESEARCH ON SOCIAL MEDIA USAGE OF BRANDS

Digitalization and evolving internet technologies have resulted in drastic
changes in every aspect of our lives. Especially the emerging concept of social media
and increasing penetration of personal computer usage have impacted on social life,
politics and communication. One of the most notable impacts have been on brands and
how they communicate and the content they use to accomplish that. Some brands have
reacted to the new abilities and roles of social media, while some have seen social
media as a new medium. A brand is named a social brand if it is engages with its target
audiences and produces content that is sharable. The main objective of this research is

to investigate "the content”: the reason those brands are awarded as ““social brands”.
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GIRIS
Teknolojik gelismeler tarihin her doneminde toplumsal yapiyr etkilemis ve

degistirmistir. Degisen toplumsal yap1 yeni buluslar ve teknolojik ilerlemelerin ortaya

cikmasinda etkili olmus; “teknoloji ve toplum etkilesimi” siiregelmistir.

Gilinlimiiz teknolojisinin temelini olusturan Sanayi Devrimi beraberinde getirdigi
yeniliklerle 18. yiizyilda “sanayi toplumu” kavramini ortaya c¢ikarmistir. Sanayi
Devrimi’yle birlikte yalnizca iiretim sistemleri degismemis; ticaretten ulasima,
yerlesim alanlarindan ¢alisma kosullarina bir¢ok sistem de etkilenmistir. Bu etkilesim
oncelikle yasam sekillerinde kendini hissettirmis ve insanlar {iretimin oldugu

merkezlere yonelmis; bdylece sehirlesme oraninda hizli bir artis yasanmustir.

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler ise toplumsal yapiyr kdkten degisime
ugratmis haberlesme bicimleri, bos zaman etkinlikleri, bir araya gelme aligkanliklari
gibi bir¢ok toplumsal davranis bi¢imi yeniden sekillenmistir. Sanayi toplumu, ozellikle
20. ylizyilin sonlarma dogru meydana gelen iletisim teknolojilerindeki gelismelerle
yerini “Bilgi Toplumu”na birakmistir. Dijitallesme kavraminin ortaya ¢ikmasi ve dijital
sistemler, yeni toplumsal yapiya adini veren “bilgi”nin daha hizli yayilmasini
saglamistir. Bilgi toplumunun bireylerine ise bu hizli degisimlere seyirci kalmak yerine

uyum saglamak diismiistiir.

Dijitallesme siireci 20. ylizyilin sonlarina gelindiginde internetin ortaya
cikmasiyla bambaska bir boyuta ge¢mis, hem iletisimin yapis1 hem de aktorlerin rolleri
degismistir. Bu stiregle birlikte geleneksel kitle iletisim araglar1 karsisinda “kitlenin bir
parcast olan bireyler” kullanictya doniismiis ve kendi kitlelerini olusturabilme
yetenegine sahip olmustur. Boylece bireyin hem kitle iletisim araglarina hem de kitleye
kars1 varlign gozlemlenebilir olmustur. Ustelik iletisim, zaman ve mekan smirlamasi

olmadan ger¢eklesmeye baglamistir.

Internet, sosyal medya kavraminin ortaya c¢ikmasiyla daha da énem kazanmus,
etkilesim orani her gecen gilin artmistir. Sosyal medyada duygularini, diisiincelerini ve
tutumlarini rahatlikla paylasan bireyler 6zellikle tiiketicileri olduklart yapilarin dikkatini

cekmistir. Bdylece pazarlamanin hedefinde olan, onun temel konusunu olusturan



“tliketici” artik kapali bir kutu olmaktan ¢ikmaya baglamistir. Diger taraftan tiiketici de
artik pazarlama mesajlarina aninda tepki verebilen, pazarlama iletisiminde atil olmaktan
c¢ikan bir kimlige biiriinmiistiir. Giderek giliclenen, begenmedigi her konuya aninda tepki
veren, aligveris deneyimlerini aktaran, takdirlerini paylasarak bildiren yeni nesil
tiiketici, pazarlama iletisimi siirecine aktif olarak dahil olmustur. Oyle ki; kimi zaman
marka memnuniyetini anlattigi  bir video, milyon liralar harcanan reklam
kampanyalarindan daha etkili sonuglar dogurmustur. Markalar, marka iletisim
stratejilerini  belirlerken yiiz binleri hatta milyonlar1 etkileyebilme ihtimali olan
tiketicilerle daha yakin iligki kurmayr hedeflemis, onlarin yer aldig1 platformlarda var
olmaya ¢alismistir. Ancak markalarin bir kismi, kurallarinin ¢ok agik ve kolay oldugunu
disiindiikler1  dijital platformda basariy1 yakalayamamistir. Platformun temel
yapitaglarini 6ziimseyemeyen markalar, sosyal medyada 6zellikle Facebook, Twitter,
YouTube gibi sosyal aglarda hesap agmanin tiiketiciyle arkadas olmasina, tiiketicinin
kendileri i¢in igerik liretmesine ve tiim pazarlama iletisimi mesajlarini ulagsmasi gereken
yere iletecegine inanmistir. Diger taraftan bazi markalar da sosyal medyanin ruhuna
uygun olarak tipki tiiketicileri gibi birer kullaniciya doniigsmiis, reklam mesajlar1 yerine
tiikketiciyi eglendiren, bilgilendiren, hayatin1 kolaylastiran vb. icerikle kendi degerlerini
bir arada sunmus, hatta tiiketicilerden de kendilerine katilmalarini istemislerdir. S6z
konusu markalar sunduklar1 6zgiin icerik ve seffaf yapilariyla tiiketicilerin gdzdesi

haline gelmis ve bu yolla tiiketicilerden goniillii marka elgileri yaratilmigtir.

Tim bu gelismeler pazarlama iletisimcilerinin arastirmalarina konu olmakla
birlikte, sosyal bilimcilerin de baslica calisma alanlar1 haline gelmistir. Dijital
platformun toplum ve birey iizerinde neleri degistirdigi, ortaya ¢ikan bu yeni toplumsal
yapinin nasil adlandirilacagr gibi birgok soruya cevap bulunmaya calisilmistir. Bazilar
dijitallesmenin olumlu etkilerini savunurken, bazilar1 onu “6zglrliik mottosuyla”

sunulan yeni bir tiiketim platformu olarak kabul etmistir.

Yukarida ifade edilmeye c¢alisildigi gibi bircok sosyal bilimci internet
teknolojisinin toplumsal yapiya ve onun bir parcasi olan bireye etkilerini farkli bakis
acilartyla yorumlamistir. Ancak birbiriyle taban tabana zit olan bu kuramlarin kesistigi

nokta internet teknolojisinin zaman ve mekan siirim1 ortadan kaldirdig1 ve etkilesime



izin verdigi gercegidir. Calismanin hareket noktasi da iletisimsel anlamadaki bu
degisikliktir.  “Internet teknolojisi topluma nitelikli bilgi sagliyor mu?”,
“Sosyallestiriyor mu asosyallige mi sebep oluyor?”, “Iletisimsel eylemi destekleyerek
gercek yapida bir kamusal alan olusturuyor mu?” gibi cevaplanmasi oldukc¢a zor ve her
biri ayr1 bir uzmanlik ve arastirma isteyen sorular ise ¢alismanin temel konusu diginda
yer almaktadir. Calisma internet teknolojisinin bir iirlinii olan sosyal medyanin marka
iletisimi ~ siirecini, enstriimanlarm1  ve  aktorlerini  nasil  etkiledigi  iizerine
yogunlagmaktadir. Cilinkii sosyal medya uygulamalar1 marka iletisimi anlayisini da

etkilemis ve tiiketiciler pazarlama iletisimi siirecine dahil olmustur.

Tiiketiciler fiziksel olarak bir araya geldikleri sosyal g¢evrelerine, markalarla
ilgili olumlu olumsuz diisiincelerini anlatirken, artik bu diislinceye sebep olan olay1 es
zamanl olarak sosyal aglarinda yer alan herkesle paylasabilir hale gelmislerdir. Sosyal
aglarindaki diger kullanicilarin da bu iletileri kendi sosyal aglariyla paylasmalari
durumunda, bir marka icin ehemmiyetsiz, siradan ve bireysel bir miisteri tepkisi bile
yiizlerce hatta binlerce insan icin haber degeri tasiyabilmistir. Dolayisiyla ge¢miste
yalnizca tiiketiciyken dijitallesmeyle {ire-tiiketiciye doniisen kullanicilari doyuma
ulastirmak ge¢mistekinden ¢ok daha 6nemli ve karmasik bir hale gelmistir. Bu da
markalarin sosyal medyada sadece fiziksel anlamda var olmasindan ¢ok daha fazlasina

ithtiya¢ duydugu anlamini tagimaktadir.
Bu noktada tezin kuramsal dayanaklarina doniilecek olursak;

e Mc Luhan’in teknolojik determinizm goriisii ¢ercevesinde yeni iletisim
teknolojileri toplumsal yapiyr doniistiirmiistiir. Donilisen toplumsal yapr da bu
yeni teknolojilere yeni anlamlar yiikleyerek onlarin da doniismesine yol
acmistir. Sosyal medya bunun en somut 6rnegidir. “Global Koy” kavrami ise
herkesin bir¢ok seyden zaman ve mekandan bagimsiz olarak haberdar oldugu,
birgok seyin goz onilinde yasandigina dikkat ¢ekmektedir

e Internet teknoloji sayesinde tiiketiciler kullaniciya doniismiistiir. Artik aktif olan
etkilesim gliciine sahip olan bu kullanicilar, doyuma ulastiklar1 miiddetge
verilen hizmeti ve/veya sunulan iirlinii tercih eder olmustur. Bu durum

Kullanimlar ve Doyumlar Kuramiyla aciklanmaktadir.



e Manuel Castells’in deyimiyle yeni bir toplum yapist belirmistir ve kurami bu
yeni yapiyt “ag toplumu” kavrami ile isimlendirmektedir. Sosyal aglar
sayesinde bu toplumun iiyeleri birbirleriyle etkilesim halindedir. En yakindan
en uzaga ortak ilgi alanlar1 etrafinda fikir alisverisi yapabilmektedirler. Fiziksel
acidan degerlendirildiginde sanal olan bu iletisim, icerik anlaminda gergekle

beslenebilmekte ve onunla es zamanli ilerleyebilmektedir.

Calismanin dayandigi kuramsal yaklasimlarin da isaret ettigi gibi birey ve
toplumsal iligkiler degisime ugramistir. Dolayisiyla tiiketici ve karsisinda yer alan
markalarin iletisim bicimleri de degismistir. Hem tiiketici hem de markalar 24 saat
iletisim kurabilme durumundadir. Bu iletisim ise ¢ogu zaman tiiketici ile markalar
arasinda kalmamakta, sosyal aglar sayesinde toplumun gozii 6nlinde yaganmaktadir. Bu
durum markalar i¢in hem krizlerin siddetini arttirabilmekte hem de firsatlarin sayisini
cogaltabilmektedir. Markalar i¢in bundan maksimum fayda saglamak ise sosyal

medyada “sosyal marka” olmay1 basarmakla dogru orantilidir.

Sosyal medyada markalar, etkilesim, seffaflik, Ozgiinliikk gibi kriterler
dogrultusunda tiiketicileriyle  iletisim  kurarak  “sosyal”  nitelendirmesini
kazanabilmektedirler. Calismanin temel ¢ikis noktasin1 sosyal medyanin, marka ve
tilketici iletisimini degistirmesi olusturmaktadir. Sosyal medyay1 kullanan tiiketicilerin
doyuma ulagmast i¢in, markalarin s6z konusu tiiketicilerin artik “kullanici”ya
dontistiiginii  kabul etmesi gerekmektedir. Dolayisiyla etkilesim giiciine sahip
kullanicilar, markalardan daha farkli davranislar beklemektedirler. Bu ¢alismada da
sosyal medyanin kendi ekosisteminde sosyallesen ve kullanictya doniisen tiiketiciler
karsisinda markalarin nasil bir anlayist belirledigi incelenmektedir. Bu inceleme
yapilirken sosyal medya kullaniminda “sosyal marka” olarak nitelendirilen markalarin

uygulamalari esas alinmaktadir.

Bu amagla caligmanin literatiir bolimiinde Oncelikle dijitallesmeden sosyal
medyaya uzanan gelismeler incelenmis ve sosyal medya uygulamalari agiklanmaya
calisilmistir. Bu gelismelerin toplumsal yapiya etkileri ise Teknolojik Determinizm,
Kullanimlar ve Doyumlar ile A§ Toplumu Yaklasimlar’yla yorumlanmistir. ikinci

boliimde calismaya konu olan marka kavrami tarihsel siiregte irdelenmis, marka



iletisimi, anlayis1 ve uygulamalar1 anlatilmistir. Ugiincii béliimde sosyal medyanin
ortaya ¢ikmasiyla, bu platformda degisen marka anlayisinin gostergesi olan “sosyal
marka” kavrami agiklanmaya calisilmis ve sosyal markalarin sosyal medya
uygulamalarina 6rnek uygulamalar g¢ercevesinde deginilmistir. Calismanin arastirma
boliimiinde ise “sosyal marka” olarak nitelendirilen markalarin bu unvani almasini
saglayan sosyal medya uygulamalarindaki iletisim bigimleri icerik analizi yontemiyle

degerlendirilmis ve etkilesimi nasil sagladiklar1 agiklanmaya caligilmistir.



1. ILETISIM TEKNOLOJILERINDEKI YENILIKLER:
DIJITALLESME VE SOSYAL MEDYA

1.1. iletisim Teknolojilerindeki Gelismelerin Toplumsal Yapiya Etkisi

Teknolojik gelismelerin hemen hepsi kuskusuz yasamda bir seyleri degismistir.
Ancak iletigim alanindaki gelismeler kadar toplumsal yapiy1 etkileyen, sosyal hayati
bicimlendiren ve bireyin diisiince sistemini sekillendiren buluslardan s6z etmek de
zordur. Matbaanin bulunusuyla, yazili eserlerin c¢ogaltilmasi, telgraf ve telefonla
mesafelerin kisalmasi, radyo ile es zamanl olarak genis kitlelere seslenilebilmesi,
sinemayla 6znel gergekligin topluma yansitilmasi, televizyonla 6grenme ve eglence
ihtiyacinin bireylerin evlerinde karsilanmasi belki de bu buluslarin en yalin etkileridir.
Tiim bu buluslarin toplumu nasil sekillendirdigi, kiiltiirii, sosyallesmeyi nasil etkiledigi
lizerine sayisiz aragtirmalar yapilmis “etki” konusunda uzlasi saglanmis ancak bu
etkinin olumlu mu yoksa olumsuz mu oldugu {izerine tartismalar son bulmamustir.
Birgok sosyal bilimci bu sorunsal iizerine yogunlasmisken 1990’larin basinda yeni bir
iletisim teknolojisinden bahsedilmeye baslanmistir. Modern ¢agin insani, onceleri bu
yeni teknolojiyi saskinlikla izlemis daha sonra alt yapi olanaklarimin genislemesi,
yatirnmlarin sonu¢ vermesi ve kullanim maliyetinin ucuzlamasiyla kisisel bilgisayar

kullanimi1 ve beraberinde internet kullanim1 yayginlasmustir.

Internet kullanimi &nceleri is ve egitim diinyasinda kendini gdstermis; kurumlar
web sayfalarin1 ve elektronik haberlesme sistemlerini hazirlamistir. Bu ddnemde
bireysel kullanicilar ise chat odalarinda tanimadiklar1 insanlarla yazigmaya
baslamiglardir. Ilerleyen zamanlarda ICQ (I seek you) ve Windows Messenger ile
bugiinkii sosyal medyanin temelleri atilmig ve yonja gibi arkadashk siteleri kendini

gostermeye baglamistir.

Internet teknolojisindeki degisim 2000’lerin ortalarma dogru hizlanmus,
Facebook, Twitter, Linkedin, YouTube vb. sosyal paylasim sitelerinin de i¢in de yer

aldig1 “sosyal medya” kavrami etkisini gostermeye baglamistir. Artik gazeteler,



televizyonlar, kitaplar, dergiler, kurumlar, sirketler, markalar, isadamlari, 6grenciler, ev
kadinlar1 kisaca ger¢cek hayata dair her ne varsa bu yeni diinyada yerini almaya

basglamistir.

Artik siirlar hi¢ olmadigi kadar ortadan kalkmuis, tinliilere ulasmak kolaylagmais,
asla satin alinamayacak markalarin takipg¢isi olunmus, diinyanin dort bir yanindaki
olaylarla ilgili yorumlar yapilabilmis, siyasilere politika dersleri verilmis ve iilkeler
yonetilmistir. Kisaca sosyal medya ile “etkilesim” zaman ve mekandan bagimsiz olarak

devreye girmistir.

Internet ve beraberindeki sosyal medya akilli telefonlarin devreye girmesiyle
kullanicilarin ceplerine girmis ve “etkilesim” in siddeti daha da artmistir. Boylelikle

birey de toplumsal yap1 da degismistir.
1.2. Teknolojik Belirlenimcilik (Determinizm)

Teknolojik gelismeler, toplumsal unsurlari, kiiltiirel yapiyr ve sosyal davranig
bicimlerini etkilemektedir. Giinliik gazetelerin {iretiminden, hemen her bilginin
elektronik ortamda es zamanl olarak yayilimina kadar kitle iletisim araglarindaki her

degisim giinliik hayatin deneyimsel icerigini degistirmektedir.*

Kuskusuz James Watt’in buhar makinesini bulmasi1 sadece sanayide degil,
sosyo-ekonomik yasamda da doniisiime neden olmustur. Buhar makinesi sanayide
birgok atilim1 beraberinde getirirken, diger yandan yeni siniflarin ortaya ¢ikmasina etki
etmis ve smiflar arasi tartigmalar beraberinde yeni sosyal haklarin ortaya c¢ikmasini
zorunlu kilmistir. Kisaca Onceleri sanayiyi ilgilendiren bir bulus gibi goriinen “buhar
makinesi” Endiistri Devrimi’ne yol agmakla kalmamis, tiim yasami sosyal, ekonomik

toplumsal ve kiiltiirel anlamda etkilemis ve yeni bir ¢cag acilmasini saglamlstlr.2

Teknolojik belirlenimcilik, teknolojinin toplumsal degisimi saglayacagina olan

inanis1 ifade etmektedir. Teknoloji kendi i¢ dinamigi olan ve kendi kendine gelisim

! Nick Stevenson, Medya Kiiltiirleri Sosyal Teori ve Kitle iletisimi, Goze Orhon ve Barig Engin Aksoy
(cev.), Istanbul: Utopya Yayinevi, 2008, s.196.

? Filiz Balta Peltekoglu, “Sosyal Medya Sosyal Degisim”, Tolga Kara ve Ebru Ozgen (Ed.), Sosyal
Medya Akademi i¢inde, Istanbul: Beta Yayncilik, 2012, s.3.



izleyen bir olgudur. Diger bir ifadeyle, bu goriis, “teknolojiyi” dogal, “teknolojik

degismeyi” de dogal siire¢ olarak kabul eden bir goriistiir.

Mutlu’nun, teknolojinin hem 6zerk oldugu hem de toplum iizerinde belirleyici
etkileri oldugu varsayimi seklinde agikladigr “teknolojik belirlenimcilik” kavrami 19.
yiizyilda yasanan teknolojik gelismeler paralelinde ortaya ¢ikmustir.® 19. yiizyilda
trenin kullaniminin yayginlasmasi ve dosenen raylar uygarhi§in sembolii olarak
sunulmustur. 1950’li ve 60’11 yillarda iletisim yapilarinin, teknolojilerinin ve tirtinlerinin
yayginlagmasi yasam bi¢iminde koklii degisimlere sebep olmustur. Erdogan’a gore, bu
geligsmeler diinyay1 1970 ve 1980’lerde kiiresel koy; 1990’1ar ve 2000’lerde ise kiiresel
bir kent yapmustir. 2000’lerde internet teknolojisinin yayginlasmasiyla da “bilgi
toplumu” kavrami ortaya ¢ikmis ve internet teknolojisine sahiplik, bilgili olmakla es

anlamli anilir olmustur.*

Buna karsin sadece teknolojilerin bulundugumuz c¢evreye sekil verdigini
diistinmek, aslinda dar bir bakis agisidir. McLuhan’in en fazla elestirildigi noktalardan
biri ekonomik, politik ve kiiltiirel etkenler gibi pek ¢ok faktdrii géormezden gelerek

teknolojik belirlenimciligi gereginden fazla 6n plana ¢ikarmasidir.

McLuhan, teknolojik gelismelerin, toplumu hem nesnel, hem de sosyo-kiiltiirel
anlamda kusattigint savunmaktadir. McLuhan’a gore teknolojilerin giindelik
hayatimizin icerisinde hizli bir sekilde yer almasi aligkanliklarimizi da degistirmektedir.
Teknolojik temelli toplum yapisimi “Teknolojik Determinizm” (belirlenimeilik)
kuramiyla aciklanmaktadir. Marshall McLuhan bu kuramin arkasinda yatan temel
diisiincenin insanlarin iletisiminin insanlarin varoluslarini sekillendirmesi oldugunu
belirtmektedir. Aslinda McLuhan, teknolojinin baglangigta insanlar tarafindan
sekillendirildigini ancak kisa bir siire sonra teknolojinin insanlar sekillendirdigini ve
insanlarin diislince yapilarint degistirdigini 6ne sirmektedir.” iletisim modelindeki

degisim insan yasamina sekil vermektedir. Marshall McLuhan’a gore bireyler ilk basta

% Erol Mutlu, letisim Sozliigii, Ankara: Ayrag Kitapevi, 2005, 5.278

* irfan Erdogan ve Korkmaz Alemdar, Oteki Kuram: Kitle iletisim Kuram ve Arastirmalarinmn
Tarihsel ve Elestirel Bir Degerlendirmesi, 2. Basim, Ankara: Erk Yayinlari, 2010, s.142.

> Mesude Canan Oztirk (Ed.), Dijital iletisim ve Yeni Medya, Eskischir: Anadolu Universitesi
yayinlari, 2013, s.3.



aletlerine sekil vermektedir; daha sonralarinda ise aletler bireylere sekil vermeye
baslamaktadir. daha sonralarinda ise aletler bireylere sekil vermeye baslamaktadir.
McLuhan’in “ara¢ mesajdir” tespitiyle ifade ettigi aslinda teknolojik determinizmin
(belirlenimciligin) temelini olugturmaktadir. Teknolojik determinizm igerik yerine araca

bakilmasini tavsiye etmektedir.

Yeni iletisim teknolojilerinin toplumsal etkilerini inceleyen c¢alismalar farkli
bakis acilarina sahiptir. Bu ¢aligmalarin bir kism1 teknolojinin toplumsal hayata etkisi
tizerinde dururken, diger bir kismi1 da karar alma mekanizmalar1 ve teknoloji iliskisini
incelemektedir. Ornegin Evereth M. Rogers’in “Icatlarin Yayilma Teorisi” ilk grupta

yer alirken, “Teknolojinin Toplumsal Sekillendirmesi” ikinci grubun yal<1a§,1m1d1r.6

Toplumsal yap1 ve icatlarin kullanim etkilerine yonelik ¢aligmalarin temelinde
McLuhan’in yeni medya ve degisimi anlatan goriislerinin oldugunu sdylemek
miimkiindiir. McLuhan yeni iletisim teknolojileriyle diinyanin “kiiresel bir kdye”
dontistiigiinti sdylerken kuskusuz zaman ve mekan gibi kavramlarin ortadan kalkmasini
saglayan teknik sonuglar1 kastetmemisti. Onun tezinde, zaman ve mekan gibi
kavramlardan soyutlanmis insanlarin olusturdugu kiiresel bir kiiltiir ve kiiresel yasam

bicimine de vurgu yapilmistir.
1.3. internet, Dijitallesme ve Bilgi Cag

Gilinlimiiz teknolojisinin temelleri, tarimin 18. yilizyilda alet ve makine giiciiyle
yapilmaya baslamasina kadar dayanmaktadir. Bu donemde, merkezinde teknoloji ve
diisiincenin yer aldig1 bir sosyal orgiitlenme olan Sanayi Toplumu’nun temeli atilmais,

bu siiregte gerceklestirilen buluslar glinlimiiziin teknolojilerine yon vermistir.

Sanayi Devrimi’yle meydana gelen gelismeler, toplumlarin yasam sekillerini
dogrudan etkilemis, kdylerde ya da kirsal kesimlerde yasayan insanlar belli merkezlere
go¢ etmek zorunda kalmistir. Bu kitlesel hareketler sonucunda sehirlerde yasayan insan

sayist hizli bir sekilde artmis, yeni sorunlar ortaya ¢ikmis ve bu sorunlar1 ortadan

® Ece Baban, “McLuhan ve Baudrillard’in Penceresinden Sosyal Medyamn Etkisi: ifadenin Esareti,
Gozetlenen Toplum ve Kayip Kimlik Sendromu”, Tolga Kara ve Ebru Ozgen (Ed.), Sosyal Medya
Akademi iginde, Istanbul: Beta Yaymecilik, 2012, 5.57.



kaldirmak icin de yeni ¢aligmalar baslamistir. Toplumsal boyutta yasanan degisimler
iretim sistemini etkileyerek seri liretimden Kkitlesel iiretime gecise neden olmus ve
teknolojide kitle kavrami onem kazanmaya baslamistir. Sanayi Devrimi, Sanayi
Toplumu’nu olusturmus ve Sanayi Toplumu da kendi igerisindeki degisimin sonuna
gelerek yerini 20. ylizyilin son ¢eyreginde Bilgi Toplumu’na birakmaya baslamistir.
Burada adi gecen “bilgi” kavraminin niteligi gorece olmakla birlikte, kitle iletisim
araclarindan yayilan her mesaj “bilgi” olarak kabul gérmiistiir. Teknolojideki gelismeler
“bilgi”nin yayillmasmi kolaylastirmistir. Tiim bunlar “yeni”’ye daha g¢abuk uyum

saglayan, ¢ok kiiltiirlii kitleleri meydana getirmistir.

Kitle iletisim teknolojileri lizerine sayisiz aragtirma ve tartigmalar devam
ederken, Amerikan Savunma Bakanligi tarafindan baslatilan projenin, “bilgi ¢agi ni
(Information Age) baslatacak olmasi teknoloji ve toplumsal yap1 etkilesiminin en etkili

orneklerinden olmustur.

Ozellikle II. Diinya Savasi dénemi ve sonrasinda iletisim araclarindan fazlasiyla
faydalanan Amerikan Savunma Bakanlig1 olasi bir savas durumunda i¢ iletisimlerinin
kesintiye ugramamasi i¢in arastirmalarini hizlandirmistir. II. Diinya Savasi doneminde
bir diistince kurulusu olan RAND’da (Research and Development) gorev yapan Paul
Baran’m 6nerdigi iletisim modeli, Amerikan Ileri Arastirma Projeleri Birimi ARPA
(Advanced Research Projects Authority) tarafindan hayata gegirilmistir. 1960’larda 15
bilgisayarin birbirine bir ag lizerinden baglanmasi temeline dayanan projeye “Arpanet”

ad1 verilmistir.’

Merkezi denetimden uzak devamli ve kesintisiz bir iletisim ag1 olusturmayi
hedefleyen proje, ag icerisindeki bilgisayarlara yenilerinin eklenmesiyle farkli bir boyut
kazanmustir. Kullamim alanlar1 genisleyen, kullanici sayisi artan proje, Iletim Kontrol
Protokolii’niin (TCP/IP — Transmission Control Protocol/Internet Protocol)
imzalanmastyla farkli 6zelliklerdeki bilgisayarlarin ve aglarin birbiriyle saglikli iletisim

kurabilecekleri bir sistem haline gelmistir.

" Johnny A. Ryan, History of The Internet and The Digital Future, Londra: Rreaktion Books, 2010.
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Bir yandan internet teknolojisi gelisirken diger yandan da mikroelektronik
teknolojisi lizerindeki ¢alismalar sayesinde 1940’larda bir oda biiyiikligiinde ve 30 ton
agirhiginda olan bilgisayarlarin ebatlar1 kiicilmiistiir. Mikroelektronik alanindaki
gelismeler sadece biiylik verilerin kiiglik cihazlarda saklanmasina olanak saglamamis
ayni zamanda bilgisayar kullanimin yayginlasmasini saglayarak kii¢iik ekranlarin biiyiik

diinyaya agilan bir pencereye donlismesinde de rol oynamlstlr.8

Bilgisayar kullaniminin yayginlagsmas1 ve internet teknolojisinde hizh
gelismeler, 1990’11 yillara gelindiginde bireysel internet kullaniminin artisina etki
etmistir. Bunda internetin en iyi bilinen uygulamasi www (World Wide Web)’in etkisi
biiyiiktiir. 1992 yilinda Isvigreli yazilim miihendisi tarafindan gelistirilen World Wide
Web internet sitelerinin igeriklerini bilgiye gore diizenleyen ve kullanicilarina istedikleri
bilgiyi kolaylikla bulabilmelerini saglayan bir arama sistemidir.’ Oyle ki birgok kurum
ve kurulus kendi web sayfalarini hazirlarken, bireyler de farkli temalarda olusturulmus
konusma odalarinda hi¢ tanimadiklar1 insanlarla yazismaya baslamislardir. Bu kadari
bile dénem i¢in oldukca yenilik¢i hatta biiyiileyici goriiniirken, gelismeler ardi ardina
gelmistir. World Wide Web sisteminde web siteleri bagli olduklart alanlara gore

asagidaki sekilde kategorize edilmektedir:™

e .com: Ticari Kurum (Commercial Institution)
e .co : Ticari Kurum, Organizasyon vb. (Commercial Company, Corporation,

etc.)

.ac : Akademik Kurum (Academic Instittution)

.edu : Egitim Kurumlari (Educational Institution)

.org : Kar Amaci Gilitmeyen Kurumlar (Non-profit Making Institution)

Internet teknolojisindeki gelismelerle hizmet bedelleri ucuzlamis, diziistii

bilgisayarlarin artmasiyla kullanim daha da yayginlasmis ve sosyal aglarin da devreye

8 Oztiirk (Ed.), s.4.

% Manuel Castells, Enformasyon Cagi: Ekonomi, Toplum ve Kiiltiir- A§ Toplumunun Yiikselisi (Cilt
1), Ebru Kilig (gev.), Istanbul: istanbul Bilgi Universitesi Yayinlar1, 2005, s.64-65.

1% Stephen Todd, “A Guide to the Internet and World Wide Web”, Structural Survey, Cilt:17, Say::1,
1999, 5.37.
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girmesiyle bireylerden, kurumlara, {inliilerden, devletlere her birey ve kurum bu yeni

diinyanin birer parcasi haline gelmistir.

Internet teknolojisi beraberinde aktif izleyici, dinleyici, kullanic1 vb.
kavramlarin1 da getirmistir. Buna gore artik izleyiciler, dinleyiciler, okurlar, misteriler
ve de vatandaglar degisime ugramistir. Artik etkilesimli, katilimci, yorum yapan,
begendigini yiiksek sesle paylasan, begenmedigini acikc¢a ilan eden bireyler ortaya
ctkmistir. Unliiler ulasilabilir olmus, siyasilerle siyaset konusulmus, banka isleri
bilgisayardan yapilir olmus, aligveris merkezleri ekrana tasinmustir. Ozellikle mobil
telefonlardan internet kullanimin yayginlasmasiyla 24 saat ¢evirim igi yasayan bireyler

ortaya ¢ikmuistir.

Internet ve beraberinde getirdigi yenilikler kiiresel anlamda yasam bigimlerini

Oyle derin etkilemistir ki i¢inde bulunulan ¢ag “dijital ¢cag” olarak anilmaya baslamistir.

19. yiizyilda Matematik¢i Gootfried Wilhelm tarafindan temelleri atilan ve
bilgisayar dili olarak tanimlayabilecegimiz dijital kavrami, bugiin bir ¢aga adin1 verecek
noktaya ulagsmistir. Kisaca Wilhelm’in 0 ve 1 degerlerinden olusan aritmetik sistemi
kesfetmesiyle baslayan seriivenin, bilgisayar ve internet teknolojisindeki geligsmelerle

birlesince sosyolojik bir anlama da kavustugunu sdylemek yerinde bir tespit olacaktir.

Tiirkiye’nin fiziksel olarak ilk internet baglantisi, Tirkiye Bilimsel ve
Teknolojik Arastirma Kurumu (TUBITAK) ile Orta Dogu Teknik Universitesi’nin
(ODTU) ortak calismalart sonucunda 23 Ekim 1992°de Hollanda’nin NIKHEF
Arastirma Merkezi (National Institute for Nuclear and High Energy Physics) ile ODTU
arasinda X.25 kullanilarak yapilmistir. 12 Nisan 1993 tarihinde TUBITAK-ODTU (TR-
NET) isbirligi ile DPT projesi kapsaminda global internet agina baglanmistir. Daha
sonra 1994 yilinda Ege Universitesi, 1995’te Bilkent ve Bogazi¢i Universiteleri,

1996°da da istanbul Teknik Universitesi ilk baglantilarini gergeklestirmistir.™

Castells’in deyimiyle internet, “bilgisayar bilimcilerin kafasinda 60’larda

baslamis, 70’ler ve sonrast boyunca bilim adamlar1 arasindaki genisleyen ve

11 Ece inan, Halkla iliskilerde Medya Yénetimi, Istanbul: Referans Yaymevi, 2009, s.157.
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zenginlesen aglar ile hayat bulmus ancak insanlarin biiyilkk ¢ogunlugu icin ancak

1995°te baslatyabilmistir.”12

1.3.1. Bilgi Toplumu

Bilgi toplumu en yalin anlatimla, bilginin iiretimi, depolanmasi ve dagitiminin
toplumda en 6nemli faaliyetler olarak gorildiigli toplum tiiriidiir. Bilgi toplumunda
gayri safi milli hasilanin yarisindan fazlasi “bilgi sektoriine” aittir ve tiretimin temel
kaynaginda “bilgi etkinligi” bulunmaktadir. Ayrica toplumsal ve kiiltiirel siirecler de
yeni teknolojilere ve enformasyona siki sikiya baglidir.*® Bilginin en énemli toplumsal
triinlerden biri oldugu bilgi toplumunun ozelliklerini dort baglikta siralamak

. v 1. 14
miumkindiir.

e Ekonomik Yapidaki Déniisiim: Bilgi toplumundaki en  biyik
Ozellik mal {retiminden hizmet {retimine dogru bir kaymanin
goriilmesidir.  Hizmet  sektorlinlin = tim  ekonomilerde her zaman
mevcut olmasina karsin, sanayi toplumunda hizmetlerin niteligi daha yerel ve
mal {iretimine yardimci konumdadir. Sanayi sonrasi toplumda ise egitim,
saglik, sosyal hizmetler gibi insani hizmetler ve bilgisayar, sistem
analizi, bilimsel AR-GE (Arastirma Gelistirme) gibi mesleki hizmetler yogunluk

kazanmaktadir.

e Yiikselen Yeni Smiflar: Yeni toplum yapisinda, yalnizca insanlarin ¢alistiklari
yer degil ayn1 zamanda yaptiklar: isin tiirii de degismistir. Sanayi toplumunda
calisanlar icinde en kalabalik toplulugu olustura yar1 vasifh isciler, bilgi
toplumunda yerini “bilgi is¢isi” diye adlandirilan bilim adamlari, 6gretmenler,
miithendisler, teknisyenlere vb. birakmistir. Dolayisiyla toplumda giiclin yapist

da degismistir.

e Bilginin Artan Rolii: Sanayi toplumunda mallarin iiretimi, makine ve insanlarin

koordinasyonuna dayanmaktaydi. Yeni toplumun Orgiitlenmesi ise bilgi

12 Castells, 5.17.

3 Oztiirk (Ed.), s.28.

% Bahadir Akin, “2000 Yilina Dogru Bilgi Toplumu Uzerine Genel Bir Degerlendirme ve Bilgi
Ekonomisinin Ozellikleri”, Verimlilik Dergisi, Ankara: MPM Yayinlar1, 1999/1, 5.56.
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etrafinda gerceklesmektedir. Tarim toplumunda toprak ve isgilicii, sanayi
toplumunda sermaye merkezi bir 6neme sahip iken bilgi toplumunda bilgi
stratejik bir kaynaktir. Bilgi ¢aginda bir toplum bilgiyi liretir hale gelmezse,
tirettigi mal ve hizmetler kisa siirede gecerliligini yitirme riskiyle kars1 karsiya

olacaktir.

e Bilisim Teknolojisi: Bilisim teknolojilerinin ortaya ¢ikip gelismesi, toplumda
bu teknolojileri kullanacak daha yetenekli ve uzman isgiicliine gereksinim
dogurmustur. Zaten bilgi toplumu kavrami da yeni teknolojilerin sebep oldugu
iktisadi ve sosyal degisimler anlamina gelmektedir. Boylesi bir gereksinimin

ortaya ¢ikardig ve toplum yasamina soktugu yeni medya internettir. ™
1.4. internet Kavram

Internet, giiniimiizde yalnizca bir iletisim aracit degil, kullanicilarin bilgiye
ulastig1, haberlestigi, sosyallestigi bir ortam olma 6zelligi de tasimaktadir. Federal Ag

fletisimi Konseyi’ne (Federal Networking Council) gore internet;™

e Her alanin tek bir adresi olmas1 mantigiyla kiiresel bir adres sistemiyle birbirine
baglanmaktadir;

e iletim Kontrol Protokolii (TCP) ile Internet Protokolii (IP) ve bunlarin sonraki
uzantilarini kullanarak iletisimi desteklemektedir;

e Hem kamusal hem de 6zel iletisime olanak tanimaktadir.

Yukaridaki tanimdan da anlagilabilece§i gibi internet, bireysel uygulamalara
olanak  saglayan, kullanicilara kendi  gereksinimleri dogrultusunda igerik
olusturmalarina izin veren, zaman ve mekan sinirlamalarini ortadan kaldiran,

etkilesimli bir teknoloji olarak varligini stirdiirmektedir.

Iletisim arastirmacilar1 Perry ve Taylor interneti, bir sosyal sistemin iiyeleri

arasinda, zamanla ve belli kanallar araciligiyla inovasyon siirecinin gerceklestirilmesi

5 Oztiirk (Ed.), s.28.
18 Federal Networking Council, “FNC Resolution: Definition of Internet”, 1995, http://www.itrd.gov ,
(Erigim Tarihi: 12 Ekim 2012)
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olarak tanimlamaktadir.'” Stevenson ise interneti, “web sayfalari, e-posta, etkilesimli
iletisim bi¢imleri ve ekonomik faaliyetteki gelismeyi destekleyen bilgisayar temelli

etkilesimli aglardan olusan diinya ¢apinda bir sistem” olarak ac,‘lklamaktadlr.18

Sener ise bilgisayar aglarmin birbirlerine baglanmasina dayanan, “aglarin ag1”
olarak tasvir edilen internetin, teknolojik potansiyeli sayesinde “erisimi olan herkesin
kendini farkli araclarla (e-posta, sohbet programlari, forumlar, internet sitesi vb.)
Ozgiirce ifade edebilecegi; kisiden kisiye, kisiden gruba, gruptan gruba, gruptan kisiye
dogru her yonde iletisim saglayan, bilginin es zamanli olarak kiiresel paylasimina
olanak veren, 6zel ¢ikar gruplarinca kontrol edilemeyen bir ortam olarak sunuldugunu

sdylemektedir.™

Internet, teknolojisi geregi, bilgi caginin (Information Age) geleneksel Kitle
iletisim araglarinin yani televizyonun, gazetenin, radyonun sunduklarinin yani sira
haberlesme araglarinin fonksiyonlarini da barindirdig1 yapisiyla bir iletisim kompleksi
niteligi tasimaktadir. Ote yandan internet, kullanicilarina tek bir tusla dev bir kiitiiphane,
say1s1z eglence arac1 ve fikirlerin rahatca sdylenebilecegi ortamlar sunan bir demokrasi

platformu olma 6zelligi de tagimaktadir.?°

Internetin yapis1 ve oOzellikle toplumsal etkileri agisindan farkli yaklagimlar,
farkli tanimlar ortaya ¢iksa da, 1990’11 yillarla birlikte internetin toplum yasamina
girmesiyle medya diinyas: agisindan higbir seyin eskisi gibi olmayacagi agiktir. Internet
medya i¢in adeta bir doniim noktas1 olmus ve internet dncesindeki kitle iletisim araclari
“geleneksel” olarak anilmaya baglanmistir. Burada kitle iletisim araglar1 arasindaki

geleneksel ve yeni farkinin “etkilesim diizeyi” ile ilintili oldugunu sdylemek

' Danielle Perry, Maureen Taylor, “Diffusion of Traditional and New Media Tactics in Crisis
Communication”, Public Relations Review, Cilt: 31, Say1: 2, 2005, s.209.

18 Stevenson, $.363.

Y Giilim Sener, “internet ve Demokrasi Iliskisine Dair Elestirel Bir Yaklasim”, Siyasal iletisim,
http://www.siyasaliletisim.org/pdf/internetvedemokrasi.pdf (Erisim Tarihi: 12 Kasim 2011)

% Nahit Erdem Koker, “Yeni Iletisim Teknolojileri ve Pazarlama”, Z. Beril Akinci Vural (Ed.), Digital
Platform ve iletisim icinde, izmir: Ege Universitesi Yaymlari, 2006, s.77.
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miimkiindiir. Internet okuyucu, dinleyici ve izleyicileri kullaniciya déniistiirmiis ve

zaman ve mekandan bagimsiz yapisiyla da bu etkilesimi siirekli kilmustir. 2

McLuhan’mn 1967 yilinda dile getirdigi “Global K&y” bugiin internet ve web
sayesinde ruh bulmaktadir. McLuhan, “Global elektronik agi bizim sinir sistemimizin
bir uzantisi olarak goriir. Sinir sistemi biitiin deneyimlerimizin birlestirilmis bir halidir
ve global network de buna benzer. Ayrica internet ve Web’in ¢alisma sistemi beynimize
¢ok benzemektedir”.?? interneti geleneksel iletisim araglarindan ayiran en Onemli
ozellik, iletisim siirecinde etkilesimin giiclii bir bi¢imde ortaya ¢ikmasidir. “Geleneksel
iletigsim ortaminda iletisimde bulunan bireylerin alict1 konumunda bulunmasi ve iletisim

surecine miidahalesinin smirli olmasma karsilik, internet iizerinden etkilesimde

kullanicinin iletisim surecindeki egemenligi daha belirgin olmaktadir.?
1.5. Internet Teknolojisindeki Gelismeler ve Sosyal Medyanin Dogusu

Askeri bir proje olarak baslayan ve sonra {iniversitelerin miihendislik
boliimlerinde kullanim1 devam eden internetin, o yillarda kisith kullaniciya sahip olmasi
kuskusuz rastlanti degildir. Teknolojik alt yap1 eksikligi onun kullanim alanlarim
sinirlamig; Ozellikle bireysel kullanim, siirekli erisim ve etkilesim gibi 6zelliklerin
devreye girmesini etkilemistir. Giinlimiizde internet teknolojisinin “6zgiirliiklere agilan
bir anahtar gibi mi, yoksa esaretin bir zinciri gibi” mi islev gordiigi tartisilmaktadir. Bu
tartigmalar1 verimli bir bicimde analiz etmek, internet teknolojisinin ulastig1 son noktay1
anlayabilmek ve sosyal medyanin toplumsal, ekonomik, siyasal, psikolojik vb. etkilerini
analiz edebilmek icin, Oncelikle internetin hangi asamalardan gegerek buglinkii

uygulama alanina ulastigin1 anlamak gerekmektedir.

Internetin bireysel kullammimin yayginlasmaya basladigi yillar diisiiniilecek

olursa, oOncelikle bilgisayar sahipliginin belirli bir gelir grubuna ait oldugu

2 “Iletisim Teknolojilerinin Gelisimi”, Ankara Universitesi Acik Ders,

http://acikders.ankara.edu.tr/pluginfile.php/446/mod_resource/content/1/%C4%B0leti%C5%9Fim%20Te
knolojilerinin%20Geli%C5%9Fimi%2011%20PDF%20belgesi%20.pdf (Erigsim Tarihi: 15 Kasim 2012)

2 Derya Altay, “Kiiresel Koyun Medyatik Mimar1 Marshall McLuhan”, Nurdogan Rigel vd. (Ed.),
Kadife Karanlik: 21. Yiizy1l iletisim Cagim Aydinlatan Kuramecilar icinde, istanbul: Su yaymlari,
2003, 5.6-12.

2 Nilufer Timisi; Yeni lletisim Teknolojileri ve Demokrasi, Ankara: Dost Kitabevi Yaymlari, 2003,
5.132.
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animsanacaktir. Ayrica yine o donemde hem bilgisayar hem de internet baglantisina
sahip bir kimsenin, 14.4. kbps (Kilobit per Second) erisim hiziyla, giinimiizdeki sosyal
medya uygulamalarmmi kullanma sansina sahip olamayacagimi sdylemek zor
olmayacaktir. BBS’lerin (Bullettin Board System) devreye girmesiyle yukarida da
deginildigi gibi o donemde iiniversitelerin miithendislik boliimlerine, ortak ilgi alanlar
olan kullanicilarin olusturdugu simirli topluklar1 giiniimiizdeki forumlarin temelini
olusturmus, sosyal medyanin belki de ilk onemli adimi atilmistir. Ancak kullanici
profilinin belirginligi ve sayisinin azligi, erisim giicliigli ve erisimin pahaliligiyla
birlesince, gercek kimliklerle yer alinan ve hayati etkilemeyecek kadar az siklikta “bir

araya gelme” durumu yaratiyordu.”*

1990’larin ortalarmma dogru bilgisayar fiyatlarinin yavas yavas ucuzlamaya
baslamas1 ve eskisine gore daha hizli 56K modemlerin piyasada yayginlagmasi
baslamasi, bireysel internet kullanimini arttirmistir. 90’larin sonuna gelindiginde geliri
iyi olan bir aile i¢in internet artik evin bir parcasi haline gelmistir. Gelir durumu
bireysel internet erisimine elvermeyenler de o dénemde bu teknolojiden mahrum
kalmamus, diinyada internet erisimi olan kamuya agik mekanlar yaratilirken, Tiirkiye’de
de internet kafeler ardi ardina agilmaya baglamistir. Bu donemde yine teknolojiyle
dogru orantili olarak internet kullaniminin sosyal hayat1 etkileyecek, onu degistirecek

boyuta ulasmadigini sdylemek yerinde olacaktir.

O yillarda internetteki en biiyiik yenilik ise BBS teknolojisinin yerini IRC’ye
(Internet Relay Chat) birakmasi olmustur. IRC’nin en 6nemli 6zelligi belirli sunucular
tizerindeki konusma (chat) odalarinda kullanicilarin es zamanli olarak iletisim
kurmasini saglamasi yani “anindalik” 6zelligini internet iletisimine kazandirmasiydi.
Internet teknolojisinde bir devrim olarak nitelendirilebilecek bu yeniligin bir diger

0zelligi de dosya paylasimina olanak sagliyor olma51yd1.25

Yine bu yillarda “kullanici web sayfalarimin devreye girmesi” Onemli bir
yeniliktir. Yahoo, Geocities, Lycos gibi firmalar kullanicilara kendi web sitelerini insa

edebilecekleri teknolojik alt yapiyr sunarak, amatdr web sayfalarinin olugmasina destek

2 Daghan Irak ve Onur Yazicioglu, Tiirkiye ve Sosyal Medya, Istanbul: Okyanus Yaynlar1, 2012, s.8-9.
2 Irak ve Yazicioglu, s.9-10
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vermiglerdir. Ancak bahsi gecen donemde, sosyal medya olgusu var olmadigindan bu
sitelerin popiiler olmasi, takip edilmesi vs. miimkiin olmamstir. Ornegin Tiirkiye’de
1990’larin sonunda popiiler olan “eksi sozliik™ gibi siteler popiilerliklerini gercek hayata
tasiyabilmelerine borcludur. Burada konusulan konular veya espriler internet
kullanicilart araciligiyla, internet kullanmayanlara da aktarilmis ve bu sekilde sitenin

varligindan genis kitleler haberdar olabilmistir.

2000’lere gelindiginde telefon hattin1 kullanim dig1 birakmadan, telefon hatti
lizerinden erigim saglayan Bakisimsiz Sayisal Abone Hatt1 (ADSL - Asymmetric Digital
Subscriber Line) teknolojisi internet tarihinde bir bagka déniim noktasi olmustur. ADSL

sayesinde,

e Dial-up baglantilarin hiz artmas,

e Saniye bazli licretlendirme, aylik abonelige donmiis ve fiyat ucuzlamais,

e Internet baglantisi sirasinda, sabit telefonun mesgul olmas: dolaysiyla kullanim
dis1 olmasi sorunu ortadan kalkmas,

e Evden 24 saat baglant1 imkan1 saglanmistir.

Bu donemde bilgisayar ve internet baglant1 fiyatlarinda bir diislis s6z konusu
olmakla birlikte hala herkesin ulasabilecegi rakamlara gerilememistir. Yine bu yillarda
Mirabilis adli sirkete ait ICQ chat yaziliminin devreye girmesiyle ise internet farkli bir
sosyal boyut kazanma yolunda 6nemli bir adim daha atmistir. Telefon numarasina
benzer sabit bir kullanict numarasi ile ¢evirim i¢i olunan ICQ, numaralarini bildiginiz
kisilerle iletisim kurmayr miimkiin kilmigtir. Bu donem sanal kimliklerin ortaya ¢ikmasi
acisindan ve sanal topluluklarin olusmasi agisindan da 6nemli bir doniim noktasi
olmustur. Ancak ICQ getirdigi yenilikle giiniimiizdeki sosyal medya ve sosyal ag

kavramlar1 i¢in 6nemli bir adim kabul edilse de yine de “bos zaman etkinligi” olmaktan

kurtulamamis ve sosyal hayata tam anlamiyla dahil olamamustir.

Kullanicilarin web tizerindeki etkinligini etkileyen bir diger 6nemi gelisme ise
Zengin Metin Isareti (HTML - Hyper Text Markup Language) editérleri olmustur. Son
kullaniciya hitap eden Microsoft Frontpage ve Macromedia Dreamweaver gibi editorler,

kullanicilarin kendi web sitesini olusturarak kendi medyasini yaratmalarinda 6nemli rol
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oynamigtir. HTML kodlama teknolojisinin gelismesi, forumlar, Rapidshare gibi dosya

paylasim siteleri, mp3, video paylasim sitelerini de beraberinde getirmistir.26

1998 yilinda kurulan Google, ise arama motoru kavramini tamamen degistirerek
yeni bir doniim noktast olmustur. Kuruldugu yillarda 6nemli arama motorlarindan olan
Altavista, Web Crawler gibi sitelerin bugiin adin1 ¢ok az insanin hatirladigi apagik
ortadir. 2000’lerin ortalarina gelindiginde 6zellikle Avrupa’da zirvede yer alan Google,
diger siteler i¢cin de referans haline gelmistir. Google’da var olmamak bir sirket icin
internette var olmamak anlamina gelir olmustu ve popiilerligin sihirli anahtar1 da Arama

Motoru Optimizasyonu (SEO — Search Enginee Optimization) halini almustir. %’

“Sosyal medya” kavraminin ortaya ¢ikmasini saglayan en onemli gelisme ise
Web 2.0 teknolojisinin hayat bulmasi olmustur. Interaktivitenin tam anlamiyla var
olmasini saglayan ve kullanicinin igerik olusturmasina izin veren bu bulus, ilk olarak
YouTube’un ortaya ¢ikisiyla kendini gostermistir. Ik defa, kullanicin yiikledigi igerikle
olusan, etkilesimli bir site ortaya ¢ikmis ve internete bambagska bir boyut getirmistir.
Artik her isteyen senaryosunu kendi yazdigi, kendi oynadigi, kendi ¢ektigi goriintiileri
paylasabilecek, sdylemek istediklerini genis kitlelere anlatabilecektir. Web 2.0’n bir
baska kavrami, “bloglar’” da uygulamaya kazandirmistir. ilk zamanlari web siteleri
mantigiyla acilan bloglar, daha estetik goriiniimleri, belirli temalar ile profesyonel web
sitelerine daha yakin goriinlime sahiptiler. Sanal veya gergek kimliklerle acilan
bloglarin bir diger énemli 6zelligi ise ¢ogunlukla gercek igerige sahip olmalaridir.
Ancak gercek kimliklerin sanal diinyayla tamamen bulusmasi Facebook’un ortaya

cikisiyla gerg:eklesmistir.28

Mark Zuckberg adinda bir Harvard grencisinin “sanal okul yillig1” mantigiyla
yarattig1 Facebook, tipki internet gibi amacinin ¢ok ilerisinde bir projeye doniligmiistiir.
Ancak fikrin oldukc¢a yenilik¢i ve gliclii olmasi1 onu bir anda popiilerlige kavusturmus
ve tim diinyada kullanima agmistir. Facebook, iletisim kurma, igerik olusturma,

paylasma, eski arkadaslari bulma, kimin ne yaptigindan haberdar olma vb. pek cok

% Irak ve Yazicioglu, s.13-14.
2T Trak ve Yazicioglu, s.14-15.
% Irak ve Yazicioglu, s.16.
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fonksiyonu biinyesinde barindirtyordu. Facebook o kadar giiglii bir platform haline
gelmistir ki, sadece bireysel kullanimda degil, kurumsal kullannomda da kendini
gostermeye baslamistir. Facebook’ta hemen her sey konusulabilmekte ve
paylasilabilmekte; haberlerden {iriinlere, markalardan sanatcilara herkes, her sey

Facebook’ta icerige doniisebilmektedir.?

Mobil telefonlarin internet baglantisiyla bulusmasina ragmen Facebook’un
yapisal oOzellikleri ve Ozellikle goriintii agirlikli igerigi nedeniyle donemin cep
telefonlarindan agilmasi zor olmustur. Bu nokta Facebook’un komplike yapisindan
kaynaklanan ac¢ig1 hedef alan Twitter sosyal medya’da yerini almigtir. SOylemek
istedigini 140 karakterde ifade etme mantigina dayanan Twitter, getirdigi kullanim
kolaylig1 ve soylenmek isteneni herkese sunabilme 6zelligiyle neredeyse Facebook’la
yarisacak kullanici sayilarina ulagmistir. Sosyal hayatla sanal diinya arasinda es zamanh
bir bag kuran Twitter sayesinde, kullanicilar her seyden haberdar olabiliyor, haberdar
etmek istediklerini de bilgilendirebiliyordu. Oyle ki herhangi bir olay, olay yerinde
bulunan bir kullanict araciligi ile, haber daha higbir basin yayin organinda yer almadan
Twitter sayesinde kitlelere duyurulabilir olmustur. Hatta kimi zaman yillarin yaymn

organlariin haberlerine kaynak gosterilebiliyor olmustur.

Teknolojik gelismeler ve alt yap1 ¢alismalar1 sayesinde internet kolay ulasilabilir
bir mecra haline gelmis ve bu sayede ortaya c¢ikan sosyal paylasim aglar ve
uygulamalar da internet ortaminda ger¢ek hayatla es zamanli var olmaya olanak
saglamistir. YouTube, Facebook, Twitter gibi sosyal paylasim siteleri, bloglar bugiin
tizerine konustugumuz “sosyal medya” olgusunu ortaya c¢ikarmis ve yasa, egitim
seviyesine, gelir durumuna bakilmaksizin kdyden kente hemen hemen her birey sosyal

medyanin bir pargasi haline gelmistir.
1.6. Sosyal Medyanin Temeli: Yeni Medya

1990’larin basinda “world wide web”in kullanilmaya baslanmasi medyada
meydana gelecek yeniliklerin habercisi olmustur. Oyle ki bu gelisme dnceleri medyanin

“geleneksel” ve “yeni medya” olarak ikiye ayrilmasina daha sonralar1 da neredeyse tiim

? Irak ve Yazicioglu, s.17.
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geleneksel medyanin internette de var olmasina neden olmustur. Gazeteler, dergiler,
televizyon ve radyo kanallar1 geleneksel medya olarak tanimlanirken, CD-Rom,
HTML, akan ortam, sayisal video diizenleme, ag uygulamalari, DVD gibi ortamlara

yeni medya olarak ifade edilmistir.*°

Ancak, bugilin karst karsiya oldugumuz sosyal medyayr yukaridaki gibi
siniflandirmak olduk¢a indirgemeci bir yaklasim olacaktir. Sosyal medya, etkilesim ve
paylasimin yiiksek oldugu, sadece fiziksel degil, sosyolojik, psikolojik ve ekonomik
sinirlarin da degisim gosterdigi, hem yerel hem kiiresel kiiltiiriin es zamanli var oldugu,
bambagka bir sosyolojik yap1 olarak varligini siirdiirmektedir. Farkli uygulamalarin her
biri ayr1 bir arastirma konusu olarak kullanilmakta, her gecen giin “bir fazlas1 olamaz

artik” diisiincesi yikilmaktadir

Yeni medya, aktif kullanicilarin konumlarina bakilmaksizin, baskalar: tarafindan
ulagilabilir/tiiketilebilir nitelikte olan dijital iletisim ve bilgi kanallarin1 ifade
etmektedir.® Sosyal aglar, sosyal paylasim siteleri, dosya paylagim programlar1 vb.
uygulamalarin ortaya c¢ikmasiyla kavram “sosyal medya” olarak kullanilmaya

baslamistir.

Yeni medya, geleneksel medyaya gore kullanim kolayligi, etkilesime olanak
tanimasi ve igeriginin zenginligi konusunda bir¢ok art1 6zellik tagimaktadir. “Yeni”
olarak nitelendirilmesinin temel nedeni de budur. Kuskusuz yeni medya da bugiin sahip
oldugu islevsellige ulasana kadar bir¢gok donemden gec¢mistir. Diger bir ifadeyle,
dijitallesme siirecinin incelenmesi yeni medyanin gelisimini yorumlayabilmek icin

oldukca dnemlidir.*

1960’larda baglayan dijitallesme siireci 1984 yilina kadar programlama temelli

teknolojiler ekseninde ilerlemistir. Sosyal aglara iliskin ilk kuramsal sdylemlere de bu

donemde rastlamak miimkiindiir. 1984-1993 yillar1 arasinda ise “etkilesim kavrami”

%0 Sertag Ogiit, “Yeni Medyada Sinema”, Marmara Universitesi, http://www.sertacogut.com/blog/wp-
content/uploads/2009/03/sertac_ogut - yeni_medyada_sinema.pdf (Erigim Tarihi: 15 Kasim 2012)

3! Thorsten Hennig vd., “The Impact of New Media on Customer Relationships”, Journal of Service
Research, Cilt: 13, Say1: 3, 2010, s.312.

%2 Carlos Alberto Scolari, “Mapping Conversations About New Media: The Theoretical Field of Digital
Communication”, http://irtvu.com/files/Article/attach-bulletin-24-116.pdf (Erisim Tarihi: 14 Eyliil 2012)
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duyulmaya baslanmistir. 1993-2000 yillar1 arasinda, dijital iletisim kavrami
konusulmaya baslanmis ve dijital toplum yapisi iizerinde durulmustur. Yeni bir toplum
yapisindan bahsedilmeye baglanmasi beraberinde ekonomi, psikoloji, sosyoloji gibi
bir¢ok bilim dalinda dijitallesme iizerine ¢aligmalar yapilmasi sonucunu dogurmustur.
2000’11 yillarda dijitallesmenin hayatin her evresinde kendisini gostermesiyle, “bireysel
dijitallesme” ortaya c¢ikmis ve c¢alismalarin da niteligi degismistir. Artik daha g¢ok
uygulamadan beslenen hatta siradan bireylerin de bilingli veya bilingsiz katkida

bulundugu kuramsal ¢aligmalar tartisilmaya baglanmistir.
1.6.1. Sosyal Medyanin Tanim

Sosyal medyanin ne oldugunu anlamak i¢in Web 2.0’ ve bunun Web 1.0 ile
olan farklarin1 bilmek gerekmektedir. O’Reilly Media’nin kurucusu Tim O’Reilly,
etkilesime ve iletisime dayali, bilginin hizli ve smirsiz paylasimini miimkiin kilan web

agim1 “Web 2.0” olarak adlandirmistir.®

2004 yilindan bu yana Web 2.0, internet
kullanicilarimin birlikte ve paylasarak yarattigi sistemi tanimlamaktadir. Web 2.0
uygulamalari, daha ¢ok kisi kullandik¢a ilerleyen bir yazilim hizmeti saglamakta,
bireysel kullanicilar1 icermekte, kisinin kendi veri ve hizmetlerinin baskalar: tarafindan

yeniden tasarlanmasina izin vermekte ve siirekli giincellenmektedir. Bu anlamda Web

2.0 6zellik bakimindan, Web 1.0’a gore gelismis bir yap1 géstermektedir. (Bkz.Tablo-1)

Tablo 1: Web 1.0 ve Web 2.0 Arasindaki Farklar

Ozellikler Web 1.0 Web 2.0
Bigim Okuma Yazma ve katkida bulunma
Icerigin Temel Unsuru Sayfa Gonderi ve kayit
Durum Statik Dinamik

... aracilig1 ile goriintiilenir.

Herhangi bir web tarayici

Tarayicilar, RSS Okuyuculari

Yapisi

Kullanici Hizmeti

Web Servisi

Igerigin Yaratilmasi

Web Kodlayici Tarafindan

Herhangi Birisi Tarafindan

Bilgi Alan1 (Domain)

Vaktinin Cogunu Internette
Gegiren Kullanicilar

Amator Kullanici Kitlesi (Mass
Amatuerization)

%% Murat Kahraman, Sosyal Medya 101, istanbul: MediaCat Yayinlari, 2010, s.13.
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Kaynak: Susan Rice Lincoln, Mastering Web 2.0 Transform Your Business Using Key Website and
Social Media Tools, London and Philadelphia, Kogan Page, 2009, s. 9.

Lincoln’iin c¢alismasindan da anlasilacagi gibi Web 2.0 daha karmasik ve
dinamik yapisina ragmen aktif bireysel kullanimi kolaylastiran yapisi, sadece igerige
erisimi degil onu iiretmeye olanak veren teknolojisiyle Web 1.0’a gore c¢ok daha
gelismis Ozelliklere sahiptir. Web 2.0 bu yapisiyla sosyal medya kavraminin ortaya

¢ikmasina zemin hazirlamistir.

Sosyal medya, kullanici tarafindan olusturulan igerigin yayinlandigr ve
paylasildig1 her tiirlii cevirim i¢i platformun genel adidir. Ideolojik ve teknolojik tabani
Web 2.0’a dayanan sosyal medya, kullanicilar tarafindan yaratilan igerigin iiretimine ve
paylasimina olanak veren, internet tabanli uygulamalar olarak tanimlanmaktadir. Bu
genel tanimdan da anlasilacagi lizere, sosyal medyanin farkli tiirlerinin oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Birbirinden kesin cizgilerle ayrilmasa da, sosyal medya
platformlarini sosyal ag siteleri, bloglar, igerik topluluklari, sanal diinyalar ve isbirligine

dayal1 projeler olarak bes temel kategoriye ayrllmaktadlr.34

Sosyal Medya olgusunu ortaya ¢ikaran Web 2.0’in boyutlar1 Sekil-1’de

aciklanmaya calisilmistir.

Dennis Palmieri, sosyal medyay1, kamu ve kamunun mesgul oldugu sosyal bir
etkiden yaratilmis medya olarak tanimlamaktadir. Bir baska goriise gore sosyal medya
“kullanicilarin ag teknolojileri kullanarak etkilesimde bulundugu arag, hizmet ve
uygulamalar biitiinii”diir. *® Sosyal medya, sosyal aglarin, orgiitlii bir bi¢imde ve bir

amag dogrultusunda kullanimini ifade etmektedir.

Evans’a gore sosyal medya, enformasyonun ortaya ¢ikmasini ve aktarimini
demokratiklestirmis;  bireyleri igerik okuyucusu olmaktan igerik {ireticisine

déniistiirmiistiir. Lariscy ve arkadaglar1 da benzer bir tanimla sosyal medyay1, blog ve

% Andreas. M. Kaplan ve Michael Haenlein, “Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of Social Media”, Business Horizons, Paris, Vol.53, 2010, s.59-68.

% Danah Michele Boyd, American Teen Sociality in Networked Publics, Doktora Tezi, California:
Berkeley Universitesi, 2008, 5.92.

% Dave Evans, Social Media Marketing: An Hour A Day, Canada: Sybex, 2008. s.33
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cevrimi¢i ag sitelerinin diinya ¢apinda ve anlik ag iletisimiyle bilgi aktarma ve

paylasma mecrasi olarak tanimlamaktadir.*’

Web 2.0’in Boyutlari

Uygulama Tarleri Sosyal Etkiler Olanak Saglayan
Teknolojiler
> Bloglar > Yetki Verme Acik Kaynaklar:
» Sosyal Aglar » Katilmci » RSS
(igerik) >  Aciklik »  Wiki’ler
> Kitleler > Ag » AJAX
» Forumlar/ilan > Sohbet > Mashuplar
» Yazi Panolar » Topluluk »  Widgetler
> Igerik Kaynaklar » Demokratiklesme /
Kullanici Kontrolii

Sekil 1: Web 2.0’ Boyutlari
Kaynak: Efthymios Constantinides, “Social Media/Web 2.0 as Marketing Parameter: An Introduction”,
http://www.marketing-trends-congress.com/sites/default/files/papers/2009/2009 _fr_Constantinides.pdf ,
(Erigim Tarihi: 07 Ocak 2013)

Solis ise sosyal medyay1; medyanin sosyallesmesi i¢in kullanilan, kisilerarasi
iletisimi kolaylastiran ¢evirim i¢i araglardan olusan, isbirligi saglayan, enformasyonun

yayilmasini kolaylastiran bir firsat ve ayricaliklar dizisi olarak agiklamaktadir.®

Yukaridaki tanimlardan hareketle sosyal medyanin temelinde insanlarin diger

insanlarla ¢evirim i¢i olarak igerik paylagsmasimni saglayan bir yazilim oldugunu

%" Ruthann Weaver Lariscy vd., “Research in Brief An Examination of the Role of Online Social Media in
Journalists Source Mix”, Public Relations Review, Say1: 35, 2009, s.314.

% Brian Solis, Engage! The Complete Guide for Brands and Business to Build: Cultivate and
Measure Success in The New Web, New Jersey: John Wiley and Sons Inc, 2011,s.7.
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sdylemek miimkiindiir.*® Sosyal medyanin kapsami ve uygulama alanlar1 konusunda
bircok simiflandirma yapilmaktadir. Constantinides ve Fountain ise sosyal medya

uygulamalarini bes temel kategoride incelemektedir.* (Bkz. Tablo-2)

Tablo 2: Sosyal Medya Uygulamalarina Yonelik Kategoriler

Sosyal Medya Kategorileri Ornek Siteler

http://gizmodo.com
Bloglar http://www.boingboing.net
http://www.huffingtonpost.com

http://www.facebook.com
http://www.myspace.com

Sosyal Ag Siteleri

http://www.flickr.com
www.youtube.com

Igerik Topluluklart

Www.epinions.com
Forumlar ve Mesaj Panolari www.personaldemocracy.com
http://www.python.org

Igerik Saglayicilar www.google.com

1.6.1.1. Bloglar

13

Tiirkgesi “ag  giinliikkleri” olan bloglar, Wikipedia’da “teknik bilgi
gerektirmeden, kendi istedikleri seyleri, kendi istedikleri sekilde yazan insanlarin

olusturabildikleri, giinliige benzeyen web siteleri” olarak tanimlanmugtir.**

Weblog’un kisaltmasi olan bloglar Web 2.0’in en popiiler ve en hizli gelisen
uygulamalandir. “Web- Log” terimi ilk kez, internet yazari olan Johm Barger tarafindan

kullanilmistir. Birkag yiiz blogun varligini siirdiirdiigii 1999 yilinda ise Web Log’lara

% Ted Demopoulos, What No One Ever Tells You About Blogging and Podcasting: Real life Advice
from 101 PeopleWho Successfully Leverage the Power of Blogosphere, USA: Dearborn Trade, a
Kaplan Proffessional Company, 2006, s.7.

0 Efthymios Constantinides ve Stefan J. Fountain, “Web 2.0: Conceptual Foundations and Marketing
Issues”, Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, Cilt:9, Say1:3, 2008, s.233.

* Salih Seckin Seving, Pazarlama iletisiminde Sosyal Medya, istanbul: Optimist Yayinlari, 2012, s.56.
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blog denilmeye baslanmistir. Bloglarla ilgili kavramlar ise 2003 yilinda “Oxford

English Dictionary” yerini almigtir.*?

En basit anlamiyla kolayca hazirlanabilir web sayfalar1 olan bloglar siklikla,
metni, gorseli hatta diger bloglari, web sayfalarini ve temalarina iligkin diger medyay1

bir araya getirebilmektedir.*?

Kullanicilarin Web 2.0°1n ilk platformlarindan biri olan bloglara sahip olmalari
icin, Blogger.com veya Wordpress.com gibi blog hizmeti veren sitelere girip birkag

dakikalarini harcamalar1 yeterlidir.

Bloglarin gelisimi ise oldukca yakin bir donemde gerceklesmistir. 1983-1990
yillart arasinda web {izerindeki temel iletisim ortami Usenet, giinlimiiz forumlarinin
basit formu olan haber gruplarinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bu dénemde, Brain E.
Redman internette karsilastigi ilging haberleri derleyerek yayinlamaya baslamis ve
kendi isminin bas harflerinden tiirettigi mod.ber isimli bir blog olusturmustur. Daha
sonra 1990’larin ortalarinda BiX, Genie, EarthLink, Prodigy ve CompuServe gibi sanal
topluluklar duyuru panolar1 ve forumlar sunmaya baglamistir. Zamanla birer giinliik ya
da gazete seklini alan bu forum ve panolarda, giindelik yasamdan kesitler de
paylasilmaya baglanmistir. 1994 yilinda ise Swarthmore Koleji 6grencisi Justin Hall
bugiinkii anlamda ilk blog yazar1 (blogger) olarak sosyal medya tarihine gecmistir.** ilk
nesil blog yazarlari, internet teknolojisinin o donemki alt yapis1 geregi, HTML kodunu

giincelleyebilecek teknik bilgiye sahip kisiler olmustur.

1998 yilina bloglara yorum yapabilmek miimkiin olurken, 2003’te teknik bilgiye
sahip olmayan kisilerin de “Blogger, wordpress” gibi siteler sayesinde blog sahibi
olmasi giindeme gelmistir. 2006-2008 yillar1 arasinda blog sayisinda 6nemli oranda artis
gozlemlenmistir. Bu artigin altinda iki 6nemli etken oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Bunlardan ilki 2004 yilinda Amerikan Baskanlik se¢cimlerinde bloglarin politik amaclh

kullanim1 digeri ise yine 2004 yilinda Asya’da yasanan depremle ilgili gelismelerin

* Zeynep F. Ozata ve Arda Oztaskin, “Pazarlama Diinyas1 Blogsfer’i Kesfetti: Biiyiik Bir Degisimin ilk
Admmlar”, Pi Dergisi, Cilt:4, Say1:13 (Temmuz-Agustos-Eyliil), 2005, 5.36.

* Haiqging Yu, “Blogging Everyday Life in Chinese Internet Culture”, Asian Studies Review, Cilt: 31,
Aralik 2007, s. 482.

* Oztiirk (Ed.), 5.82.
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oncelikle bloglar araciligiyla paylagilmasidir. 2005 yilinda diinyanin en prestijli
dergilerinden Fortune’un “is adamlarmin goz ardi etmemesi gereken sekiz blogu
aciklamas1” bloglara olan ilgi ve degeri oldukca arttirmistir. 2010 yili itibariyle ise
diinyadaki aktif blog sayist 150 milyona ulasmistir.*®

Bloglarin ¢alisma mantigr oldukca basittir. Bloglar; blog yazarlarinin gorts,
diisiince ya da duygularimi yansitan yazilardan ve/veya fotograf, video gibi gorsel
Ogelerden olusabilmektedir. Blog yazarinin her yeni paylasimina gonderi/post
denilmekte ve en son gonderilen sayfanin en iistiinde yer almaktadir. Giinde bir veya
birden c¢ok kez giincellenen bloglarin aktif oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bloglarin
web sitesinden farki, (a) igerigin giincel olmasi ve (b) yoruma izin veren yapisi ile

berlirli 6l¢iide interaktif olmasidir.*®

Giliniimiizde kurumlar da tipki kisiler gibi kendi bloglarin1 agabilmektedir.
Kurumsal bloglar, genelde pazarlama ve halkla iligkiler odakli olup, kurumlarin hedef
kitleleriyle iletisim halinde olmak i¢in kullandiklar1 platformlardir. Akar, kurumsal blog

tiirlerini alt1 temel baglikta incelemektedir. (Bkz. Tablo-3)

Tablo 3: Kurumsal Blog Tiirleri

Blog Tiirii Aciklama

Yoneticilerin, sirketin kars1 karsiya oldugu konular iizerinde

Yonetici Bloglar yorumlarini paylastigi bloglardir.

Sirketle ilgili giincel bilgilerin paylagildigy, sirketi temsil eden

Sirket Bloglari bloglardir.

Kurumlarin tiriinleriyle ilgili gelisme ve yenilikleri paylastig
Uriin Bloglar1 bloglardir. Birgok marka hayranlariyla bu blog tiiriiyle iletisime
gecmektedir.

Miisterilerin yagadiklar1 sorunlarin ¢oziimii i¢in bagvurabilecekleri

Miisteri Hizmetleri Bloglar blog tiiriidir.

Ozellikle kriz donemlerinde, kamuoyuna giincel bilgileri iletmek

Savunma Bloglan icin kullanilan bloglardr.

Kurum ¢aliganlarimin, kurum veya tirtinleriyle ilgili yazdiklari

Calisan Bloglar1 bloglardir.

Kaynak: E. Akar, Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal Web’de Pazarlama stratejileri, Ankara: Elif
Yayevi, 2010°den akt. Oztiirk (ed). S. 84

* Oztiirk (Ed.), 5.82.

*® Didem Ataman Yengin ve Yakup Sagiroglu, “Dijital Ortamlarda Marka iletisimi: Tekstil Sektoriinde
Moda Bloglarmin Tiiketici Davranist Uzerine Etkisi”, The Turkish Online Journal of Design, Art and
Communication, TOJDAC, July 2012, Vol.2, Issue.3, s.2.
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Bloglar konularina ve kullandiklari iletisim uygulamalarina gore de kategorilere
ayrilmaktadir. Ornegin video paylasim bloglar1 “vlog”, genis medya karisimi sunan
bloglar “tumblog”, spam bloglar “spolaglar” seklinde adlandirilmakta ve bloglarin

hepsinin olusturdugu platforma ise “blogsfer” denilmektedir.*’
1.6.1.2. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal aglar katilimcilarinin birbirleriyle iletisim kurabildigi, veri paylagiminda
bulundugu, sanal topluluklardir.®® Sosyal aglarda kullanicilar yar1 bigimlendirilmis
kisisel bilgilerini paylasirken ayn1 zamanda kendi sosyal aglarini da ¢evirim i¢i olarak
olusturabilirler. Farkli sosyal ag sitelerinde sahip olunan baglantilarin yapisinda ve

adlandirilmasinda da farkliliklar goriilebilmektedir.

Gilinimiizdeki sekliyle bilinen ilk sosyal ag sitesi 1997 yilinda kurulmus olan
Sixdegrees.com’dur. Site, kullanicilarin kendi profillerini olusturmalarina, arkadaslarini
listelemelerine ve bu listeleriyle mesajlasmalarina imkan saglamigtir. Milyonlarca
kullanictya sahip site 2000 yilinda kapanmistir. Bunda en biiyiikk etken ise site
kullanicilarinin, giiniimiizdeki benzer sosyal aglarda yapabildikleri bircok aktiviteyi

gerceklestiremiyor olmasi yani gercek hayatla senkronize olamamasidir.

2001 yilina kadar AsianAvenue, BlackPlanet ve MiGente gibi bir¢ok sosyal ag
sitesi ortaya ¢ikmis, bu sitelerde kullanicilar karsi tarafin onay1 olmaksizin istediklerini
arkadas listelerine ekleyebilmislerdir. Ik nesil sitelerden sonra 2003’de kurulan
Linkedin is diinyas: profesyonellerine yonelik icerigi ve alt yapisi ile yeni nesil sosyal

sitelerin Onciilerinden olmustur. S

Daha sonra MySpace, Hi5, Facebook, Fickr, YouTube gibi yeni sosyal aglarin
ortaya ¢ikmasi, sanal diinyayla gergek diinyayr es zamanli yasanir kilmis; sosyal
hayattan ekonomik diinyaya ve siyasete kadar bir¢ok sistemin kurallarini degistirmistir.

(Bkz. Sekil-2)

7 Oztiirk (Ed.), 5.84.

*8 Barbara Carminati ve Elena Ferrari, “Access Control and Privacy in Web-Based Social Networks”,
International Journal of Web Informations System, Vol.4 No.4, s.395.

* Oztiirk (Ed.), s.78.
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— Six Degrees.com

'98

ASIANAVENLIE s

'99

— LiveJournal

— BlackPlanat

LunarSorm (SHS rolaunch) e

’WII
— MiGente
‘01
—_— rid
Ryze — e
Fololog —
'02— Friendster
Skyblog
LinkedIn — s — Couchsurfing
; —_— — MySpace
Tribe.net, Opan BC/Xing  LastFM
Orkut, Dogster — Hi5

Multiply, aSmallWorld —

Calster —

— Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harard-only)
— Dodgeball, Care2 (SNS relaunch)

— Hyvas

Yahoo! 3680 —
Cyworld (China) —

— YouTube, Xanga (SNS rolaunch)

— Bebo (NS relaunch)

— FAcebOOK (nigh school notwarks)

— AsianAvenue, BlackPlanet (relaunch)

Q0 (relaunch) =—
Windows Live Spaces ——
Twittar —

b Facebook (comporate notworks)
— Cyworld (us)
— MyChurch, Facebook (everyons)

Sekil 2: Sosyal Ag Sitelerinin Ortaya Cikisi

Kaynak: Danah M. Boyd ve Nicole B. Ellison, Social Network Sites: Definition, History, and
Scholarship, http://www.danah.org/papers/JCMCIntro.pdf (Erigim Tarihi: 17 Ekim 2012)
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Sosyal aglarin gilinlimiizde bu denli popiiler olmasinin altinda yatan en énemli
neden ise insanlarin sahip olduklar1 sosyal ¢evreyi goriiniir kilmasidir. Bu sitelere iiye

olan kullanicilar kisisel profillerini olusturarak kendi sosyal aglarina sunmaktadir.

Sosyal aglara iiyelikte, kullanicilardan bir form doldurmalari istenilmektedir.
Yas, cinsiyet, yasanilan sehir, ilgi alanlari gibi sorularin yer aldigi formu dolduran
kullanicilarin bilgileri, profillerinde yer almaktadir. Bircok sosyal ag sitesi fotograf
yikkleme alt yapisina da sahiptir. Profillerin goriiniirliigii ise hem kullanicilarin
insiyatifine hem de sitelerin yapisina gore farklibik gostermektedir. Ornegin
Friendster’da bulunan profiller, arama motorlar1 tarafindan taranmakta ve profili
goriintiilemek icin iiyelik gerekmemektedir. Is diinyasma yonelik bir sosyal ag sitesi
olan LinkedIn’de ise profillerin goriintiilenmesi, kullanicinin hesabinin parali olup
olmamasma gore degisebilmektedir. En popiiler sitelerden biri olan Facebook ise
iiyelerine farkli opsiyonlar sunmaktadir. Uye isterse, profilini herkese agik hale

getirebilmekte isterse kendi sosyal agindaki kisilere bile kisitlama getirebilmektedir.

Birgok farkli sosyo-ekonomik siniftan milyonlarca kullanicisi olan sosyal aglar,
kullanicilarina yalnizca birbirlerinden haberdar olma, birbirleriyle mesajlasma, icerik
paylasma firsat1 sunmamakta, ayn1 zamanda ortak ilgi alan1 olan diinyanin her yerinden
diger insanlarla bir araya gelme ve fikir aligverisinde bulunma sansi1 da vermektedir.
Gilinlimiizde sosyal aglarda yalnizca bireyler degil, sanatgilar, politikacilar, kurumlar,
sirketler ve markalar da kendi profilleriyle yer almakta ve gercek hayata dair ne varsa es
zamanli olarak sosyal aglarda da yasanmaktadir. Bu durum sosyal aglarin kullanici
sayisint ve gercek yasamdaki varligimi her gegen giin daha da vazgecilmez hale

getirmektedir.

Glinlimiizde en yaygin ve popliler olan sosyal ag siteleri Friendster, LinkedIn,

MySpace, Facebook ve Twitter’dir.

%0 Oztiirk, 5.80
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1.6.1.2.1. Friendster

Friendster, 2002 yilinda ¢Opgatanlik sitesi Match.com’a rakip olarak
kurulmustur. Match.com, ortak ilgi alanlar1 olan ve birbirini tanimayan insanlar1 bir
araya getirirken, Friendster, ortak arkadaslari olan kullanicilar1 bir araya getirmeye
yonelik tasarlanmistir. Site kisa siirede 300.000 kullaniciya ulagmis ancak teknik alt
yapist bu sayisi destekleyememistir. Agin genislemesiyle sitenin konseptinin flort
odakli olmas1 kullanicilar igersinde ¢atismalart meydana getirmis ve sahte profillerin de
hizla artis gdstermesiyle sitenin ilk donem kullanicilar1 {yelikten ayrilmaya
baglamistir.* Site 6zellikle Filipinler, Singapur, Endonezya ve Malezya’da dikkat cekici

bir poptilerlige kavusmustur.
1.6.1.2.2. LinkedIn

Reid Hoffman tarafindan is ag1 (business network) olusturmak i¢in 2003 yilinda
kurulmus ve “Diinyanin En Biiyilkk Profesyonel Sosyal Ag1” (World’s Largest
Professional Network) sloganini kullanmistir. LinkedIn’in temel amaci is diinyasi igin
bir veri tabani olusturmak ve insanlarin birbirleriyle profesyonel hayatlariyla ilgili
iletisim kurmasini saglamaktir. Boylece kullanicilar hem is ¢evrelerini genisletebilecek
hem de yeni is firsatlarindan kolayca haberdar olabileceklerdir. Ayrica LinkedIn’in bir
diger 6zelligi de kullanicilara sahip olduklart agin genisligine gére amblem uygulamasi

yapmasidir.
1.6.1.2.3. MySpace

MySpace 2003 yilinda Thomas Anderson tarafindan “Arkadaslik yeri” (a place
for friends) sloganiyla kurulmustur. 2003 yili sosyal ag siteleri agisindan oldukga
hareketli bir y1l olmustur. Video paylasim sitesi YouTube, fotograf paylasim sitesi
Filickr, profesyonellerin kullandig1 kariyer ve is diinyas1 haberlerini paylastig1 LinkedIn
gibi siteler giderek popiilerlesmeye baglamistir. Yine ayni donemde Friendster
arkadaslik sitesi olarak sosyal medyadaki varligima devam etmektedir. Aslinda

MySpace’de kendisine Friendster’i rakip olarak gormiis ve ¢ikis noktasi bu olmustur.

°1 Danah M. Boyd ve Nicole B. Ellison, “Social Network Sites: Definition, History and Scholarship”,
http://www.danah.org/papers/JCMClIntro.pdf (Erisim Tarihi: 17 Ekim 2012)
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Friendster’in kullanicilarin profillerine getirdigi bazi smirlamalar ve tiyeligin iicretli

olacag soylentilerinin ¢ikmasi, MySpace’in {iye sayisinin artmasini saglamistir.

MySpace bir blogdan ¢ok daha kapsamlidir ve sadece mesajlasmak iizerine
kurulmus bir yapida degildir. Ornegin, {inlii olmamis amatdr grup ve sarkicilarin
herhangi bir ticret almadan sarkilarini siteye yiikleyip biiyiik kitlelere sunmasina olanak
saglamaktadir. Ustelik yiiklenen miizik esetlerinin telif hakkimi yiikleyen kisilerden
almamakta, bedava reklam sitesi misyonu {istlenmektedir. MySpace’te olusturulan
profillere fotograf ve kisisel bilgi eklenebilmektedir. Uyeler profillerini kimlerin
goriintiileyebilecegini  “gizlilik” ayarlart sayesinde yonetebilmektedir.®* 2009 yili
itibariyle diinyanin en O6nemli sosyal ag sitelerinden biri olan MySpace bugiin 100

milyonu asan iiye sayisina ulasmistir.”
1.6.1.2.4. Facebook

2004 yilinda Harvard ogrencilerinin birbirleriyle iletisim kurabilmeleri ve
paylasim yapabilmeleri i¢in, Harvard 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan kurulan
Facebook, kisa siirede Ivy Leauge okullarinin tiim 6grencilerinin kullanimina agilmistir.
Bu dénemde Facebook kullanicist olmak igin “edu” uzantili elektronik posta adresine
sahip olmak zorunlu olmustur. Facebook 2005 yilindan itibaren lise 6grencileri,
kurumsal aglardaki profesyonelleri ve daha sonra da 6n kosulsuz herkesi kabul etmeye

baslamigtir.>

2007 yilinda mobil telefonlar i¢in Facebook platformu olusturulmustur. Bu
yenilik kullanicilarin sosyal aglar1 cebinde tasiyacaklari bir donemin de baslangici
olmustur. Mobil platform ve 2010 yilinda yer bildirim (places) uygulamasinin devreye
girmesiyle birlikte kullanicilar giinliik hayatlarini sosyal agda yasama ve yasadiklarim

ayni anda paylagma firsatt bulmuglardir. Tim bu gelismeler neredeyse 1 milyar

%2 Mark Cote ve Jennifer Pybus, “Learning to Immaterial Labour 2.0: MySpace and Social Networks”,
Ephemera, 2007, Volume 7(1): 88-106, http://ephemeraweb.org/journal/7-1/7-1cote-pybus.pdf (Erisim
Tarihi: 14 Eyliil 2012)

5% Lon Safko ve David Brake, The Social Media Bible: Tactics, Tools and Strategies For Business
Success, New Jersey: John Wiley & Sons Inc, 2009, s.58.

> Boyd, s.102.
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kullanicrya ulagan Facebook’u sosyal aglarin en popiileri yaparken, kimileri bu durumu

Ozgiirliige acilan kap1 kimileri ise esaretin sembolii olarak yorumlanmaistir.

Tiirkiye’de de durum diinyadan ¢ok farkli degildir. Facebook 30 milyonu asan
kullanict sayisiyla, Tiirkiye’deki sosyal aglarin en biiytigidiir.

Tablo 4: Facebook Tiirkiye istatistikleri

Toplam Facebook Kullanict Sayisi 32.786.940
Diinya Siralamasindaki yeri 6
Niifus I¢inde Yaygmlig % 42,14
Internet Kullanicilar Igindeki Yayginlig % 113,17

Kaynak: “Turkey Facebook Statistics”, Social Bakers, http://www.socialbakers.com/facebook-
statistics/turkey (Erisim tarihi: 9 Nisan 2013)

1.6.1.2.5. Twitter

Bir tir mikroblog olan Twitter, San Francisco’daki Odeo Inc. Sirketi’nde
programci olarak calisan Jack Dorsey, Evan Williams ve Biz Stone’un bulusudur. Asil
amaglar1 bir metni bilgisayar veya telefon hiicresi iizerinden diger kullanicilara {icretsiz
bir sekilde iletecek bir yol bularak batmakta olan sirketlerini kurtarmaktir. Calismalari
21 Mart 2006’da sonug vermis ve ilk tweet Jack Dorsey tarafindan “Just setting up my

twitter.” (Twitter’im hazir) paylasllmls‘ur.55

Kullanici hesabi acgan {iyeler, baglanti kurmak istedikleri kisilere davetiye
gondererek kendi aglarini olusturmaktadirlar. Daha sonra paylasmak istedikleri igerigi
140 karaktere sigdirarak takipcilerine iletmektedirler. Ayrica goriinti paylasmay:
saglayan twitpic uygulamasi ve kisisellestirebilen temalarla gorsel anlamda da zenginlik

sunmaktadir.

% Andre Picard, “The History of Twitter: 140 Characters at a Time”, 20 Mart 2011,
http://www.theglobeandmail.com/technology/digital-culture/social-web/the-history-of-twitter-140-
characters-at-a-time/article573416/ (Erisim Tarihi: 12 Eyliil 2012)
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Twitter glinlimiizde en popiiler sosyal aglardandir. Onu bu denli popiiler yapan
nedenlerin basinda, siradan bloglara gore giincellenmesinin olduk¢a kolay olmasi ve
ayni anda ytizlerce kisiyi takip etme imkani saglamasidir. Ayrica kullanicilar gercek
hayatta iletisim kurmayi1 hayal edemeyecekleri kisilere kolayca ulasip onlarla aym
konulara yorum bile yapabilmektedirler. Sadece bu durum bile twitter’mn sinirlar

ortadan kaldiran sihirli bir diinya olarak algilanmasina neden olmaya yetmistir.
1.6.1.3. icerik Topluluklar

Icerik topluluklar1 kullanicilarinin miizikten video ve fotografa kadar her tiirlii
icerigi paylasabilecekleri sitelerdir. Ancak sitelerin iiyelerine sunduklari bununla
kalmamakta, arama motorlarindan ¢ok daha kullanigli bir arama deneyiminin yan1 sira
paylasilan igerikleri kullanicilarin degerlendirmesine izin vermesi sayesinde bir nevi

kamuoyu olusturmaktadir.®®

En popiilerleri YouTube ve Filickr olan igerik topluluklarinda kullanicilarin
profil sayfalart1 bulunmamaktadir. Kullanicilar sosyal ag sitelerinden farkli olarak

icerige odaklanmislardir.

Icerik topluluklarin bir baska tiirii de “Wikipedia.org” gibi kullanicilarin
ortaklasa olusturdugu dokiimasyon siteleridir. Bu tiir siteleri iki grupta incelemek
miimkiindiir. Ilki bircok yazarin bir web sitesindeki igerigi ortaklasa olusturdugu
wikilerdir. Digeri ise sosyal medya aracilifiyla dokiimanlarin ortaklasa kullanilmasini

amaglayan, “Slideshare” gibi dokiimasyon paylasim siteleridir.
1.6.1.4. Forum/Mesaj Panolar

Forum/Mesaj panolar1 genellikle 6zel bir konu iizerinde bir araya gelen kisilerin
olusturduklart topluluklardir. Forumlar veya mesaj panolari, internetin ilk zamanlarinin
konusma (chat) odalarinin gelistirilmis versiyonu olarak kabul edilebilecek tartisma

platformlaridir.

% «Content Communities”, On the Cutting Edge,
http://serc.carleton.edu/NAGTWorkshops/undergraduate_research/community.html (Erisim Tarihi: 01
Aralik 2012)
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Forum alanina girildikten sonra ilgili kategoriyi se¢en kullanicilar konuyla ilgili
yorumlarimi yazabilirler veya sorularim1 yoneltebilirler veya sitenin yetkilendirme
durumuna gore yeni bir bashik acabilirler. Ayrica forumlarda “moderatér” olarak
adlandirilan yoneticiler bulunmaktadir. Moderatorler, forum iiyelerinin yayinladiklar
iceriklerin forumun genel kurallarina uygunlugunu denetleme yetkisine sahiptirler. Ayni

zamanda forum kuralarini ihlal eden iiyeleri iiyelikten de ¢ikarabilmektedirler.

Forumlar, dinamik yapida olduklar1 i¢in diger internet sayfalar1 olan html, htm,
xhtml, htm, xml bigimlerinde kodlanamazlar. Bu nedenle ya ASP (Active Server Page)
ya da PHP (Personal Home Page) kod tabanlarinda olusturulmaktadirlar.
Forumlarda mevcut verileri kaydetmek igin bir veritaban1 (database) vardir. Bu
veritaban1 Microsoft tabanli ise MsAccess, Linux tabanli ise MySQL’dur. Veritabani
icinde kullanicilar, mesajlar ve konular yer almaktadir. Giiniimiizde hem ASP hem de

PHP alanlarinda kodlanmis bir¢ok forum bulunmaktadir.”’
1.6.1.5. icerik Saglayicilar

Internet kullanicilarma ulasmay: istedikleri igerigi diizenleyerek sunan
uygulamalardir. Bu siteler “Zengin Site Ozeti” (Rich Site Summary/RSS) teknigini
kullanmaktadir. RSS, genellikle haber saglayicilari, bloglar ve podcastlar tarafindan
kullanilan ve yeni eklenen igerigin kolaylikla takip edilmesini saglayan 6zel bir
formatidir. Kullandig1 dosya bigimleri ise “.rss ve .xml”dir. Internet kullanicilari, RSS
teknolojisi ile diizenli olarak icerik sunan sitelere abone olabilmekte ve gesitli RSS

istemcileri aracilifiyla icerigi takip edebilmektedir.”® http://www.google.com/ig ,

http://www.netvibes.com/ ve http://uk.my.yahoo.com/ &nemli igerik toplayicilardan

bazilaridir.

5" “Internet Forumu”, Vikipedi, http:/tr.wikipedia.org/wiki/%C4%BOnternet forumu (Erisim Tarihi: 11
Ekim 2012)
%8 “RSS Nedir”, Vikipedi, http://tr.wikipedia.org/wiki/RSS (Erisim Tarihi: 5 Eyliil 2012)
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Bu noktada podcasting uygulamasindan da kisaca bahsetmek yerinde olacaktir.
Podcasting (oynatict yayin aboneligi), bireylerin kendi igeriklerini dagitabilmeleri

amaciyla ¢evrimig¢i yaymnin lyelik gibi yollarla kullanicilara ulastiriimasidir.>®

Yukarida agiklanmaya ¢alisilan sosyal medya uygulamalarinin her birinin gercek
hayata kattig1 bir¢cok yenilik bulunmaktadir. Haberlesme, bilgiye ulasma, bilgiyi yayma,
medyaya sahiplik, bir araya gelme, toplumsal hareketler, ticaret, reklam gibi daha
birgok yap1 sosyal medyayla birlikte degismistir. Sosyal medya uygulamalarinin

sundugu olanaklar1 agagidaki gibi siralamak miimkiindiir:®°

e lletisimi daha kolay ve goriiniir kilarak zaman ve mekan smrlarii ortadan
kaldirmakta; tiim diinyayla temas1 miimkiin kilmaktadir.

¢ Bilgiye ulagsmay1 ve bilginin yayilmasini kolaylastirmaktadir.

e Veritabanlari, elektronik postalar vb. sayesinde bilginin depolanmasini
kolaylastirmaktadir.

e Wikiler ve bloglar kullanicilar1 bir araya gelerek, iliretmeye ve Ogrenmeye
yoneltmektedir.

e Bloglar basta olmak iizere sosyal aglar diisiinceleri 6zgiirce sdylemeyi ve hatta
genis kitlelerle paylasmayi saglamaktadir. Hatta video, fotograf paylasimi
sayesinde kullanicilar birer yayinciya, yapimciya vb. doniistiirmektedir.

e Ortak ilgi alanlan etrafinda toplanan kullanicilar, sonucglarini ger¢cek hayata
tasiyacak etkinlik ve eylemlerde bulunabilmekte, kamuoyu olusturabilmektedir.

e Sosyal statii farklari, sosyal medyada nispeten ortadan kalkmakta ve Ornegin
siradan bir vatandas bir bakani elestirebilmekte, bir okuyucu bir yazara soru
sorabilmekte, bir dinleyici {inlil bir y1ldiza mesaj gonderebilmektedir.

e Sosyal medya uygulamalar: sayesinde tartisma ortami yaratilmakta ve boylece
demokratik toplum yapisina katki saglanmaktadir.

e Pazarlama ve pazarlama iletisimi agisindan ise hem kurumlarin hedef kitlesine

ulagsmasimni  kolaylastirmakta hem de tiiketicilerin kurumlarin {iriin ve

% «podcast”, Vikipedi, http://tr.wikipedia.org/wiki/Podcast (Erisim Tarihi: 5 Eyliil 2012)

% «Online Social Networking Dangers and Benefits Social Networking Site Dangers”, Pasifik
Universitesi, http://www.pacific.edu/Campus-L ife/Safety-and-Conduct/Safety-and-Security/Online-
Social-Networking-Dangers-and-Benefits-.html (Erisim Tarihi: 6 Eyliil 2012)
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hizmetleriyle ilgili yorum, begeni veya -elestirilerini paylasmasina imkan

vermektedir.
1.6.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medyanin “sosyal” unvanini almasini saglayan beklide en 6nemli
ozelligi, aninda ve hizli iletisim teknolojisi sayesinde etkilesimi sagliyor olmasidir.
Ustelik sosyal medyayr kullanmak igin 6zel bir egitim almak, alanda uzmanlasmis
olmak gibi kriterlere ihtiyac yoktur. Bilginin, iletinin veya igerigin arsivlenmesinin ve
bu arsive ulasilmasinin  kolayliinin  yan1 sira  yorumlanabilmesinin  ve

degistirilebilmesinin miimkiin olmasi1 onun bir diger 6nemli 6zelligidir.
Mayfield, sosyal medyanin 6zelliklerini soyle siralamaktadir;®*

e Katihmcilik: Sosyal medyada katilimcilik esastir. ilgilenen herkesten gelen
katki ve geri bildirimi desteklemektedir.

e Acikhik: Sosyal medyada bir¢ok uygulama ve hizmet, herkesin erisimine ve geri
bildirimde bulunmasina izin vermektedir. Oy verme, yorum yapma ve bilgi
paylasimini tesvik eden bir yapiya sahiptir.

e Sohbet: Geleneksel medyanin hedef kitleye igerik iletimi ve dagitimi mantiginin
aksine, sosyal medyada iki yonlii, sohbete doniik bir iletisim anlayis1 hakimdir.

e Toplum: Sosyal medyada, ortak ilgi alanlar1 dogrultusunda bireyleri bir araya
getirme amaci vardir. Sundugu hizli ve etkili iletisim olanagiyla siyaset, miizik,
televizyon programlari, meslek gruplar1 gibi konular etrafinda bir araya gelme
durumu rahatlikla ger¢geklesmektedir.

e Baglantihhik: Sosyal medya, sosyal aglar, gruplar, bloglar, web sayfalar1 ve
kisilerin baglantilarini da kullanarak bu alandaki giiciinii pekistirmektedir.

o Isbirligi: Sosyal medyanin yapisi geregi igerigin ortaklasa olusturulmasi,

isbirligini de beraberinde getirmektedir.

Sosyal medyanin geleneksel medyadan farklilagsmasini saglayan ozellikler ise

Wikipedia’da sdyle belirtilmistir:®?

%! Giilsah Génenli ve Pelin Hiirmeric, “Sosyal Medya: Bir Alan Calismas1 Olarak Facebook Kullanimi1”,
Tolga Kara ve Ebru Ozgen (Ed.), Sosyal Medya Akademi icinde, Istanbul: Beta Yayincilik, 2012, s.215.
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Erisim: Hem geleneksel medya hem de sosyal medya teknolojileri herkesin
genel bir kitleye erisebilmesine olanak tanimaktadir. Ancak sosyal medya
teknolojik alt yapisi geregi daha yiiksek erisim oranina sahiptir.

Erisilebilirlik: Geleneksel medya i¢in tiretim yapmak genellikle 6zel sirketlerin
ve hiikiimetlerin sahipligindedir; sosyal medya araglarina ise genel olarak herkes
az veya hi¢ maliyetle sahip olabilmektedir.

Kullamirhhik: Geleneksel medyada igerik tiretimi g¢ogunlukla uzmanlik ve
egitim gerektirmektedir. Cogu sosyal medya kanali i¢in bu gegerli degildir veya
bazi1 durumlarda yetenekler tamamen degismis ve yenidir, yani herkes {liretimde
bulunabilmektedir.

Yenilik: Geleneksel medya iletisimlerinde meydana gelen zaman farki (giinler,
haftalar, hatta aylar) aninda etki ve tepkisi olan sosyal medya ile kiyaslandiginda
uzun olabilmektedir. Diger bir ifadeyle tepkilerin zaman araligina katilimcilar
karar vermektedir. Geleneksel medya, sosyal medyanin bu uygulamalarina
adapte olmaya bagladigindan, yakin zamanda iki medya arasindaki farkliliklarin
ortadan kalkacagi diistiniilmektedir.

Kahcilik: Geleneksel medya yaratildiktan sonra degistirilemez - bir dergi
makalesi basildiktan ve dagitildiktan sonra ayni makale iizerinde degisiklik
yapillamaz - oysa sosyal medya yorumlar araciligiyla veya yeniden

diizenlemeyle aninda degistirilebilmektedir.

Rogers ise yeni medya teknolojisinin tasidigi 6zellikleri anlatirken aslinda ayni

teknolojik alt yapiya sahip sosyal medyanin 3 temel 6zelligini de vurgulamistir:®®

Etkilesim: Geleneksel medya ile sosyal medyay1 birbirinden ayiran en temel
kavram etkilesimdir. Internet teknolojisi sagladig: yiiksek etkilesim sayesinde
bireyleri pasif birer izleyiciden aktif birer kullaniciya doniistiirmiistiir. Sosyal
medyada etkilesim farkli sekillerde gelisebilmektedir. Bunlar, birey-birey

etkilesimi, birey-kitle etkilesimi ve birey-teknoloji/icerik etkilesimidir.

62 “Sosyal Medya”, Vikipedi,
http://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_medya#Geleneksel _Medyadan_Farklar.C4.B1 (Erisim Tarihi: 5 Eyliil

2012)

83 Oztiirk (Ed.), 5.18-21.
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o Kitlesilestirme: Geleneksel iletisim araglari ya kitlesel iletisime izin veren ya da
kigileraras1 iletisime izin veren teknolojiye sahiptir. Oysa sosyal medya
bahsedilen her iki teknolojiye de sahiptir.

e Eszamansiz Olabilme: Sosyal medyada birey kendi belirledigi zamanda bilgi
gonderebilmekte ve alabilmektedir. Geleneksel medyadan farkli olarak igerige

istenilen zamanda, istenilen yerde ulasilabilmektedir.

Internet ve onun bir uzantis1 olan sosyal medyanin kendi kiiltiiriinii yaratmasini

saglayan ozelliklerini Aydin ve Miicahit sdyle aciklamaktadir:®*

e Sosyal Kimlikten Bagimsiz letisim: Gergek hayatta insanlar sosyo-ekonomik
siiflarina paralel olarak bir araya gelmekte ve konustuklari, tartistiklar: konular
da bu ozellik belirlemektedir. Oysa internette 1k, renk, dil, din gibi 6zellikler
onemini yitirmektedir. Gergek hayatta, sahip oldugu meslek, gelir seviyesi ve
egitim diizeyi gibi Ozellikleri geregi kimi zaman hor goriiliip goriislerine 6nem
verilmeyen kisiler internette seslerini rahatlikla duyurabilmektedir.

e Paylagim: Internet teknolojisinin sagladig1 en énemli 6zellik bilgi paylasimidir.
Bu sayede 6grenen, yargilayan ve katilimci insan yapilari olusmaya baglamakta
ve insanlar kendilerini daha aktif hissetmektedirler.

e Demokratiklesme: Sansiirsiiz ve 6zglir bir ortam olmasi nediyle her diistinceden
ve her kesimden insanlar fikir ve Onerilerini yayinlayabilmektedir. Bireyler kimi
zaman bu yolla goriislerine destek bulmakta kimi zamansa karsit goriisler iceren
geri bildirimler almaktadirlar.

¢ Bilgiye Hizh ve Kolay Ulasim: Forumlar, e-posta gruplari, haber gruplar1 gibi
ortamlar, kullanicilarin internet iizerinde bilgiye veya igerige ulagmasini
kolaylastirmistir. Bu da bilgiye ulasmanin maliyetini diistirmektedir.

e Kendine Has Bir iletilim: Konusma yeteneginin yerini yazarak kendini ifade

edebilme yetenegi almstir.

Sosyal medya yukarida deginilen 6zellikleriyle bircok kavrami farklilastirmis,

sosyal yasama yeni davranis bigimleri ve aligkanliklar kazandirmistir. Erisimi

® Oztiirk (Ed.), 5.29.
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kolaylagtiran, etkilesimi saglayan, yenilik¢i yapisiyla hem bireysel olarak medya
sahipligini miimkiin kilmis hem de ortak igerik olusturmaya ve paylasmaya izin veren

yapistyla “bir araya gelmeyi” miimkiin kilmistir.

1.7. Sosyal Medyanin Sosyolojisi

Mobil telefonlar, sayesinde bireylerin ceplerinde tasidigi sosyal medya, toplumu
ve toplumun ¢esitli sosyal gruplarini da etkilemistir. Bu etkilerin ne oldugu konusunda
bircok arastirma yiiriitiiliirken, beraberinde sosyal medyanin sosyolojisi iizerinde
konusulmaya baslanmistir. Sosyal medyanin toplumsal etkilerini ¢c6zmek i¢in (a) sosyal
medyanin yapisini (b) buradaki bireylerin ve olusturduklari topluluklarin iislendikleri

rolleri ve davranis bigimlerini anlamakla miimkiin olacaktir.

Son on iki y1l i¢cinde diinyadaki sosyal medya kullanimi, televizyonun icadindan
bu yana kiiresel ¢apta en hizli biiyiiyen aktivite olarak kabul edilmektedir. 2013 yili
itibariyle diinyada 2,4 milyar internet kullanicis1 bulunmaktadir ve bunun yarisindan
fazlas1 ise sosyal medyada diizenli bir iiyelige sahiptir. 2012 verilerine gére Avrupa’da
518.512.109, Asya’da 1.076.681.059, Afrika’da 167.335.676, Kuzey Amerika’da
273.785.413, Giiney Amerika’da 254.915.745, Okyanusya’da 24.287.919 kisi sosyal

medya kullanicisidir.

Diinya genelinde en cok Facebook iiyesine sahip ilk bes iilke ise Bankok-
Tayland (12.797.500), Jakarta-Endenozya (11.658.760), Sao Paulo-Brezilya
(8.791.700), Istanbul-Tiirkiye (8.325.860), Meksiko Sity-Meksiko (7.743.220) olarak
siralanmaktadir. 2012°de diinya genelinde her ay 800 milyon civarinda kullanici
“YouTube” sitesini ziyaret etmistir. Her bir dakikada ise ortalama 7000 video “Twitter”
hesabindan paylagilmistir. YouTube’da 43 iilkeden 63 farkli dilde video
paylasilmaktadir. Twitter’r en ¢ok kullanan tilkeler ise Amerika, Brezilya ve Japonya
olarak belirtilmistir. Amerika’da 107 milyon Twitter kullanic1 hesabr bulunmaktadir.

“Pinterest”in ise %56’sim1 erkekler, %44’iin bayanlar kullanmaktadir. Google Plus
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kullanicilarinin %31°i Amerikali, %14°{i Hintli, %5’i Brezilyali, %4’ii Ingiliz ve %2,5’i

ise Kanadalr’dir.%®

Pew Research Center’in yaptifi aragtirmaya gore, yukarida bahsedilen

kullanicilarin profilleri Tablo-5’te belirtilmistir.

Tablo 5: Sosyal Ag Kullanim Oranlari

Cinsiyet Oran Cinsiyet Oran
Kadin 62 Erkek 71
Irk/Etnik Yap1 Oran Egitim Durumu Oran
Beyaz 65 Lise 66
Siyah 68 Lisans 69
Ispanik 72 Lisansiistii 65
Yas Oran Yilhk Hanehalki Geliri
18-29 83 30.000 $’dan az 72
30-49 77 30.000 $ - 49.999 $ 65
50-64 52 50.000 $ - 74.999 $ 66
65+ 32 75.000 $ ve iistii 66

Kaynak: Social Networking Research, http://pewinternet.org/Commentary/2012/March/Pew-Internet-
Social-Networking-full-detail.aspx (Erigim Tarihi: 2 Mart 2013)

Yukaridaki tablodan da anlasilacagi lizere internet kullanan kadinlarin %711
sosyal medyayi1 kullanirken bu rakam erkeklerde % 62’ye diismektedir. Sosyal medyay1
en ¢ok kullanan yas grubu ise 18-29 yas araligindaki geng bireylerdir. Sehir ve kirsal

kesim kullanim oranlar1 ise birbirine oldukg¢a yakindir.

Bir Nielsen McKinsey sirketi olan NM Incite’nin sosyal medya kullanicilarina
yonelik aragtirmasinda katilimcilarin %82°s1 gercek hayatta tanidiklar1 insanlarla sosyal
aglarda arkadas olduklarini bildirmistir. %55°1 saldirgan yorumlarda bulunanlart kendi
sosyal aglarindan sildigini, %89’u aileleri ve arkadaslariyla iletisimde bulunmak igin

kullandigini belirtmistir.*®

% Beyaz Arif Akbas, “Diinyadaki Sosyal Medya Tiiketimi”, Radikal,
http://www.radikal.com.tr/radikal.aspx?atype=sendenhaberdetay&articleid=1207 (Erisim Tarihi: 1 Mart
2013)

% «“Why Do People Use Social Media?”, http://www.salsalabs.com/blog/2012/02/infographic-why-
people-use-social-media (Erisim Tarihi: 12 Subat 2013)
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Pazarlama yazilimlar1 iireten Vocus sirketinin sosyal medya kullanicilarina
yonelik aragtirmasinin sonuglar1 oldukea ilgingtir. Buna gore sosyal medya kullanicilari

davranig bigimlerine gore bes gruba ayrilmaktadir. Bunlar;®’

e Erken benimseyenler diye ifade edebilecegimiz grup sosyal medyanin en
bliyiik takipgilerini anlatmaktadir. Erken benimseyenler, yiiksek takipg¢i sayilar
ve trendler hakkinda yaptiklart pozitif veya negatif yorumlar: agisindan sosyal
medya i¢in oldukg¢a 6nemli bir profildir.

e Sosyal paylasicilar, begendikleri her igerigi paylasmalar1 sebebiyle ozellikle
markalar i¢in olduk¢a 6nemli bir yer tutmaktadirlar.

e Dogustan takipgiler, takip etmeyi seven sessiz kullanicilardan olugmaktadir. Bu
kullanict tipi yorum yapmamasina ve igerik paylasmamasina ragmen Ozellikle
marka ve tirtinleri yakindan takip etmektedir.

e Kanaat onderleri, sosyal medya kullanicilar1 tarafindan olduk¢a yakindan takip
edilen profil tipini ifade etmektedir. Bu nedenle onlarin yorumlari, sosyal
medyada herhangi bir konuda kriz yaratabilmektedir.

e Nefret soylemcileri, igerik ne olursa olsun, negatif yorumlayabilen o6zellikle
politikacilar ve markalar i¢in oldukg¢a dikkatli olunmasi gereken bir profili

tanimlamaktadir.

Vocus’un yaptig1 arastirma sonucundan da anlagilacagi gibi sosyal medyay:
kullananlarin farkli amaglar1 ve kullanim bigimleri bulunmaktadir. Bu kullanim
bicimleri ise yas, cinsiyet, gelir durumu ve egitim seviyesinden bagimsiz olarak,
tamamen kisilik Ozellikleri ve sosyal medyayr konumlandirma durumlarina gore

sekillenmektedir.
1.7.1. Sosyal Medya ve Sosyallesme

Sosyal kavrami, kelime olarak “toplumla ilgili, toplumsal” anlamina karsilik
gelmektedir. Sosyallesme kavrami ise Tiirk Dil Kurumu Sozligiinde “toplumsallasma”

ile agiklanmis ve toplumsallagsma ise “Bireyin kisilik kazanarak belli bir toplumsal

67«5 Yaygin  Sosyal Ag Kullanict Tipi?, Hiirriyet Kampiis, 20 Kasim 2012,
http://www.hurriyetkampus.com/okumalik-blog/?p=1083 (Erisim Tarihi: 23 Kasim 2012)
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cevreye hazirlanmasi, toplumla biitiinlesmesi siireci” olarak tanimlanmustir.®® Sosyal
medya ortaminda bu sosyallesmenin nasil oldugu ise bir¢cok arastirmanin temel

sorunsalidir.

Sosyallesme birgok kaynaga gore aile ile baglayan ve okulla devam eden iki
asamal1 bir siirecten olusmaktadir. Sosyallesme birey yasadigr miiddetce devam eden
dinamik bir olgudur. Sosyallesmenin anahtari ise iletisimdir. iletisim hem toplumsal
iliskiler tarafindan belirlenen hem de toplumsal iliskileri etkileyen bir siirectir. iletisim
ise yalnizca konugma degil, kimi zaman izlenen bir film, kimi zaman bir resim, kimi

zaman bir sark1, hatta gormek, duymak ve dokunmaktir.®®

Yapilan bir¢ok arastirma bireyin sosyallesme siirecinde kitle iletisim araglarinin
etkisinden bahsetmektedir. Aslen siyaset bilimci olan ve kitle iletisim araglarinin etkileri
konusunda Oncii ¢alismalar1 bulunan Laswell de kitle iletisim araglarinin etkilerinden
bahsederken bunlar1 bilgi verme, ikna etme ve toplumsallastirma olarak siralamustir.
Charles Wright ise kitle iletisim araclarinin bu etkilerine eglendirme fonksiyonunu da
eklemistir.” Dolayistyla bu perspektiften sosyal medyaya bakildiginda, adindan da
anlagilacag lizere sosyallestirme ve eglendirme etkilerinin 6n plana ¢iktigint sdylemek

mumkindiir.

Yeni iletisim teknolojileriyle hayatimiza giren sosyal medya da sosyallesmede
bir doniisiimii ifade etmektedir. Bu doniisiim giinlik yasam pratiklerini de
doniistiirmiistiir. Ornegin ddev yapmak igin artik kiitiiphaneye gitmek, arkadaslardan
kaynak aramak veya “bir araya gelerek” ¢alisma eylemleri biiyiik oranla yerini internete
birakmus; fikir aligverisi dahi agilan forumlarda yapilir olmustur. Eve gelen konuklara
aile albiimlerini gostermek kavrami olduk¢a demode olmus, fotograflar sosyal medyada
paylasilir hale gelmistir. Sosyal medya bos zaman etkinliklerini de degistirmistir.
Ornegin bireyler sosyal cevreleri ile fiziksel olarak bulusmak yerine, sanal ortamlarda

vakit gegirmeyi tercih eder hale gelmislerdir. Ustelik fiziksel olarak bir araya gelme

% Tiirk Dil Kurumu, www.tdk.gov.tr (Erisim Tarihi: 3 Mart 2013)

% Merih Zillioglu, fletisim Nedir?, istanbul: Cem Yayievi, 2003, s.1.

" N. Emel Dilmen ve Sertag Ogiit, “Sosyallesmenin Yeni Yiizii: Sosyal Paylasim Aglari”,
http://www.ocelott.com/documents/papers/sosyallesmenin-yeni-yuzu-sosyal-paylasim-aglari-ogut-
dilmen-tr.pdf (Erisim Tarihi: 11 Mart 2013)
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durumunda bile, bireylerin akilli telefonlar sayesinde sosyal medyay:1 kullanarak,
bulunduklar1 reel an1 yasamaktansa, onu sosyal medyaya tasima telasinda olduklar1
gozlemlenir olmustur. Kuskusuz tiim bunlardan internetin yayildig: yillarda dogan veya
bu yillarda ¢ocuk olan kullanicilar daha ¢ok etkilenmis, onlarin sosyallesmesi onceki

kusaklarin sosyallesme anlayisindan oldukca farkli hale gelmistir.

Tiim bu doniisiime ragmen, insanin sosyallesme ihtiyacinin temelinde bulunan
paylasma gerekliligi ise hi¢ degismemistir. Sosyal platformlarda sosyallesmenin

temelini olusturan paylasimi ii¢ baslikta incelemek miimkiindiir.”*

e Standart Bilgi: Sokak, cadde, sehir, cinsiyet, dogum tarihi, profil resmi ve e-
posta adresini icermektedir.

e Hassas Bilgiler: Isveren adi, ¢alisilan pozisyon, durum, haber kaynagi, kullanic
tarafindan se¢ilmis fotograflar ve mesajlardan olugsmaktadir.

e Tammlayic1 Bilgiler: Dini inang, politik goriis, cinsel egilim, fotograflar,
arkadas listesi, ilgi alanlari, aktiviteler, favori miizik, sinema, TV programlari,

kitaplar, kullanicinin hakkindaki yazisini kapsamaktadir.

Sosyal ag uygulamalarina bakildiginda, stirekli bir bilgi paylagma, iletisimde
olma, sohbet etme, kendini anlatma gibi eylemlerle karsilasiimaktadir. Kullanicilar
kendi aktivitelerini anlatirken bagkalarmin aktivitelerini de izleyebilmekte, yorum
yapabilmekte hatta katilabilmektedir. Ortak sorunlar etrafinda bir araya gelinebilmekte
ve kamuoyu olusturulabilmekte hatta gercek hayata tasinan eylemler organize

edilebilmektedir.

Yapilan aragtirmalar bugiin sosyal aglarda 1 milyar1 asan Facebook
kullanicisinin su ana kadar 1 trilyon 130 milyar “begen”me eyleminde bulundugunu,
219 milyar fotograf koydugunu ve 17 milyar yer bildiriminde bulundugu

géstermektedir.72 Ayrica Elison ve Boyd, Facebook’un yeni insanlarla tanigmaktan ¢ok

! Tolga Kara ve Ebru Ozgen (Ed.), Sosyal Medya Akademi, istanbul Beta Yayincilik, 2012, s.244-245,
2 «Facebook  Kullanicist Ayda 1 Milyarn Gegti”, BBC Tiirkce, 4 Ekim 2012,
http://www.bbc.co.uk/turkce/haberler/2012/10/121004 facebook_onemillion.shtml (Erisim Tarihi: 22
Ocak 2012)
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tanidiklar1 insanlarla baglarint giiclendirmek ve mevcut iligkilerini siirdiirmek igin

kullanildigin ileri siirmektedirler.”

Sosyal medya kullanim oranlar1 ve kullanim aliskanliklarina bakildiginda daha
once sosyallesmek adina yapilan bir¢ok etkinligin suretinin bu yeni ortama tasindigini
ve ger¢ek hayata dair eylemlerin birgoguyla da sosyal medya uygulamalarinin i¢ ice
gectigini soylemek miimkiindiir. Sosyallesmenin kelime anlamiyla, sosyal medyada
devam eden sosyallesme siireci goriiniirde birbiriyle ¢elismese de yine de sosyal aglarin
“asosyallestirdigine” dair hi¢ de azimsanmayacak oranda elestiriler bulunmaktadir.
Durumu asosyallesme olarak agiklamayan ancak alisagelmis sosyallesme siirecinden
farkli oldugunu kabul eden goriisler de mevcuttur. Binark, Bayraktutan ve Siitgii,
bireylerin (a) sosyal medyada, (b) cesitli toplumsal paylasim aglarinda ve (c) video ve
gorsel paylasim sitelerinde sinirl fiziksel aktivitede bulunduklar iletisim siirecini

“hareketsiz toplumsallasma” olarak agiklamaktadirlar.™
1.7.2. Sosyal Medya ve Etkilesim

Etkilesim kavrami 6zellikle sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla {izerine en gok
konusulan konularin basinda gelmektedir. iletisim siirecinin saglikli ger¢eklesmesinin
onemli bir gdstergesi olan etkilesim, interneti geleneksel medyadan ayiran ve ona “yeni
medya” adiin verilmesine sebep olan kavramdir. Etkilesim, geleneksel medyadaki
okuyucuyu, dinleyiciyi ve izleyiciyi; katkida bulunan, dahil olan, s6z sdyleyen, tartisan
ve bunu da internet teknolojisi sayesinde icinde bulundugu aglarla paylasabilen
kullanicilara doniistiirmiistiir. Etkilesim, reklam mesajindan haber metnine, siyasi
mesajdan sarki sozline hemen her seye yorum yapabilen, geri bildirimde bulunan

bireyler yaratmistir.

Sosyal medya, kullanicilarin ag teknolojileri kullanarak etkilesimde bulundugu
araglardir.” Dolayisiyla sosyal medya yapisi geregi bir etkilesim aracidir. Sosyal aglar
etkilesimin gerceklesmesini saglarken, sosyal medya etkilesimin giicii sayesinde

kullanicilarin sosyallestigi platformlardir. Aslinda bu etkilesim bir kullanicinin bir web

* Boyd ve Ellison, a.g.m.
™ Oztiirk (Ed.), 5.101.
”® Boyd, 5.92.
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adresini arama c¢ubuguna yazmasi ve sunucudan veri istemesiyle baslamaktadir.
Kullanicinin ulastigi icerik, yeni etkilesimlerde bulunmasina da c¢ogunlukla etki
etmektedir. Kullanicilar genelde ulastiklar1 ya da zaten sahip olduklari igerikleri kendi
aglartyla paylagsma egilimindedirler. Beth Coleman da bu durumu “Bugilin en 6nemli
dontisiim alan1 insan-bilgisayar iligkisi degil, insan-insan iligkisidir” seklinde
aciklamustir.”® Etkilesim artik dijital diinyada gerceklesmekte, gilinlilk yasam pratikleri
icine “like”’lamak, “tag”lemek gibi eylemler girmekte ve kisileraras: iletisim sosyal

medyaya tasinmaktadir.

Sosyal medyanin etkilesim 6zelligi, onu toplumsal iliskiler alani1 olarak One
¢ikarmaktadir. Bu durum da giinliik hayatta karsilasilan birgok iletisim bigiminin farkli
bir boyuta taginmasina, sanal mekan, sanal gergeklik, sanal cemaatler ve kimlikler gibi

yeni kavramlarin hayata girmesine neden olmustur.
1.7.3. Sosyal Medya ve Aidiyet

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde {i¢iincli sirada yer alan “ait olma” ihtiyaci
sadece aile ile smirli degildir. Maslow, saygi gorme (the esteem needs) olarak
basliklandirdig: ihtiyaglarin iki yonlii oldugunu belirtmektedir. Birincisi bireyin ortaya
koydugu basari, hizmet veya performansinin baskalar1 tarafindan deger gormesi ve
takdir edilmesi olarak aciklanmaktadir. Ikincisi ise, kisinin kendini takdir etmesi, kendi
kendine saygi gostermesidir. Toplumda yasayan diger bireylerden takdir ve saygi goren
kisinin 6zgiiveni ortaya ¢ikmaktadir. Maslow, bu gruptaki ihtiyaglarin bagkalarinin
takdirini kazanmayla ilgili yoniinii prestij, statii, bagkalarinca taninma, 6nemli gériinme,
arkadas cevresine egemen olma seklinde; kendini takdir etme kismini ise basarili olma,
kendine saygi duyma, kendine glivenme, bagimsiz olma, isinde uzmanlasma seklinde
aciklamaktadir. Bu ihtiyaclarin giderilmesi bireyin agagilik kompleksinden kurtulmasini
saglamakta ve bu durumda da birey miikemmellige dogru bir gecis yapma olanagi

bulmaktadir.”’ Birey icin bu siire¢ ¢ocukluk déoneminde aileyle baslamaktadir. Ancak

7% Oztiirk (Ed.), 5.102.

" Kazim Ozkan Ertiirk ve Ciineyt Miray Kiyak, “Miisteri Memnuniyetini Artirma Amaci Olarak Halkla
iligkilerde Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Penceresinden Bakmak”, Gazi Universitesi iletisim
Kuram ve Arastirma Dergisi, Bahar 2011, Say1:32,
http://www.iletisimdergisi.gazi.edu.tr/arsiv/32.pdf#page= (Erisim Tarihi: 21 Ekim 2012)
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aile, aidiyet duygusunun karsilanmasi icin yeterli degildir. Bireyin genglige adim

atilmasiyla birlikte, topluma katilma istegi de artmaktadir.

Internet 6ncesi donemde gencler okulda, yasanilan muhitte, bazen ilgi alanlarina
gore liye olunan etkinlik gruplarinda, kuliiplerde ait olma ihtiyaglarini gidermekteydi.
Bir futbol takimi taraftar1 olma, bir sanat¢inin hayran grubuna katilma vs. gibi
davraniglar da ait olma ihtiyacinin bir gostergesi olarak kabul edilmektedir. Sosyal
medyada aidiyet ihtiyaci da benzer sekilde karsilanmaktadir. Profil olusturan birey,
kimlik arayis1 ve bir gruba ait olma ihtiyacini karsilama yolunda ilk adim1 atmaakta ve
sosyal bir siteye katilarak bu siireci devam ettirmektedir. Bu asamada kendi
ozelliklerini, ilgi alanlarini belirleyen bireylerin, nasil bir gruba ait olmak istedikleri de
netlestirmektedir. Olusturulan profil, kendi 6zelliklerine benzer kisilerden olusan gruba
girisin anahtaridir. Ancak bazen birey sahip olmadigi ozellikleri profiline tasiyarak,

idealize ettigi bir gruba girmeyi de amaglayabilmektedir.”

Internet teknolojisiyle birlikte 6zellikle genglerin yenilik arayislari, dzgiirliik
istekleri, gizleyebildikleri kimlikleriyle kendilerini ifade ettikleri ve toplumsal
baskilardan uzak herhangi bir sorumluluk tasimak zorunda olmadiklar1 yeni aidiyet
alanlar internette ortaya cikmustir.”® Bir sosyal aga iiye olunarak baslayan “ait olma”
durumu, ait olunan toplumla paylasimda bulundukga, paylasilan igerik goriintiilendikge,
begenildik¢e ve yorumlandikc¢a daha da pekismektedir. Giiniimiizde baskin kiiltiir haline
gelen “katilimci  kiiltiir”, bireylerin birbirleriyle bir sosyal bag kurmasini
gerektirmektedir. Katilimci kiiltiiriin en belirgin bigimi ise sosyal aglar olmustur. Sosyal
aglarda sanal bir “cemaat” olusturup bunlarla birlikte hareket etme, fikir paylasma
zaman zaman ¢Oziim lretme aidiyet ihtiyacinin sosyal medya ile karsilanmasimin en

belirgin drnegidir. 80

8 Ditsa Alaton, “Gengler, Teknoloji ve Degisen Sosyal Dengeler”,

http://www.ekipnormarazon.com/makaleler/14-digerleri/144-alaton-gencler-teknoloji-degisen-sosyal-
dengeler (Erisim Tarihi: 13 Agustos 2012)

Mehmet Giizel, “Kiiresellesme, Internet ve Genglik Kiiltiirii”, Yeditepe Universitesi,
http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/lisansustu%20calismalari/04Mehmet%20G%FCzel.pdf
(Erigim Tarihi: 3 Mart 2012)

8 Kara ve Ozgen, s.181.
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Sosyal medyada tatmine ulasan aidiyet ihtiyacinin bir bagka boyutu da kurum,
kurulus, marka vb. yapilarin bu ihtiyaca cevap olabilme isteigidir. Bu yapilar kendilerini
takip eden, kendilerinden olan sadik topluluklar olusturmay1 hedeflemektedirler. Sosyal
medya onlarin bu amaglarina ulagmasi i¢in oldukga elverigli bir platformdur. Ancak
sosyal medyada bireylerin topluluklara dahil olmasi kadar, topluluktan ¢ikma karari

almasi da bu teknolojinin sahip oldugu hizla dogru orantilidir.
1.7.4. Sosyal Medya ve Temsiliyet

Geleneksel kitle iletisim araglarinda, bu araglarin ekonomi politigi paralelinde
egemen olan gorislerin, kimliklerin vb. temsil edildigi diisiincesi hakimdir. Buna gore
kitle iletisim araglart belli konulari kamunun tartismasina izin verirken belirli konulari
da kamuoyundan uzak tutma giiciine sahiptir. Birey ise kitle iletisim araclarindaki
konular1 aktarilan bi¢imiyle kabullenme egilimi gostermektedir. Bunun altinda yatan
neden ise toplumdan diglanma korkusudur. Alman sosyolog Elisabeth Noelle-
Neumann’in “Suskunluk Sarmali” (Spiral of Silence) olarak adlandirdigi bu durum ayni
zamanda geleneksel kitle iletisim araglarinda, farkli goriislerin, kimliklerin, durumlarin

temsili ile ilgili bir sorundur.®

Etkilesimin olduk¢a diisiik oldugu, kitle iletisim araglarinda esik bekgileri ve
kanaat Onderleri gibi gruplarin olusturdugu igerik sunulurken sosyal medyada her
kullanicinin igerik olusturma hakki bulunmaktadir. Kullanicilar, geleneksel medyada
yer alma sans1 bulmayan, hatta bazen kisisel denebilecek konulari bile haber formatinda
bagli bulunduklar1 sosyal aglarla paylasabilmektedir. Ayrica “durum/ne diisiiniiyorsun”
uygulamasi olan Facebook veya tamamen goriis bildirme iizerine kurulu Twitter gibi
sosyal medya platformlarinda her tiirlii goriis bildirilmekte, karsit goriislerin negatif
yorumlari ise bu durumu olumsuz etkilemektedir. Bunlarin yani sira “maden iscileri”,

“atanamayan Ogretmenler”, “mutsuz ev kadinlar1”, “kaplumbaga sevenler” gibi birgok

grup sosyal medyada kendini temsil sansina sahiptir.”

81 Elisabeth Noelle Neumann, The Sprial of Silence, Chicago: University of Chicago Press, 1993. s. 6-8
* Gruplar yukarida gecen adlaryla Facebook’ta yer almaktadir.
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1.8. Yeni Medyada icerigin Déniisiimii

1990’1 yillarda internette bireysel kullanimin yayginlasmaya baslamasiyla
birlikte oncelikle sosyal hayatta var olan yapilar kendi icerikleriyle bu platformda var
olmaya baslamislardir. Devlet kurumlari, 6zel sirketler, sivil toplum kuruluslar
kurumsal web sayfalarini olusturmus ve kendilerini anlatan igerikle internette yer
almiglardir. Geleneksel medyanin, interneti yeni bir kitle iletisim araci olarak gdérmesi
ve yayimnlarini bu alana da tasimasi bir baska 6nemli adim olmustur. Ancak internet
yapist geregi, yayincilik anlayisi, geleneksel medyadan bagimsiz olan veya onlarin bir

uzantist olan web sitelerinin olusumuna da olanak saglamistir.

Geleneksel medyadan farkli habercilik veya yayincilik amaciyla kurulmus
sitelerin var olmaya baslamasi alternatif iceriklerin olusumunu da beraberinde
getirmistir. Tiim bunlarin yaninda internet teknolojisindeki yenilikler 6zellikle web
2.0’ devreye girmesi geleneksel medyanin internet sayfalarini farklilastirmig, bu
mecraya uygulanmis farkli igerik ve formatlarin ortaya g¢ikmasina neden olmustur.
Bilgisayar ekranin yapisi, gazete, televizyon gibi geleneksel medyanin kullandig:
materyallerden farklidir. Bu da igerigin ¢evirimi¢i siiriime uyumlanmasini zorunlu

kilmistir.

Yeni medyada ses, goriinti ve metin Dbirlikte kullanilarak icerigi
olusturabilmektedir. Kurulan iletisimin es zamanli olma veya olmama opsiyonu da
bulunmaktadir. Buna internetin dogasinda bulunan etkilesimlilik ve hipermetinsellik de
eklendiginde icerigin iiretilmesinin geleneksel medyadan ¢ok farkli bigimde oldugu
sonucuna varilmaktadir. Biitiin bu o6zelliklerin yani1 sira “kullaniciya” doniisen
geleneksel medyanin izlerkitlesi artik igerik iiretiminde aktif rol {listlenmis ve “igerik
kaynag1” da olmustur. Kitle iletisim siirecindeki hedef/alicinin, kaynak niteligi de
kazanmas1 oldukca 6nemli bir gelismedir. Bilgi/icerik iiretiminde herkes aktor olmus bu
da igerigin zenginlesmesini beraberinde getirmistir. Ozetle, yeni medyada icerigin
tiretilmesinde bu denli fark yaratan en etkili faktorler, onun hipermetinselligi ve

etkilesimselligidir.®

82 Oztiirk (Ed.), 5.42.
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Hipermetinsellik: ingilizce hyper kavrami kelime olarak asiri, ¢ok yiiksek,
iistiinde anlam1 tasimaktadir. Hypertext sdzciigiintin karsiligi olan hiper metin ise “baglh
metin, kopriilii metin” anlaminda kullanilmaktadir. Hyper Text Markup Langueage
(Hiper Metin Isaretleme Dili) tanimlamasinin kisaltmas1 olan HTML, World Wide
Web’in bilgi goriintiilemekte yaygin olarak kullandig1 dosya formatidir. HTML formati
sayesinde metinler degisik sekilde ekrana tasinabilmekte, sayfalara resim ve ses
eklenebilmektedir. HTML formatinda hazirlanan dosyalar ag tarayicilar1 (Web Browser)

sayesinde goriintiilenebilmektedir.

Hipermetinselligin en onemli 6zelligi ise geleneksel medyanin teknolojik alt
yapisindan kaynaklanan sorunlarin ¢6ziimiinde sagladig1 avantajlardir. Hipermetinsellik
yeni medya igeriginin islenisini ve sunusunu da farklilagtirmaktadir. Geleneksel
medyadaki iletisimin dogrusalligi yeni medyada yerini detaylara ve parcali yapiya
birakmustir. Internetin en karakteristik 6zelligi hipermetinselligidir. Yani kullanic1 ayn
sayfadaki metinde yer alan linkler sayesinde farkli metinlere gecis yapabilmektedir. Bu

da kullanicinin bilgiye istedigi yerden ve asamadan ulagma sans1 tanimaktadir.

Etkilesimlilik: Internette etkilesimin alti boyutu vardir. Bunlar, (a) sunulan
seceneklerin karmasikligi, (b) kullanicinin harcamasi gereken caba, (c) kullaniciya
karsilik verilmesi, (d) enformasyon eklemenin kolayligi, (e) bireylerarasi iletisimin
kolayligi ve (f) izleme sistemi kullamimidir. Heeter’in etkilesime iliskin olarak
belirledigi bu alt1 boyut, bu platformda igerigin tiretilmesinde etkilesimin saglanmasinin

sistematigini agikliga kavusturmaktadir.

Ozellikle son yillarda internetin bir uzantis1 olarak ortaya cikan sosyal medya
icerigin Uretimini daha da genis kitlelere yaymis ve iiretimin hizim1 bas dondiiriicti bir
hizda arttirmistir. Bu baglamda, 6nde gelen sosyal paylagim hizmetleri veren Addthis
Five Sirketi’nin yaptigi 2006-2011 yillarmm1 kapsayan “internette icerik paylagimi”

konulu aragtirmanin sonuglar1 oldukea ilgingtir. Buna gére;83

8  Dominique  Vonarburg, “Happy  Birthday  Addthis”, 11 Ekim 2011,
http://www.addthis.com/blog/author/dom/#.UY_v3gJ3afA (Erisim Tarihi: 21 Ocak 2013)

50


http://www.addthis.com/blog/author/dom/#.UY_v3qJ3afA

e 2011 wyilinda 1.2 milyar kullanici, 10 milyon domaini 70 farkli dilde
paylasmustir.

e Kullanicilar bir linki =ziyaret ettikten ortalama iki dakika sonra igerigi
paylasmaktadir.

e Kullanicilarin %75°1 paylasilan icerikteki linki ayni giin igerisinde ziyaret
etmektedirler.

e Kopyala-yapistir (copy paste) yontemiyle paylasilan icerik digerlerine gore 10
kat fazla olmaktadir.

e En ¢ok paylasimda bulunulan sosyal aglar; Twitter, Facebook, LinkedIn,

StupleUpon, Tumblr olarak siralanmaktadir.

Internette icerik iiretimi, hem geleneksel medyanin izlerkitlesi, hem de
geleneksel medyada izlerkitleye icerik sunan yapilar tarafindan olduk¢a Onemlidir.
Kullanicinin da katki sagladigr icerik ozellikle kurumlar, vakiflar, markalar vb.
tarafindan yine de yonetilmek istenmektedir. Bu konudaki kuramsal yaklagim ve

elestirilere ilgili konu basliginda deginilecektir.
1.8.1. Ure-Tiiketici Kavram (Prosumer)

Yeni medya diizeni konusunda birgok karsit goriis bulunmakla birlikte, bireyin
toplumsal, siyasal, kiiltiirel ve ekonomik yasama katilmasinda katki sagladigi kabul
edilebilir bir durumdur. Bireyler yeni medyanin teknolojisi alt yapisi sayesinde
kolaylikla igerik tiretebilir hale gelmislerdir. Kullanicilarin iirettigi bu igeriklere “User
Generated Content” (Kullanic tiirevli igerik) veya “User Created Content” (Kullanict

tarafindan yaratilan igerik) denilmektedir.?*

Kullanic1 tiirevli igerik iretimi, tliketiciyi “{ire-tiiketici”ye (prosumer)
doniistiirmektedir.® Prosumer ifadesi “producer” (iiretici) ve “consumer” (tiiketici)
kelimelerinin birlesiminden olusmaktadir. Ure-tiiketici haline doniisen kullanicilar,

yasadiklar1 herhangi bir olay1 igerige doniistiirebilmekte, haber, fotograf, video vb.

8 Mutlu Binark ve Koray Loker, Sivil Toplum Orgiitleri icin Bilisim Rehberi, Ankara: Uzerler
Matbaasi, 2011, s.10.

8 Dan Laughey, Medya Cahsmalar1: Teoriler ve Yaklasimlar, Ali Toprak (cev.), Istanbul: Kalkedon
Yayinlari, 2010, s.66-67.
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seklinde sosyal paylasim sitelerinde ya da kendi bloglarinda paylasabilmektedir. Birey
bu paylasimlar1 i¢inde bulunduklari sosyal ag kullanicilarin begeni ve yorumuna
sunmakta ve bodylece etkilesim saglanmaktadir. Kullanicilar yeni medya arayliziinde

tirettikleri icerikleri, bagkalariyla paylasma ve tartismaya agma sansi yakalamaktadirlar.

Bu siirecte alict artitk anlam yaratict konumundadir. Pazarlama iletigimi
etkinlikleri agisindan bakildiginda ise Once iirlinlin anlami, sonra tliketici
yaratilmaktadir. En son olarak da tiiketicinin kendisini yaratmaktadir. Ureten tiiketici,
ozellikle kendisini temsil ettigini diisiindiigii yiiksek katilimli iiriinlerin anlamlarinin
olusumunda, iiriin veya hizmetin gelisiminde aktif konumdadir. Dolayisiyla tiiketici
zaten kendini hedef alan pazarlama siirecini igerigi belirleyerek ydnlendiren

konumundadir.®
1.9. Medya Yakinsamasi

Yakinsama kavrami kelime olarak “bir araya gelmek” anlami tagimaktadir.
Yakinsama, Uluslararast Telekom Birligi (ITU) tarafindan “ge¢miste ayr1 teknoloji,
piyasa ya da politikalarla tanimlanmis endiistri yapilarii bir araya getiren (entegre
eden) teknolojik, hukuki, pazara iliskin ya da diizenleyici kapasite” olarak
tanimlanmaktadir. Avrupa Komisyonu (Green Paper) ise yakinsamayi farkli sebeke
platformlar1 araciligiyla benzer hizmet cesitlerinin taginmasi ya da telefon, televizyon ve
kisisel bilgisayar gibi tiiketici aygitlarinin bir araya getirilmesi olarak ifade etmektedir.®’
Bu tanimlardan anlasilabilecegi gibi teknolojik geligsmeler iletisim araclarini da birbirine
yakinlagtirmistir. Kisacasi yeni iletisim teknolojilerinin temelinde yatan teknolojinin dili
ortaktir. Ornedin giiniimiizde internet iizerinden televizyon izlenilebilmekte,
televizyondan internete girilebilmekte, internetten radyo dinlenebilmekte veya gazete

okunabilmektedir.

Iletisim teknolojisi agisindan ise iki tiir yakinsamadan bahsetmek miimkiindiir.

Bunlardan ilki teknolojik yakinsama, ikincisi ise medya (igerik) yakinsamasidir.

8 Ugur Bati, Markethink ya da Farkethink: Deneyimsel Pazarlama ve Duyusal Markalama,
Istanbul: Ece Bilisim Yayincilik, 2012, s.65-67.

87 Murat Kahraman, “Yakinsama ve Hayatimiza Etkileri”, TTNET Blog,
http://78.186.239.162:8001/ttnet_blog/2010/09/yakinsama-ve-hayatimiza-etkileri-2/ (Erisim Tarihi: 11
Mart 2013)
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Teknolojik yakinsama yukarida da deginildigi gibi, birden fazla teknolojik cihazin,
sahip oldugu tiim Ozellikleri blinyesinde barindiran yeni bir cihaz olarak birlesmesini
kapsayan siirectir. Medya yakinsamasi ise bilisim, telekominikasyon ve medya
sektoriiniin, alic1 cihazla arasindaki smirlarin kalkarak tek bir endiistri yaratma siirecini

kapsamaktadir.®

Medya yakinsamasi, bugiin birgok gazetenin internete tasinmasina neden olmus
ve gOriintii ve ses iceren haberler gazetelerin web sayfalarinda yer almistir. Ayn1 sekilde
cep telefonlar1 kimi zaman bilgisayara, kimi zaman radyo veya televizyona
doniismistiir. Kuskusuz bu igerigi de doniistirmiistiir. Bugilin bir gazete, televizyon,
radyo vb. diger kitle iletisim araglarina da aktarabilecegi igerikler olusturmak

durumundadir.®®
1.10. Sosyal Medyaya Yonelik Kuramsal Yaklasimlar

Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi, kuskusuz toplumsal hayata yeni yasam
ve davranig pratikleri kazandirmis ve bunlar toplumdan beslenen sosyoloji, psikoloji,
pazarlama vb. alanlarinda yeni teorilerin ortaya ¢ikmasima zemin hazirlamistir. Ancak
bu yeni teorileri savunan kuramcilar, durumu farkli kutuplarda yorumlayabilmektedir.
Kimilerine gore internet, dijital televizyon, siberuzam gibi kavramlar toplumda yatay
enformasyon dagilimini desteklerken kimilerine goére sermaye birikimi, metalasma ve
kamusal alanin yok olusuna isarettir. Bu tartismalarin temelinde ise sanayi
toplumundan, enformasyon/bilgi veya ag toplumuna doniisiimiin gergekten yasanip

yasanmadig1 sorunsali bulunmaktadir.*

Yeni teknolojik gelismeler sonrasinda yasanilan siireci Daniel Bell ve
Tourain’nin Bilgi/Enformasyon Toplumu (1994), Guy Debord’in Gosteri Toplumu
(1996), Jean Baudrillard’in Tiiketim Toplumu (1997), Lyotard’in Postmodern Durum

88 Oztiirk (Ed.), s.15.
8 Jan Van Dijk, The Network Society, London: Sage Publications, Second Edition, 2006, s.7.
% Stevenson, $.297-298.
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(2000), Neil Postman’in Teknopoli (2004) veya Manuel Castells’in Ag Toplumu (2005)

seklinde kavramlastirmasi yukarida deginilen sorunsali agiklama <;abalatr1d1r.91

Van Dijk, yeni iletisim teknolojileri ve dijitallesmeyle meydana gelen en 6nemli
yapisal degisikligin veri iletisiminin yani sira televizyon, telefon sistemleri vb. ile
internet teknolojisinin birleserek iletisimin sayisallagsmasi oldugunu ileri stirmektedir.
Dijk’e gore bunun dogal bir sonucu olarak etkilesimli medya araglarinin ortaya
cikmasiyla da kitle iletisim araclar1 ve kitle kiiltiirtinden farkli bir yap1 belirmistir. Ag
Toplumu (Network Society) olarak adlandirilan bu yeni toplum yapisinda iligkiler yiiz
yiize iletisimden ziyade sosyal aglar iizerinden ger¢eklesmektedir. Bu yeni toplum
yapisinda bireyler aile iyeleriyle, arkadaslariyla, komsulariyla vb. olan iligkilerini
cogunlukla sosyal aglar iizerinden yiiriitmektedirler. Zamanla bir araya gelme pratikleri
de degisime ugrayacak ve sosyal aglar lizerinde yapilan konusmalar, fikir aligverisleri

hatta etkinlikler, gergek zamanli bir araya gelme aliskanliklarinin yerini alacaktir.”

Dijk’in bu tespitlerinde “yeni davranig big¢imlerinin” ortaya c¢iktig1 kabul
edilmekle birlikte, ag toplumuyla ilgili asil sorun “pasif izleyicilerden aktif kullanicilara
dontisiim gercekten olmus mudur, yoksa bu sadece bi¢imsel anlamda Oyle mi
goriilmektedir?” sorusudur. Pek c¢ok Marksist yazar, internetteki etkilesimin, bireyi
giiclendirici, onu Ozgiirlestirici ve toplumu demokratiklestirici etkileri oldugu goriisiine
kars1 ¢ikmaktadir.”* Buna gore teknolojik gelismeler kiiltiir endiistrilerini kendi
iclerinde doniistiirmiis, bicim degistiren bu yapilar tikketim kiiltiiriinii canlandirmak i¢in
“etkilesim” promosyonunu kullanmistir. Ornegin Schiller, ¢ok sayida radikal internet
sempatizaninin, yeni medyanin kiiresel kapitalist bir ekonomiyle nasil biitlinlestigini
g0z ardir ettigini savunmaktadir. Ona gore internet ve uzantist olan sosyal medyanin

demokratik ve komiinal potansiyeli aslinda hevesli tiiketicilere ulagmak i¢in izlenen

yeni bir yoldur.**

% Mehmet Emin Babacan, Irfan Haslak ve Ismail Hira, “Sosyal Medya ve Arap Bahari”, Sakarya
Universitesi, http://www.aid.sakarya.edu.tr/uploads/Pdf 2011 3.pdf (Erisim Tarihi: 3 Mart 2012)

% Dijk, 5.1-14.

% Stevenson, $.298-299.

% Stevenson, $.308.
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Benzer bir yaklasimla Neil Postman da yeni iletisim teknolojileri ve onun bir
irtinli olan sosyal medyanin insanlar1 tiikketim kiltliriiniin kolay izlenebilir elemanlari
haline doniistiirdiiglinii ve pazarlama amagl cabalarin hedefinde olduklar1 goriisiini
savunmaktadir. Postman ayn1 zamanda bilginin de “atik” haline geldigini, bilgi ve insan

arasindaki bagin koparildigini ileri siirmektedir.*

Smythe ise “biling endiistrisi” kavramiyla baglantili olarak yeni iletisim
teknolojilerinin gorevini ‘nihai {rlinleri iiretmek igin sekillendirilmis izleyicilerin
iiretilmesi’ olarak agiklamaktadir. Bu yorumdan da anlasilacagi lizere tiiketiciler bir
taraftan {iretirken, diger taraftan da {iretileni tiiketmek {izere iletisim teknolojileri

aracihigiyla sekillendirilmektedirler.*®

Bir bagka kuramci Baudrillard similasyon ¢agi olarak adlandirdigi giliniimiiz
iletisim ortaminda medyay1 bir araci olarak nitelendirmektedir. Kuramciya goére medya
ancak gercegin, hipergercege donlismesinde bir arag olabilecek etkiye sahiptir. Onun
Simulakrum durumu olarak tanimladigi durum ise gerg¢ek ile model arasinda higbir
farkin kalmadigini ifade etmektedir. Ciinkii aslinda kopya edilenin de ash yok'[ur.97
Boylece kopya edilen ve kopya eden arasindaki gerceklik algisi yok olmakta, simiile
edilmis bir gerceklik algis1 ortaya ¢ikmaktadir. Simiile edilmis gerceklik, aslina uygun

bir sekilde tekrar tiretilmekte ve aslin1 yok ederek onun yerini almaktadir.%®

Baudrillard’in internet ve medya hakkindaki goriigleri McLuhan’inkiler ile
celismektedir. McLuhan’ci yaklasimla bakildiginda ise teknolojik gelismelerin,
iletisimin niceliksel ve niteliksel Ozellikleri iizerindeki kars1 konulmaz etkisi agikca
goriilmektedir. Internete dayali iletisime gegisle birlikte iletisim olgusu degisim
gosterirken, beraberinde ortaya ¢ikan sosyal medya uygulamalart da toplumsal iligkiler

ve etkilesim tizerindeki ciddi bir etki olus‘[urmaktadlr.99 Mc Luhan’in bu goriisiiniin

% Neil Postman, Teknopoli, Mustafa E. Yilmaz (gev.), istanbul: Gelenek Yayinlari, 2004, 5.20-77.

% Aysegiil Baser, “Yeni iletisim Teknolojilerinin Evriminde Televizyonun Yeri”, F. Aydogan, A. Akyiiz
(drl.), ikinci Medya Caginda internet icinde, Istanbul: Alfa Yaymlari, 2010, s.44.

*" Mutlu, 5.256.

% Mustafa Demir Goker ve Adem Dogan, “Ag Toplumunda Sosyallesme ve Paylasim: Facebook
Uzerinde Amprik Bir Arastirma”, e-Journal of New World Sciences Academy, 2010, Vol.5, No.2,
s.186, http://perweb.firat.edu.tr/personel/yayinlar/fua_1664/1664 57205.pdf (Erisim Tarihi: 25 Eylil
2011)

% Goker ve Dogan, s.184-185.
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Baudrillard’in medyaya yiikledigi anlamla oOrtiismedigini sdylemek miimkiindiir.
Kuramcinin “Global K&y” kavrami, internet teknolojisi ve sosyal medyanin ortaya
cikisiyla daha da giiclenmis, es zamanl olarak yerel iliskiler global dlgekte yasanir

olmustur.

Tezin arastirma boliimi ile Ortiismesinden 6tiiri McLuhan’in ve Castells’in
gorlslerine ve Sosyal Ag Teorisi ile Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’na detayh

olarak deginilmesi uygun goriilmiistiir.
1.10.1. McLuhan’in Kuramlar1 ve Sosyal Medya

McLuhan, teknolojik determinizm kuraminda, teknolojik gelismeleri, toplumsal
degisimin temel unsuru olarak agiklamaktadir. McLuhan’a gore ozellikle kitle iletisim
teknolojilerinde meydana gelen gelismeler giinliikk hayata yeni yasam pratikleri
katmakta, bu da hayatin ritmini tamamen degistirmektedir. Ustelik bu araglar iletisimin
bicimlenmesine neden olmakta, hatta iletisimin igerigine de etki etmektedir. McLuhan’a
gore her iletisim araci toplumun iletisim bi¢imini de degistirmekte ve insanlar araci
ancak aracin bicimlendirdigi amag g¢ercevesinde kullanabilmektedirler. Mesajin kisisel

olup olmamasinin ise aracin Kkisisel olup olmamasiyla iliskili oldugu kabul

edilmektedir.*%°

Tarihsel siire¢ igerisinde iletisim teknolojilerinde meydana gelen matbaanin
bulunusu, basinin ortaya c¢ikisi, telgraf, radyo, televizyon ve uydu yayinciliginin
devreye girmesi gibi gelismeler beraberinde iletisimde hem niceliksel hem de niteliksel
dontistimleri getirmistir. Ancak belkide bu gelismelerin higbirisi internet kadar etkili bir
degisime neden olmamustir. Internetin bu kadar etkili olmasinin temelinde ise toplumu
hizli bir sekilde degistirmesinin yani sira kendisini de siirekli degistirerek yeniden

tiretmesi 0zelligi bulunmaktadir.'**

McLuhan’c1 yaklagimla bakildiginda teknolojik ilerlemenin, iletisimin niceliksel
ve niteliksel karakteri iizerindeki baskict etkisi agikga goriilmektedir. Tarihsel

gelismeler ¢ercevesinde degerlendirildiginde konumuz acgisindan Onem arz eden

1% Erdogan ve Alemdar, s.147-150.
101 Goker ve Dogan, s.184.
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internete dayali iletisime gecisle birlikte iletisim olgusu degisim gosterirken, buna bagl
olarak internete dayali iletisimin toplumsal yapilanma ve etkilesim tizerindeki etkisi de
ortaya cikmaktadir. Ornegin konusmaya dayali kiiltiirde dinleme, basma dayanan
kiiltiirde gorme duyular1 6nem kazanirken internet teknolojisi gérme, konusma, dinleme
ozelliklerinin hepsini birden sunmaktadir. Onun teknolojik belirleyicilik kuramina bir
baska Ornegi de kuramcimin “matbaa, bireyciligin teknolojisidir” sodziinde bulmak
miimkiindiir. Ciinkii McLuhan’a gore matbaa, tekbi¢imliligin ulusal big¢imleri igin

gerekli kiiltlirel kaynag1 saglarken, ayni zamanda bireylik kavramini da dofg,urrnustur.102

1.10.1.1. Ara¢ Mesajdir (The Medium is the Message)

Marshall Mcluhan’in belki de en ¢ok tartisilan kavramlarinin basinda gelen
kuram, aracin gercek iceriginin kendisi oldugu goriisiine dayanmaktadir. Kuramciya
gore icerik yerine bicime odaklanmak gerekmektedir. Icerik bir sekilde hep vardir ve
aracin dinamigi tarafindan yonetilmektedir. Arag bilinmezse mesaj da bilinmeyecektir.
Ona gore aracin etkisi aracla iletilen mesajin igeriginin etkisinden daha Onemlidir.
Uzerinde durulmasi gereken ise aragla neyin soylendigi degil, icerigin hangi aragla
sOylendigi olmalidir. Aracin sahip oldugu dogal bir dil ve egilim vardir ki bu da aracin

mesaj oldugunun g(’)stergesidir.103

McLuhan’in deyisiyle araglar insanlarin iliski ve davranis bicimlerini
etkilemektedir. Her yeni iletisim araci beraberinde kiiltiirel etkiler de getirmektedir ki
bunlar da iletisim aracinin kullanildig1 toplumda aracin teknik ozellikleri paralelinde
kendini gdstermektedir. Ornegin internet teknolojisi yiizyiize iletisimi aracili bir boyuta
getirerek siirekli yazarak iletisim kuran bireyler meydana getirmistir. Ayni zamanda
toplumda belki de yalmizca yakin aile bireylerinin bilebilecegi kimi zaman mahrem
sayilabilecek kisisel konulara haber degeri kazandirilmig ve bunlar paylagima agilmistir.
Ayrica internet ve sosyal medya, iletisimi zaman ve mekandan kopararak siirekli kilmis;
sadece toplumsal davranis bi¢imlerini etkilemekle kalmamis; siyasetten ekonomiye,
pazarlamadan halkla iliskilere her alanda yeni bir kiiltiirel dil ve davranis bigimleri

ortaya ¢ikarmigtir. Ornegin yeni medya dncesi dénemde geleneksel medyanin yapisi

102 gtevenson, s.203.
103 Altay, s.15.
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geregi yalnizca izleyici olan bireyler, bugiin siyasiler, sinema sanatcilari, futbolcular
gibi eskiden yalnizca seyircisi olduklari insanlarla internet tizerinden karsilikli konusur
hale gelmislerdir. Bunun yani sira, 6rnegin, memnun olmadiklar1 bir iiriinii yalnizca
cevrelerindeki {i¢ bes kisiyle paylasabilirken bugiin markalar i¢in global krizler
yaratabilecek giice erismislerdir. McLuhan’m “Insan elektrikli bir ortamda yasadig
zaman dogas1 doniisiir ve 6zel kimligi ortak biitlinle karisip, birlesir. Artik o kitle

insanidir” goriisii de bu durumu kanitlar niteliktedir.'%*
1.10.1.2. Global Koy Kavrami

McLuhan, 1960’larda modern elektronik iletisim araglarinin, ozellikle de
televizyonun diinyayi tek bir ‘Kiiresel Koy’e doniistiirecegini savunmustur. Kuramciya
gore televizyon cesitli toplumlar ve gruplar arasindaki boliinmeleri ve farklilagmalar1 da

ortadan kaldirarak diinyay1 tek bir “kiiresel koy” topluluguna déniistirecektir.'®

McLuhan “kiiresel koy” kuramiyla aslinda kitle iletisim araglarinin kullaniminin
hizla yayilacagini ve bunun da diinyay1 kiiresel bir koye doniistiirecegini
aciklamaktadir. McLuhan, telgrafin icadiyla elektronik ¢aga adim atildiktan sonra ve
ozellikle de elektronik iletisimin yayginlagmasiyla birlikte, diinyanin kiiciik bir topluluk

gibi olacagina inanmustir.'*

Geleneksel kitle iletisim araglarindan beslenen kuram o donemde oOzellikle
elestirel gelenege yakin kuramcilar tarafindan cok sert elestirilmistir ve hala da
elestirilmeye devam etmektedir. Ancak internet teknolojisinin ortaya ¢ikmasi ve bu
teknolojiyle beslenen sosyal medya gibi kavramlarin islerlik kazanmasi bugiin
McLuhan’in “Kiiresel koy” kuraminin daha sik konusulmasina neden olmustur.
“Telgrafla baslayan, film, telefon, radyo ve televizyonun iletisim diinyasina katilmastyla

birlikte devam eden siireg, iletisimi doniistiirmis, iletisim es zamanli nitelige

104 Neil Postman, Cocuklugun Yok Olusu, Ankara: imge Kitabevi, 1995, s.92’den aktaran Filiz Balta
Peltekoglu, Sosyal Medya Sosyal Degisim, Ozgen ve digerleri, s.8.

195 Unsal Oskay, XIX. Yiizylldan Giiniimiize Kitle iletisiminin Kiiltiirel islevleri Kuramsal Bir
Yaklasim, 5.Basim, Istanbul: Der Yayinlar1, 2010, 5.207.

19 Deniz Alan Held, “internet Nereden Nereye”, http://www.bianet.org/biamag/biamag/145810-internet-
nereden-nereye (Erisim Tarihi: 13 Nisan 2013)
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kavusurken smurlar ortadan kalkmistir.”**" Sosyal medya sahip oldugu teknoloji geregi
zaman ve mekan farki olmadan iletisimi miimkiin kilmistir. Artik Yeni Zelanda’dan
Van’a Justin Bieber hayranlar1 sarkicinin konserlerinde ¢ektikleri goriintiileri
paylasabilmekte, markalarin kullanicilar1 yeni iirin yorumlarimi yaymnlayabilmekte,
insan haklar1 dernekleri yerel bir yoOnetimin aldigi kararlara karst1 kamuoyu
olusturabilmektedir. Boylece fiziki ve beseri sinirlar yerini ortak ilgi alanlar1 ve

yonelimlere birakmaktadir.
1.10.2. Castells’in Kurami ve Sosyal Medya

Castells internetin “kiiresel medya holdingleri, bunlarin teknolojik kapasiteleri
ve bilyiik oranda devletlerin diizenleme kapasitelerinin 6tesinde bulunan enformasyon
ve simge akislar1 aracilifiyla kuruldugu ve kiiresel kapitalizme direnis gostermeye
¢abalayanlarin 6rgiitleyici merkezi” haline geldigini sdylemektedir.’®® Castells internet
teknolojisi ile ilgili bir baska ifadesinde ise “Cesitli iletisim bi¢imleri interaktif bir ag
icinde biitlinlesiyor. Ya da bir baska deyisle, tarihte ilk kez insan iletisimin yazili, sozlii,
gorsel-igitsel bigimlerini ayni sistem iginde biitiinlestiren bir hipertext ve meta-dil

olusuyor” diyerek bu yeni teknolojinin toplumsal etkisi yorurnlarmstur.109

Kuramcinin deyisiyle “Bireyler artik kiiresel ve yerel olarak oriilmiis, birbiriyle
bag(inti)li ag toplumu iginde yasamaktadlr.”llo Castells’in bu bakis agisiyla “ag
toplumu” (Network Society) olarak adlandirdigi kavram aslinda enformasyonun islenme
ve degisim siireciyle ilgilidir. Ag toplumu, sosyal medya aglarinin bireysel, orgiitsel
veya toplumsal diizeyde olusturdugu toplum yapisini ifade etmektedir. Toplumun tiim
katmanlar1 bu aglar lizerinden birbirine bag”;lanmaktadlr.111 Enformasyon toplumuna
gore daha bireyci, daha az homojen bir medya kiiltiirliinden bahsetmenin miimkiin
oldugu ag toplumunda yeni medya teknolojisiyle yeni toplumsal hareketler arasinda

aglar olusturmak daha kolaydir. Kuramci, Meksika’daki Zapatistalar’in yerel bir

97 peltekoglu, s.4.

1% Stevenson, 5.317.

199 Castells, 5.440.

M0 Ali Toprak vd., Toplumsal Paylasim A§ Facebook: Gériiliyorum Oyleyse Varim, istanbul:
Kalkedon Yayinlari, 2009, s.25.

11 pijk, s.20.

59



sayginlik, demokrasi ve toprak miicadelesini, internet sayesinde uluslararasi platforma

tasimalarini bu diistincelerine kanit olarak sunmaktadir.**?

Kuramcinin ag toplumu kavramindan hareketle, bireylerin ortak konular
etrafinda bir araya gelerek kamuoyu olusturmasimin — en azindan sosyal aglarda -
internet Oncesi bilgi toplumundan ¢ok daha kolay oldugunu séylemek miimkiindiir. Ag
toplumunda bilginin niteligi, sosyallesmenin ger¢ekligi gibi tartismalar devam etmekle
birlikte, bireylerin ger¢ek hayata iliskin konularda bu yeni platformda yorum
yapabilmesi, tartismasi ya da paylasimda bulunmasi fiziksel bir gercekliktir. Ayrica
iletisim aracinin dogas1 geregi, birbirlerine aglarla baglanmig kullanicilar bireysel degeri
olan bir durumu bile genis cevrelere bir haber formatinda sunabilmekte ve biiyiik

Olcekli krizlere, ya da orgiitsel yapilara ulasabilmektedir.

Ozetle, yeni medya iizerine galisan ve ag toplumu kavramini kullanan Castells
“Giderek evrensel, sayisal bir dili konusan yeni bir iletisim sistemi, hem kiiltiiriimiiziin
sOzciikleri, sesleri ve imgelerinin lretimini ve dagitimini kiiresel olarak entegre hale
getiriyor, hem de onlar1 bireylerin kimliklerinin ve halet-i ruhiyelerinin begenilerine
uygun kiliyor” demektedir. Castells’e gore yasanan siiregte interaktif bilgisayar
aglarinin yarattig1 yeni iletisim bigimleri ve kanallar1 bir yandan hayati sekillendirirken

diger yandan da hayat tarafindan sekillendirilip biiyiimektedir.113
1.10.3. Sosyal Ag Teorisi

Web tabanli sosyal aglar, kullanicilarin birbirleriyle etkilesimde bulundugu sanal
topluluklardlr.114 Sosyal ag teorisi, disiplinlerarasi kuramsal bir ¢ergevede, aglardaki

kullanicilarin arasindaki iliskiyi ifade etmektedir.**

Sosyal ag teorisinin kokeni 1930’larda gerceklesen grup dinamikleri ve
sosyometrinin olusum asamalarina kadar dayanmaktadir. Bu teoride ag yapisinin
kullanicinin kisisel 6zelliklerinden daha énemli oldugu one siiriilmektedir. Teorinin temel

amac1 kullanicilarin sosyal aglardan nasil etkilendiklerini ortaya koymaktir. (Bkz. Sekil-3)

112 Stevenson, s.314.

113 Castells, s.2-3.

14 Carminati ve Ferrari, 5.395-415.

115 john Scott, Social Network Analysis, Londra, Sage Publications, 1991, s.11.
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A) Bir Sosval Ag Hiskiler Agdir B Greleneksel Sosval Ag

C) Bilgisavar Aractli Sosval Aglar

Sekil 3: Sosyal Bir Ag Yapisi ile Geleneksel ve Bilgisayar Aracili Sosyal Aglar Bigimleri
Kaynak: Lea, B-R., Yu, W-B, Maguluru, N. ve Nichols, M. “Enhancing Business Networks Using Social
Network Based Virtual Communities”, Industrial Management & Data Systems, Vol. 106 No. 1, 2006,
s.122-123.’den akt. Erkan Akar, Sanal Topluluklarin Bir Tiiri Olarak Sosyal Ag Siteleri, Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt/Vol.:10- Say1: 1: 107-122, 2010, s.112.

Bu noktada teori, bireylerin sosyal anlamda birbirlerine bagli oldugunu ve
birbirleriyle iletisime ge¢mek igin gesitli araclari kullandiklar1 temeline dayanmaktadir.''®
Internet ve bir uzantis1 olan sosyal aglar da insanlarin bu etkilesimi saglamak igin yani

sosyallesmek icin kullandiklar1 bir aragtir.
1.10.4. Sosyal Medya ve Kullanimlar Doyumlar Kuram

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi, geleneksel etki arastirmalarinin “iletigim
araclarinin insanlari nasil etkiledigi” sorusuna karsin, “insanlarin iletisim araclariyla ne
yaptig1” sorusunu arastirma konusunu yapan bir yaklasimdir. Kuramin ortaya c¢ikisi
1974°de Blumler ve Katz’m editdrliigiinde “Kitle Iletisiminin Kullanimi1” (The Uses of

Mass Communication) bashgiyla yaymlanan c¢alismaya dayanmaktadir. Medya

118 jacob Levy Moreno, Who Shall Survive?, New York, Beacon Press, 1934, s.35.
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iceriginden ¢ok izlerkitleye odaklanan kuram, medyayi kullanan bireylerin belirli
amagclar dogrultusunda kitle iletisim araglarini sectigi ve bu se¢imin arkasinda yatan

nedenlerin bilinmesi gerektigi goriisiinii ifade etmektedir.**’

Kullanimlar ve Doyumlar Kurami’na gore izleyici aslinda pasif durumda
degildir; kitle iletisim araglarindan gonderilen mesajlar1 istegi dogrultusunda
segebilecek ve yorumlayabilecek kadar aktiftir. Ayrica istemedigi kitle iletisim aracim

takip etmeme Ozgiirliigiine de sahiptir.
Blumler ve Katz kurami sdyle aciklamaktadir:

“Kullanmimlar ve doyumlar yaklasimina gore; 1) Gereksinimlerin 2) toplumsal ve
psikolojik temelleri vardir. Bu gereksinimler, 3) kitle iletisim araglarindan ve
diger kaynaklardan 4) beklentiler ortaya ¢ikarwr. Bu beklentiler bireyi 5) kitle
iletisim araglarina yénelmenin farklilasan bicimlerine (va da diger etkinliklere)
yoneltir. Sonu¢ olarak 6) doyum gereksinimleri karsilanir ve belki de ¢ogu

zaman amag¢lanmamig 7) diger doyumlar elde edilir.” 118

Kuramcilar yaptiklar1 aragtirmalar sonucunda televizyon izleyicilerinin bu
davraniglarinin arkasinda yatan beklentilerini ii¢c baslikta siralamistir. Buna gore bilissel
beklenti bireyin “bilme ihtiyacina” dayanmaktadir. Birey icinde yasadigi toplum veya
diinyada olup bitenlerden haberdar olmak istemektedir. ikinci beklenti ise bireylerin

giinliik hayatin stresinden uzaklasma ve eglenme gereksinimleridir. Ugiincii beklenti ise

psikolojik gereksinimler olarak agiklanmaktadir. 19

Kitle iletisim araglarinin kullanimi sonucu elde edilen doyumlarla ilgili yapilan

bir¢cok arastirmalar sonucunda farkli kategoriler ortaya ¢ikmaktadir. Genelde birbirine

u “Uses and Gratification Theory”, University of Kentucky,
http://www.uky.edu/~drlane/capstone/mass/uses.htm (Erisim Tarihi: 22 Nisan 2012)

18 Katz, Blumler ve Gurevitch, “Uses and Gratifications Research”, The Public Opinion Quarterly,
Vol: 37, No: 4, 1974, s.20°den aktaran: Fatih Bayram, “Gazete Okurlarinin Okuma Motivasyonlari ve
Doyumlart Uzerine Kullamimlar ve Doyumlar Arastirmasi”, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler
Derqgisi, Cilt/Vol.:8- Say1/No: 1 : 321-336, Eskisehir: 2008

9 Korkmaz Alemdar ve Irfan Erdogan, iletisim ve Toplum, Ankara: Bilgi Yayinlari, 1990, s.111-
112°den aktaran Sermin Tekinalp ve Ruhdan Uzun, Iletisim Arastirmalar1 ve Kuramlari, Istanbul: Beta
Basim Yayin, 2009, s.116.

62


http://www.uky.edu/~drlane/capstone/mass/uses.htm

benzerlik gosteren bu arastirmalarin en ¢ok kabul gorenlerinden birisi de McQuail’in

siniflandirmasidir:*%°

1. Vakit Gecirme: Kitle iletisim araglar1 gilinliik sorunlardan, baskilardan ve
sikintilardan kagma olanagi saglamaktadir.

2. Kisisel Iliski: Kitle iletisim araglarinin bireylere arkadaslik sunmasi gibi
toplumsal yararlar1 bulunmaktadir.

3. Kisisel Ozdeslik: Bireylerin bilgi alma, degerleri destekleme ve gergekleri
arama ihtiyaglarini karsilamaktadir.

4. Gozlem veya Gozetme: Bireye cevresini tanima, olaylar ve iriinlerle ilgili

gerekli bilgileri edinme imkani sunmaktadir.

Denis McQuail ve Sven Windahl ayrica “Kullanimlar ve Doyumlar Modeli”nin

temel 6gelerini bir semayla agiklamislardir.

Kitle yol agan kitle olusturan toplumsal
iletisim iletigim gereksinimlerin ve
araglarini araglarindan psikolojik
farkli —> veya diger — —> kaynaklar1
izleme kaynaklardan vardir
kaliplarma
Bunlar Ve (¢ogu kez
gereksinim amaglanmayan)
duyulan diger sonuglar
doyumlar ile son bulur.

Sekil 4: Kullanimlar ve Doyum Modelinin Ogeleri
Kaynak: Denis McQuail ve Sven Windahl, Kitle Iletisim Calismalarinda Iletisim Modelleri, Konca
Yumlu (gev.), Ankara, imge Kitabevi, 2. Basim, 2005, 5.168.

Katz ve Blumler Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin temel 6zelliklerini

soyle siralamaktadir:'?!

20 Erdogan ve Alemdar, s.156-157. .
121 Mikail Bat, “Dijital Platformda Sosyal Medyanin Kurumsal iletisime Etkisi”, Basilmams Doktora
Tezi, izmir: Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2012, 5.35.
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e Izleyici edilgen degil etkin bir 6zellik gdstermektedir.

e Izleyici kendisinin doyum gereksinimlerine gdre hangi medyayr ve neyi
izleyecegine kendisi karar vermektedir.

e Medya, izleyicilerin gereksinimlerini karsilayan kaynaklardan birisi olarak
calismaktadir.

e Kisilerin neden medyay1 izledikleri sorusunun cevabini izleyiciden almak,
metodolojik olarak miimkiin olmaktadir.

e Medyanin kiiltiirel 6nemi konusundaki deger yargilarinin goz ardi edilmesi

zorunluluk tagimaktadir.

Ortaya ¢iktigi donemde genis yanki uyandiran ve iizerine bir¢ok kuramcinin
tartismasina neden olan Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’na yonelik arastirmalarin
cogu, geleneksel kitle iletisim araglarinin kullanimina iligkin olmustur. Ancak yeni
iletisim teknolojileri ve oOzellikle internetin kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte,
arastirmacilar bu alana da yonelmis ve internet kullanicilarinin bu motivasyonlarinin
nedenlerini ve beklentilerini ¢6ziimleme cabasina girmislerdir. Bu g¢abanin altinda
etkilesim oOzelligiyle izleyici aktifligini/etkinligini saglayan internetin yapis1 geregi
kuramin temel dayanag ile Ortiismesi yatmaktadir. 1996-2007 yillar1 arasinda internet
kullanimlar1 ve doyumlarima iliskin yapilan arastirmalarin tipolojisi ise Tablo-5’te yer

almaktadir.

11 yillik stirecte yapilan arastirma sonuglarma bakildiginda bilgilenme,
etkilesim, eglence gibi hemen hepsinde ortak olan {i¢ sonugla karsilagiimaktadir.
Kullanicilarin bu egilimleri 6zellikle onlar1 kendi tiiketicileri, miisterileri yapmak
isteyen markalarin da ilgisini ¢ekmektedir. Bu ¢aligma bir takim beklentilerine karsilik
bulmak isteyen “aktif izleyiciler” ya da baska bir deyisle kullanicilar karsisinda
markalarin onlar1 doyuma ulastirma ¢abalarin1 kapsamaktadir. Ciinkii artik yeni tiiketici
internette igerik liretebilmekte, yorum yapabilmekte ve begenmedigi her seyi yiiksek
sesle soyleyebilmektedir. Artik tiiketiciler sosyal medyadadir. Markalar ise marka
iletisimlerini miisterilerinin oldugu platformda, platformun gerektirdigi iletisim bigimini

saglayarak siirdiirmek durumundadirlar.
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Tablo 6: internet Kullanmimlari ve Doyumlar: Tipolojisi

Yazar(lar) Yil Internet Kullanimlar1 ve Doyumlari Tipolojisi
8 Faktor: Bilgilenme, eglence, statii kazanma, bos zamanlar1
Charney, T.R. 1996 degerlendirme, sosyal etkilesim, gorsel ve isitsel tasarim,
mesleki ig arama ve rahatlama
6 Faktor: Eglence, sosyal etkilesim, bos zamanlari
Kaye, B.K. 1998 degerlendirme,sosyal kag1s, bilgilenme, web sitesi tercihi.
Armstrong, M.H. 1999 5 Fa!(tor: Eglence, tuketlcn bllgl islemi, sosyal etkilesim,
bilgilenme, toplumsal gézetim/arastirma
Korgaonkar, K.P. & 7 Faktor: S(?sya}l kagis, bilgi guvgnllgl/ozel 1.lg1., b'1'1g11e1‘1un.1e,
: 1999 karsilikli etkilesim, sosyallesme, islem dis1 bilgi giivenligi,
Wolin, L.D. .
ekonomik fayda
Parker, B.J. & Plank, 3 Faktor: Arkadaglik/sosyal iliskiler, gdzetim,
2000
R.E. ahatlama/sosyal kagis.
Papacharissi, Z. & 2000 5 Faktor: Kisilerarasi fayda, bos zamanlar1 degerlendirme,
Rubin, A.M. bilgi arama, uygunluk/kolaylik, eglence.
8 Faktor: Aragtirma/0grenme, eglence, iletisim/sosyal
etkilesim, vakit gecirme, bagka tiirlii ulagilamayan
Ebersole, S. 2000 malzemelere kolay ulasma, iiriin bilgisi/teknik destek,
oyun/erotik/sekstiel ihtiyaglar, tiiketici iglemleri.
8 Faktor: Eglence, fantezi arama, arastirma/bilgilenme,
Choi, Y.J. 2001 cinsellik, ¢evrimigi islemler, sosyal kagis, yalniz hissetme,
sosyal etkilesim
Kaye B.K. &
Johnson, 2002 4 Faktor: Rehberlik, bilgi arama, eglence, sosyal fayda.
T.J.
Kogak, A. & Ozcan, 2002 4 Faktor: Bilgilenme, sosyal kagis, sosyal etkilesim/sohbet,
Y.Z. eglence
Abdullah, R.A. 2003 5 Faktor: I(ﬁlSIS?l fay'da., sosyal etkilesim, eglence,
toplumsal gozetim, bilgilenme
7 Faktor: Sosyal iletisim, bilgilenme, bos zamanlar1
Park, I. 2004 dege.rlgnfh.rme/kagls, eglcfn.c:c,w k151§el iletisim, aragirma,
¢evrimigi islemler (ABD’li 6grenciler).
6 Faktor: Bos zamanlar1 degerlendirme/kagis, eglence,
bilgilenme, sosyal ve kisisel iletisim, yenilikleri takip etme,
arastirma yapmak (Koreli 6grenciler).
Song, I Larose. R, | g deneyimiler, oariekonomik foyda arama, cglence, kisis
Eastin, M. & Lin, C.A. ) e ’ ’
pozisyon, iligki siirdiirme.
Seker, T.B. 2005 3 Faktor: Bilgilenme, sohbet/eglence, aligverig-seyahat

internet teknolojisi.
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Yazar(lar)

Yil

internet Kullanimlari ve Doyumlar1 Tipolojisi

Balc,S. & Ayhan, B.

2007

6 Faktor: Sosyal kagis, bilgilenme, bos zamanlari
degerlendirme, ekonomik fayda, sosyal etkilesim/sohbet,
eglence.

Isik, U.

2007

9 Faktor: Sohbet/etkilesim, giinliik gerilimden kagma, bilgi
arama, arkadaglik/yenilik arayisi, fantezi/cinsellik, zaman
gecirme, oyun/eglence, gercekten kacis/ozgiirliikk arayist,
yiikleme/download etme.

BalcL,S & Tarhan, A

2007

4 Faktor: Bilgilenme/rehberlik, sosyal kagis,
bos zamanlar1 degerlendirme/eglence, sosyal fayda.

Kaynak: Biinyamin Ayhan ve Siikrii Balc1, “Kirgizistan“da Universite Gengligi ve Internet: Bir
Kullanimlar ve Doyumlar Aragtirmasi”, Tiirk Diinyasi Sosyal Bilimler Dergisi Bilig, Say1 48, 2009,
s.16. http://yayinlar.yesevi.edu.tr/files/article/209.pdf (Erisim Tarihi: 3 Mart 2013)
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2. MARKA KAVRAMI, MARKA ILETISiMi VE DIJITALLESME
ETKISI

2.1. Marka Anlayisinin Tarihsel Siireci

Marka kavramiin ortaya ¢ikisi, ticari uygulamalardan c¢ok eskidir. 11k 6rnekler,
bir kisinin, grubun vb. fark yaratan Ozelliklerini vurgulama iizerine yogunlasmuistir.
Marka kelimesinin yilizyillar boyunca kullanimi aslinda kelime kokeninden de
anlasilacagi gibi “isaretlemek™ esasina dayanmaktadir. Tarihte dini mekanlari, 6zel
miilkleri, onemli kisileri vurgulamak icin bazi semboller ve gorseller kullanilmasi
marka kavraminin kendini gosterdigi Onemli Orneklerdir. Yani bugiin hayatin her
alaninda ve daha da Onemlisi internet teknolojisi sayesinde “zaman ve mekandan

bagimsiz” karsimiza ¢ikan markalarin var olusu aslinda “kimliklendirme”, “aidiyet” ve

“bildirme” ihtiyaciyla ortaya ¢ikmuistir.

Markanin bilinen en yaygin kullanimi, 19. ylizyilin ortalarinda biiyiik hayvan
siriilerinin  sahiplerinin kendi hayvanlarim1 digerlerinden ayirt ettirecek farklilig
yaratmak icin kullandiklar1 “damgalama” yontemidir. Ancak markanin kokleri tarihin

¢ok daha derinlerine kadar uzanmaktadir.*??
2.1.1. ilk Cagda Markalama Siireci

Markaya ait tarihteki en eski bulgular Giiney Fransa’daki Lascaux magarasinda
bulunan ve M.O. 5000 yilma ait oldugu diisiiniilen “bizon gorselleri” olarak kabul

edilmektedir.?®

Bu donemlerde insanlar, kendilerine ait olan1 bu isaretler sayesinde
farklilagtirmayr amaclarken, aslinda bugiinkii markalarin temelini atmiglardir.
“Sahiplik” belirtme amaciyla kor halindeki demirlerle hayvanlari damgalamak, donemin
“markalama” bicimi olmustur. ilk 6rneklerine Eski Misir’da rastlanilan bu uygulama
tarih boyunca birgok uygarlik tarafindan kullanilmuistir. Oyle ki Ingilizce’de brand

olarak kullamlan marka kavrami, “yakmak” anlamina gelen Iskandinav kokenli

brandrdan gelmektedir.

' Nurhan Babiir Tosun, iletisim Temelli Marka Yénetimi, Istanbul: Beta 2010, s.7.
122 Alycia Perry ve David Wisnom, Markanin DNA’s1, Zeynep Yilmaz (cev.), Istanbul: MediaCat
Yayinlari, 2003, s.11.
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M.O. 3000 dénemine ait ilk Misir Hanedanligi’ndan kalan tuglalar, tas ocaklari,
canaklar, c¢omlekler ve kiremitlerdeki isaretlerin de miilkiyeti gosterdiklerine
inanilmistir. M.O. 6 ila 3. yiizy1l arasindaki donemde yerel Yunan ¢anak ¢dmleklerinde
damgal1 seramikler kullanilirken, Antik Caglarda ise sembolik figiirlerden krallarin,
imparatorlarin ve hiikiimetlerin giliciinii ve otoritesini ilan etmek icin amblemler
seklinde yararlanilmistir. Bu amagla Japonlarin krizantemi, Romalilarin Kkartal,

Fransizlarin aslani sembol olarak kullandig: bilinmektedir.***

Marka tarihinde “aidiyet” kavraminin maldan, iiretim ve yetenek gibi daha 6znel
Ogelere yonelisi ise Ozellikle Roma ve Cin uygarliklarinda yapilan ¢anak, ¢omleklerin
“kimin tarafindan yapildigin1” belirtmek ic¢in kullanilan sembollerle olmustur.
Boylelikle bu donemde yasayan insanlar, bu isaretler sayesinde s6z konusu malin kime
ait oldugunu, bu mali1 begenmeleri durumunda yenisini nereden temin edeceklerini, bir

sorun yasamalar1 durumunda kime gideceklerini bilir hale gelmislerdir.'®

M.O. 500 ila M.S. 500 yillar1 arasinda Roma Imparatorlugu’nda markalarin
belgelenmis ekonomik kullanimi s6z konusu idi. Ornegin, tuglalar marka ile

damgalanmls‘ur.126

2.1.2. Orta Cagda Markalama Siireci

Markalama olgusunun Orta Cagdan sonra Ronesans’ta hizla degismeye basladig
sOylenebilir. Markalar ilk once tiiketiciyi koruma amaciyla, iireticiyi tanimlamak i¢in
kullanilmistir. Daha sonra belirli bir loncaya ait olan belirli bir {ireticiyi tanimlamak ve
lonca tekellerini korumak i¢in marka kullanimi yaydinlagmistir. Bu dénemde markalar

yavas yavas lreticinin yarari olarak goriilmeye baslanmustir.**’

Bu donemde markalarin miilkiyet degeri taninmis ve 12. ylizyilda ticaret
loncalart marka kullanmaya baslamistir. 13. yiizyillda c¢an {ireticilerinin marka

kullanimina baglamasini, 1266 yilinda Ingiliz Firinc1 Marka Kanunu’nun ¢ikmasi takip

124 Duane E. Knapp, Marka Akh, Azra Tuna Akartuna (gev.), istanbul: Mediacat Yaynlari, 2000, s.7.

%2 David Johnson, “Trademarks: A  History of a Billion-Dollar ~ Business”,
http://infoplease.com/spot/trademarksl.html (Erisim Tarihi: 08 Kasim 2012)

126Johnson, a.g.m.

2" Tosun, 5.10.
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etmistir. Bu donemde markalama bazi firincilar icin ekmegi belirli bir isaretle
damgalamak anlamina geliyorken, bazilari i¢cin de ekmegin delinmesini ifade etmistir.
1353’te ise korsanlarin tliccarlarin mallarin1 ¢almalarima karsi, mallarin sahiplerinin
taninmasi agisindan yine “miilkiyet kanit1” olarak kullanilmistir. 15. yy. ile 16. yy.

arasinda ise marka kullanim 6zellikle Avrupa’da hizla gogalmustir.'?®

2.1.3. Yakin Cagdan Modern Caga Markalama Siireci

Yakin Cagda markalar bugilinkii anlaminda kavramlagsmaya ve kullanilmaya
baslanmig ve artik yasal bir miilkiyet olarak ele alinmislardir. 19. yy ise marka
kanunlarinin arka arkaya ¢iktig1 bir dénem olmustur. ilk marka kanunu Fransa’da 1857
yilinda ¢ikmis ve bunu 1862°de Ingiltere, 1870 yilinda ise Amerika takip etmistir.
Tescil edilen ilk marka bir Amerikan sirketi olan Averill Cheminical Paint Company
olmustur. Tiirkiye’de ise ilk marka diizenlemesi 1872 tarihli Alameti Farika

Nizamnamesidir.*?°

1878 yilinda James N. Gable’n gelistirdigi beyaz sabunlara Procter and Gamble
(P&G) White Soap adin1 vermesi bu ismin hafizalarda ¢cok da kalmamas iizerine marka
adi  “lvory Soap (Ivory Sabunlar1)” olarak degistirilmistir. Bu markalama c¢aligmasi

donemin ilklerinden olmustur.130

Sanayi Devrimi sonrast meydana gelen teknolojik ve ekonomik gelismelere
artan niifusun sehirlere yonelmesi, lreticileri ve pazar yapisini etkilemistir. Artan
taleple birlikte, dagitim kanallarmin toptanci ve perakendecilerin elinde olmasi ise
iireticileri marka gelistirmeye yoneltmistir. Ureticiler, dnce iiriinlerini farklilagtirmaya
yonelik adimlar atarak {irtinlerine isim verip, patent alip dogrudan miisteriyle iletisime

geemeye calismiglardir. Bu ¢abalar1 ise modern markalarin temellerini olusturmustur.

Doénemin ilk markalar1 genellikle yerel marketlerde satilan piring, un, sabun gibi

temel ihtiyac malzemesi sayilabilecek {riinlerin kitlesel iiretimle ambalajlanmasi

128 «Registration of Trademarks in Moldova and Throughout the World!”, Trademark Breau,
http://www.tmprotect.idknet.com/eng/history.html ( Erisim Tarihi: 08 Kasim 2012)

129 Tosun, s.10.

130 «A  Brief Overview of the History of Branding”, Designing Brand Experiences,
http://www.aef.com/pdf/landa_history_rev2.pdf (Erisim Tarihi: 20 Aralik 2012)
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seklinde kendini gostermistir. Halka yakin semboller, animasyonlar vb. kullanarak bu
irtinlerin reklamlar1 hazirlanmis ve bugiinkii anlamda “markalama’ konusunda ciddi bir

adim atilmastir.

TUNTLEY: PAUMERSY] ]
.- ‘smﬂ B!$¢U|T$ P

| SPECIAL I

MOST PERFFLT MANE

Resim 1: 1800’lerin Reklam Ornekleri
Kaynak: Vintage Ad Browser, http://www.vintageadbrowser.com/food-ads-1890s (Erisim
Tarihi: 13 Mayis 2012)

1900’14 yillarin ikinci yarisinda ise markalarin yalmizca gorsel unsurlardan
olusamayacagi, birtakim baska unsurlara da ihtiya¢ oldugu anlasilmistir. Ozellikle
marka sahipleri markalarina bir kimlik kazandirma cabasina girmis ve bu konuda
reklamcilarla igbirligi yapmistir. Ancak bu ¢abalar markalara ve marka imajina yonelik
sistemli ve stratejik bir yapida olmadig: i¢in yapilan isler de belirli kliselerin digina

g:lkamamlg‘ur.131

1950’lere gelindiginde markalarin vaatleri giindeme gelmis ve rakipler direkt
hedef alinmamasia karsin rakip markadan farkli olan bir 6zellik 6ne c¢ikartilmaya

baslamigtir. Benzersiz Satis Onermesi (USP - Unique Selling Preposition) olarak

131 Naomi Klein, No Logo: Kiiresel Markalar Hedef Tahtasinda, Nalan Uysal (gev.), 3. Basmm,
Ankara: Bilgi Yaynlari, 2002, s.29.
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kavramlastirilan bu yontem doénemin markalama anlayisinin temelini olusturmustur.
USP aslinda her zaman rakipte olmayan bir 6zellik anlamina gelmiyordu; Kimi zaman
rakibin kendinde olmasma ragmen One ¢ikarmayi tercih etmedigi bir o6zellik de
kullanilmistir. Aslinda bu donemde ger¢ek bir nedene isaret edilmesine ragmen

markalama siirecinin “alg1”yla iligskilendirilmeye baslandigin1 sdylemek miimkiindiir.

1960’larda ise teknolojik gelismeler ve markalarin {irtinlerinin birbirine giderek
yaklagmas1 markalar1 farkli arayislara gotiirmiistiir. Artik tiiketiciler alacaklari {iriiniin
piyasadaki benzerleriyle ayni oOzelliklere sahip oldugunu deneyimlemis, markalarin
benzersiz satis 6nermeleri ilk zamanlardaki etkisini yitirmeye baslamistir. Markalar,
tiketicileriyle farkli bir bag kurabilmek i¢in “duygusal Ogelere” yonelmis ve artik
fiziksel tatmin yerine miisterilerine duygusal tatmini vaat etmislerdir. Marka
iletisiminde “Duygusal Satis Onermesi” (Emotional Selling Preposition) anlayisinin
hakim oldugu doneme Lipton, Kraft, Tide gibi markalarin basarili marka yonetimleri

132

ornek verilebilmektedir.™ Donemin kosullar1 markalar1 toplumu izleyen, yorumlayan

ve duygusal beklentilerini de tatmin etmeye ¢alisan yapilara doniistiirmiistiir. >

Markalarin pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda duygusal ogeleri 6n plana

3

cikarmasi aslinda “iiriin” odakli markalama doneminden “marka konumlandirma”ya
gecisin de baslangict olmustur. 1972 yilinda ise ilk kez Jack Trout ve Paul Ries
“Adevertising Age” adli dergide “The Positioning Era” baglikli makalerinde “marka
konumlandirma” kavramini kullanmislardir. Trout ve Ries konumlandirmay1 zihindeki
beklentiler dogrultusunda markaya deger katma ve rekabete gore kilma faaliyeti olarak

‘[anlmlamlslardlr.134

Bu tarihten itibaren marka konumlandirma anlayis1 marka
iletisiminin temel dayanak noktast olmustur. Konumlandirma anlayis1 konusunun temel

oOnerisi; tiiketici zihninin her giin daha fazla mesajla sisirildigi savina dayanmakta ve

132 Marc De Swaan Arons, “How Brands Were Born: A Brief History of Modern Marketing”, 3 Kasim
2011, http://www.theatlantic.com/business/archive/2011/10/how-brands-were-born-a-brief-history-of-
modern-marketing/246012/ (Erigsim Tarihi: 22 Nisan 2012)

133 Klein, s.30.

13 Meltem Dogan Kuruyazici, “Marka Konumlandirma”, Filiz Otay Demir (Ed.), Markoloji icinde,
Istanbul: Giza Yayncilik, 2012, 5.123-124,
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dolayistyla olusan bu karmasikligin giderilebilmesi i¢in belli bagli kavramlarin

secilerek, markanin bu kavramlarla konumlandirilmasi olmustur.135

1980’lerde ise kurumsal satis teklifi anlamina gelen “Corparate selling
preposition” anlayisi ortaya ¢ikmistir. Bu donemde iirliniin arkasinda yer alan kurum,

markasi liriiniin Oniine geg:mistir.136

Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD) serbest piyasa ekonomisi ve is kanunu
reformlarmin da etkisiyle her gecen giin daha ¢ok firma daha cok iiriinle yer almaya
baslamistir. Teknolojik gelismeler, serbest piyasa ekonomisinin yayilmasit ve
globallesme gibi unsurlar da rekabeti artirmistir. Tiim bunlar markalarin ve tiiketicilerin
giderek daha bilingli tiiketim davranislart sergilemesiyle birlesince “marka” kavrami
stratejik bir 6neme sahip olmustur. 1988 yilinda Phillip Morris’in Kraft’1 fiziksel
degerinin alt1 katina yani 12,6 milyar dolara satin almasiyla markanin sadece

iiriinii/hizmeti kurum bazinda ifade eden sembollerden ibaret olmadig anlasilmistir."*’

Bu yillarda 6ne ¢ikan markalarin, marka konumlandirma c¢alismalarinda
kullanilan degerler genelde mutlu aile yasantis1 ve milliyetcilik gibi unsurlar olmustur.
Ornegin Reagon Dénemi’nde, Harley Davidson markasi, Japon motosikletlerine karsi
geleneksel degerleri ve ekonomik korumaciligi ve Mountain Dew’in girisimci erkek
modeli 6zendirilmistir.’® Ozetle bu dénemde markalarin iletisim c¢alismalarinin

toplumsal degerlerle sekillendigini sdylemek miimkiindiir.

1990’h yillarda ise markay: tek basina bir biitiin olarak ele alan “marka satis

139

teklifi” (Brand selling preposition) anlayisi giindeme gelmistir. “Biitiinlesik

Pazarlama Iletisimi” kavramiin ortaya ¢ikis1 da bu yillarda olmustur. 140

13 Ugur Bati, “Reklamlarin Gostergebilimi: Bir Gostergeler Sistemi Olarak Reklamlar1 Okumak”,
Uluslararasi insan Bilimleri Dergisi, Cilt: 4 Say1:1, 2007, s.7.

13 Tosun, 5.10-11.

57 Klein, s.31.

138 Douglas B. Holt, ikon Markalar, istanbul: MediaCat Yaynlari, 2006 s. 241.

139 Michael Lindstrom, Duyular ve Marka, Umit Sensoy (¢ev.), Istanbul: Optimist, 2006, s.13-14.

0 Yelda Cakir, “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Biitinlesik Pazarlama iletisimi”, Gebze Yiiksek
Teknoloji Enstitiisii e-Biilten, Eyliil 2008, Yil:4, Say1:48,
http://www.gyte.edu.tr/ebulten/sayi48/ilett.htm (Erisim Tarihi: 3 Mart 2012)
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2000’11 yillara gelindiginde ise marka iletisimi belki de yiizlerce yillik
seriiveninde yasamadig1 boyutta bir degisimle karsilasmistir. Internet teknolojisinin
ortaya ¢ikmasi, marka iletisimiyle ilgili kavramlar1 da doniistiirmiistiir. Bu yeni ortamda
artik izlenen, beklentileri tahmin edilen tiiketiciler bizzat marka iletisim siirecine dahil
olmus ve etkilesimli markalar tiiketicileriyle arkadas olmuslardir. Nike, Apple,
Volkswagen, Levis gibi bircok marka web siteleri ve sosyal aglar sayesinde

tiikketicileriyle bir araya gelerek onlar tarafindan tasarlanmay1 planlamlslardlr.141

Yukarida da deginildigi gibi 21. yiizyilin artik geleneksel pazarlama ve
markalama anlayisinin yerine pazarlamaya ve dolayisiyla markalamaya yeni
yaklasimlar getiren bir donem oldugu bilinmektedir. Shultz’a goére marka yonetimi 21.
yiizyilda marka yaratmak, markaya bir imaj ve igerik yiiklemek konularina odaklanarak

tilkketicilerin markaya yiikledigi igerik ve imajla tanimlanacaktir.
2.2. Markanmin Kavramsal Cercevesi
2.2.1. Marka Kavramm

Kuskusuz sloganlar, logolar ve reklam, basarili bir marka gelistirme ¢aligmasinin
Oonemli bilesenleridir. Ancak internetin, dijital araclarla kurulan anlik iletisimin hizla

gelismesi, geleneksel marka tarifinin yetersiz kalmasina sebep olmustur.*#?

Markalar bagh olduklar1 firmay: ve iirlinleri temsil etmekte ve belli bir marka
imajin1 yansitmaktadirlar. Amerika Pazarlama Dernegi’nin yaptig1 tanima gore marka;
“bir isim, terim, isaret, sembol ya da diger gostergelerin bir saticinin {iriinlinii

digerlerinden ayirt edici nitelikte olmasidir.”**

Amerika Pazarlama Dernegi’nin yaptig1 giincel marka taniminda ise marka; “bir
dizi gorsel ve fikir yardimi ile ortaya konmus miisteri deneyimi” olarak ifade
edilmektedir. Genellikle isim gibi bir sembol, logo, slogan ya da tasarimla

hazirlanmaktadir. Markanin bilinirligini ve yarattigi diger etkileri, {irlin ya da hizmetle

¥ Tosun, s.11.

142 John A. Davis, Rekabetci Basar1 Markalasma Nasil Deger Katar?, istanbul: Brandage Yayinlari,
2011, s.38.

143 American Marketing Association Dictionary, http://www.marketingpower.com/mg-dictionary-
view329.php (Erisim Tarihi: 11 Temmuz 2012)

73


http://www.marketingpower.com/mg-dictionary-view329.php
http://www.marketingpower.com/mg-dictionary-view329.php

ilgili deneyimlerle birlikte markanin kullanilis sekli, reklam tasarimi ve medya

yorumlari olusturmaktadir.***

Unlii pazarlama gurusu Don Schultz’a gore, marka, onu yaratanlarin kim
olduklarini, neyi nasil yapmak istediklerini anlatan bir 6zeti ifade etmektedir. Daha acgik
bir anlatimla, marka denilen kavram, igerisinde onu yaratan kurumun misyonunu,
rtiniinii, hedeflerini, degerini, verdigi sozleri ve beklide bunlardan daha onemlisi

gergegi barindirmaktadir.'*

Ingiltere’de yapilan bir calisma ise sekiz ayr1 marka tanimina ulasmlstlrzl“6
Yasal ara¢ olarak marka

Farklilagtirma araci olarak marka

Firma olarak marka

Kimlik olarak marka

Kisilik 6zelligi olarak marka

Iliskilendirme olarak marka

Katma deger olarak marka

© N o g~ w D e

Girdi ve ¢ikt1 olarak marka

Marka yukarida siralanan unsurlarin birlesimi olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Tiiketiciler markaya {riin kadar onem vermekte ve her iki unsuru birlikte

diisiinmektedir. Uriiniin markast, iiriine art1 deger kazandiran olgudur.

Markanin uluslararas1 yasal tanimi ise “bir iirlin ya da hizmetin esaslarmni
dogrulayan ve onu rekabette ayirt edilir kilan isaret veya isaretler toplulugudur”

seklinde ifade edilmistir.**’

Marka, rekabet ortaminda bulundugu konum ve kisiligi ile farklilik

olusturmaktadir.**® Bu agidan bakildiginda markanin birgok 6geden meydana geldigini

144 Davis, s.38.
145 Capital, Yil:11, Say1: Nisan 2002, 5.76-79.
146 Bertan Bakkaloglu., Her Yéniiyle Pazarlama iletisimi, Ankara: Media Cat Kitaplar1, 2000, s.91.
147 .
Davis, 5.40.
18 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, istanbul: Beta Yayinlari, 1999, s.99-100.
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sOylemek miimkiindiir. Bu 6geler; isim, sembol, kuruma ait 6zellikler ve c¢agrigimlar

biitlinliigii, imaj, marka ruhunu anlatan bir ifade, aktif iirlin/hizmet ve vaat/sozlerdir.

Markaya iliskin akademik tanimlara deginmek gerekirse; Kaliforniya
Universitesi Haas Isletme Fakiiltesi Profesérlerinden David Aaker’in yaptigi tanim
dikkat ¢ekicidir. Aaker, marka fikrinin 6zlinden yola ¢ikarak markayi, “iiriin ve hizmete
deger kazandiran ya da kaybettiren, ismine ve semboliine bagli varlik ya da
yiikiimliiliikler” olarak tanimlamaktadir.**® Aaker yaptig1 tanimda belki de giiniimiiz
marka iletisimi ¢aligmalarinin en temel dayanagindan bahsetmektedir ki bu da

“miisterilerin markayla kurdugu iliskidir.

Uluslararas1 Ticaret Profesorii, Bernd Schmitt ise markalasmanin ¢ok
yayginlagtigini, bu yiizden yakinda her seyin marka olacagini iddia etmektedir.
Schimitt’e gdre markalarin yarattig1 bir diinyada iiriinler, kullanim 6zellikleriyle degil,

olusturduklar miisteri deneyimleriyle var olacaktir.*

Markayu iiretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik ve yararlar siirekli olarak
sunacaginin bir vaadi ve kalite garantisi olarak tanimlayan Kotler, markanin icerdigi

anlamlar1 6 baslik altinda toplamaktadir:™*

1. Nitelik: Marka bir {rliniin niteligini simgelemektedir. Apple’in yenilikei,
Volvo’nun giiven verici olarak nitelendirilmesi buna 6rnek gosterilebilmektedir.

2. Fayda: Niteligin uzantis1 genelde tiiketiciye sunulan somut faydadir. Ornegin
Volvo'nun giiven verici olmasi, tiiketicinin kendini bu arabada giivende
hissetmesini saglamaktadir.

3. Degerler: Markanin tiiketiciye sundugu, vaat ettigi markaya ait olan degerlerdir.
Prestij ile Porsche arasindaki iligki bunun orneklerinden bir tanesini teskil
etmektedir..

4. Kiiltiir: Markanin belirledigi degerler genelde ait oldugu kiiltiirle ilintilidir ve

onun uzantisidir.

%9 Davis, 5.40.
150 Davis, s. 40.
11 Tosun, s. 8-9.
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5. Kisilik: Marka bir insana 6zgii olan neseli, geng, dinamik gibi ¢esitli kisilik
Ozelliklerine sahip olmalidir.

6. Kullanici: Bir marka kendisinin kimler tarafindan kullanildigina dair ipuglarini
biinyesinde barindirmaktadir. Ornegin Porsche kullanicis1 olarak varlikli bir

ailenin geng¢ oglu zihinlerde canlanmaktadir.

Morgan ise “Biiyiik Baligi Yutmak™ adli kitabinda markanin tagimasi gereken

ozellikleri sOyle siralamaktadir: ™2

1. Alcist ve saticist bulunmaktadir.

2. Ayirt edici bir isim, sembol ya da bir isarete sahiptir.

3. Tiiketicinin zihininde, Uriiniin gercek 6zelliklerinin disinda yer alan nedenlerden
otiiri olumlu ya da olumsuz izlenimler olusturur.

4. Kendiliginden olusmaktan daha ¢ok yaratilan degerleri vardir.

Yukarida yer alan marka tanimlarmin ortak noktasinda “farklilagtirma ve
miisterinin 1ilgisini ¢ekme” unsurlarinin yer aldigim1 sdylemek miimkiindiir. Aslinda
markanin tarihsel siireci boyunca bu iki temel unsur varligini korumustur. Ancak
internet teknolojisi ve sosyal medyanin ortaya g¢ikmasiyla birlikte marka, {iriin ve

tiikketici iliskisi doniisiime ugramistir.
2.2.1. Marka Tiirleri

Tosun, markalarin kullanim alanlarina gore, sahiplerinin konumuna gore
tanindig1 cevreye gore, tescilin etkisini gosterdigi cografi alana gore, duyusal

algilamaya gore olmak iizere bes temel grupta incelenebilecegini belirtmektedir.
2.2.1.1. Kullanim Alanlarina Gore Markalar

Marka kavrami somut 6geler icermekle birlikte aslinda zihinlerde yaratilmaya
caligtlan bir deger, ayirt edici bir Ozelliktir. Bu 0Ozellikler biitiinii kimi zaman

ireticilerin, kimi zaman dagitimcilarin, kimi zamanda hizmet kuruluslarinin {irtinlerini

152 Adam Morgan, Biiyiik Bah@ Yutmak, Mehmet Karakas (¢ev.), Istanbul: MediaCat, 2001.
13 Altay Yasaman vd., Marka Hukuku, istanbul:Vedat Yaymncilik, 2004, s.21-35 ve O. Sanal,
Markanin Hiikiimsiizliigii, Ankara: Adalet Yayinevi, 2004, 5.14-24’den akt. Tosun,s.20.
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markalagtirmasinda kullanilmaktadir. Markalarin korunmasi1 hakkindaki 556 sayili
kanun hiikmiinde kararnamenin 8. maddesine gore iiretici ve dagitict markalar1 “Ticaret

Markasi1” olarak tanimlanmistir. Ticaret markalar ise;

e Ticaret markasi niteliginde iiretici markalar1 (Coca Cola, Knorr, Mavi Jeans vb.)
e Ticaret markasi niteliginde dagitict markalar1 (Migros, Tansas vb.)
e Hizmet Markalari

seklinde ii¢ grupta incelenebilmektedir.*>*
2.2.1.2. Sahiplerin Konumuna Gore Markalar

Sahiplerinin niteligine gore markalar; bireysel markalar, ortak markalar ve

garanti markalar1 olmak iizere lice ayrilmaktadir.

Bireysel markalar; gercek veya tiizel kisilerin bireysel ve bagimsiz olarak
kullandiklar1 markalardir. Ortak markalar ise {retim, ticaret veya hizmet
kuruluslarindan olusan bir grup tarafindan kullanilan markalardir. Ortak markalama
sayesinde grup isletmelerinin mal ve hizmetleri tanitilmakta ve rakiplerinden ayirt
edilmesi saglanmaktadir. Garanti markalari; markanin sahibinin denetimi altinda bir¢ok
isletme tarafindan, o isletmelerin {iriinlerinin ortak ozelliklerini, iiretim usullerini,
cografi kaynaklarim1 ve Ozellikle kalitelerini garanti etmeye yarayan isaretler olarak
ifade edilmektedir.®® Ornegin Tiirkiye’de Tiirk Standartlari Enstitiisi  (TSE),
Uluslararas1  Standartlik  Enstitiisi (ISO — International Organization for
Standardization) 9001, ISO 9002 kalite gostergesi garanti markayken, Woolmark

Uluslararas1 Yiin Birligine ait garanti marka olarak bilinmektedir.
2.2.1.3. Tanindig1 Cevreye Gore Markalar

Markalar faaliyet gosterdikleri ¢evrede bilinirlik derecelerine gore iki grupta

incelenmektedir.*®

e Alelade Marka: Bulunduklari ¢evrede bilinmeyen markalardir.

%% Tosun, s.21.
155 Eikir ve Sanat Eserleri ile Marka ve Patent Mevzuati, s.457.
1% vasaman vd.’nden akt. Tosun, s.23-24.
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e Tamnmis Marka: Markanin her somut olaya gore farklilik gostermesi ve
belirlenen dlgiitlere her zaman uymamasi nedeniyle taninmis marka kavramu,
ilgili kanunlarda genelde tanimlanmamuistir. Ancak 556 sayili Kanun Hiikkmiinde
Kararname’nin 7(1) maddesinin (i) bendinde “Paris S6zlesmesi” nin 1. miikerrer

6. maddesine gore “taninmis markalar” denilmistir.157
2.2.1.4. Tescilin Etkisini Gosterdigi Cografi Alana Gore Markalar

Marka tesciline bagli olarak ulusal veya uluslararasi (global) markalar olarak iki
grupta incelemek miimkiindiir. Eger marka tescili bir {ilke sinirlar1 iginde gegerliyse
“ulusal marka”, tescil uluslararas1 alan1 kapsiyorsa uluslararasi1 veya “global marka”

olarak tanimlanmaktadir.
2.2.1.5. Duyusal Algilamaya Gore Markalar

Bireyin duyulari, onun bellegiyle olan iliskisidir. Diisiincesiyle hareket eden
“ndro pazarlama” markalar1 duyusal algilamaya gore siniflandiran bir yaklagimin da alt
yapisini temsil etmektedir. Bes duyuyu olusturan ses, goriintii, koku, tat ve dokunma
ayn1 zamanda zihinde iliskilendirme mekanizmasin da itici giiciidiir. Dolayisiyla bu
duyularla algilananlar bir takim somut kavramlari da zihinde canlandirmaktadir.
Ornegin bir oda parfiimiiniin bahar1 ¢agristirmasi ya da ¢itirtinin ¢ok sevilen bir gofretin
1sirildigr an1 animsatmast gibi...158 Bir¢ok marka da duyusal algilama ve ¢agrisimlarin
giiciinii fark etmeye baslamistir. Ornegin Coca Cola’nin kapagmin agilis sesi ya da
Kellogg’s markast icin tasarlanmig ¢itirti sesi bu anlayisla ortaya ¢ikmis duyusal

markalama g:ahsmalarldlr.159
2.3. Marka Yonetimi

Modern pazarlama anlayisinin “tiiketici” temeline dayandigi bilinmektedir.
Dolayisiyla marka yonetimi silirecinde de tiiketiciyi anlamanin ve markanin faaliyet

alani olan pazar1 dogru yorumlamanin stratejik dnem tasidigini sdylemek miimkiindiir.

157 yasaman vd.’nden akt. Tosun, s.22
158 Bat1, Markethink ya da Farkethink: Deneyimsel Pazarlama ve Duyusal Markalama, s.161-170.
19 indstrom, s.22-23.
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Marka yonetimi ise markanin yaratilmasiyla baglayan ve sonrasinda miisteriler, rakipler,

pazar vb. unsurlarin etkisiyle sekillendirilen bir siireci ifade etmektedir.

Marka yonetimi kavraminin ortaya ¢ikist P&G’de Richard Deupre’nin baskanlik
koltuguna geg¢mesiyle es zamanli olmustur. Deupre’nin baskanligi doneminde yaratici
ve girisimci bir yonetici olan McElroy, P&G’nin her markasi i¢in ayr1 bir yonetici ve
yardimcinin olmasi gerektigini sdylemistir. McElroy bu kisilerin gorevini ise reklam ve
diger pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek olarak belirlemistir. Ikinci Diinya Savasi
sonrasit donemde marka yoneticiligi uygulamalarinin sayisinda artis gozlemlenmistir.
Johnson & Johnson, General Electric, Heinz, Pillsbury gibi kuruluslar 1930’larla
birlikte bu siireci hizlanmasinda oncii olmustur.160 1967°de ise Amerika Birlesik
Devletleri’'nde tiiketim mallar iireticilerinin %84 linlin marka yoneticileriyle calistig
saptanmlstlr.161

Markaya ait unsurlarin bir araya getirilmesi ve imajinin yaratilmasinda en biiyiik
rol marka iletisim siirecinin yOnetilmesidir. Iletisim siirecinde “kaynak” konumundaki
pazarlama 1iletisimcilerinin temel amaci, marka kimligini planlayarak tiiketicilere
iletmek ve istenilen marka imajini, tiiketicilerde olusturmaktir.*®® Giiniimiizde artan
rekabet ortami, Uriinlerin fiziksel anlamda birbirine olduk¢a yaklagmasi ve iletisim
kanallarinin sayisinin artmasi teknolojik gelismelerin zaman ve mekan kavramlarimi
ortadan kaldirmast “marka yonetimi’ni oldukca karmasik bir hale getirmistir. Artik
tilketiciler her istediginde “marka” ile iletisime gecebilmekte ve marka hakkinda
konusabilmektedir. Oyle ki bir tiiketici evinin salonundan bir marka igin global bir kriz

yaratabilmektedir.

Marka yonetimi kapsaminda yapilan c¢aligmalarin asamalarina asagida yer

Verilmistir.163

%0 David Aaker, Giiglii Markalar Yaratmak, istanbul: Media Cat Yaymlari, 2013, s.31.

181 Georges S. Low ve Ronald A. Fullerton, “Brands, Brand Management, and the Brand Maneger
System: A Critical History Evuluation”, Journal of Marketing Research, May, 1994, s.175.

162 CIM Study Text, Diploma, Strategic Marketing Management: Planning and Control, Londra: BPP
Publishing Limited, September 1994, s.3-6.

193 Tosun, 5.24-28.
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1. Aynistirma veya Birlestirme Yoluyla Yeni Bir Kategori ve Yeni Bir Pazar
Yaratma: Giinlimiizde {iriinlerin ikamelerinin ¢ok fazla olmasi, iireticileri
mevcut pazart kullanmaktansa iirline yeni anlamlar yiikleyerek yeni bir pazar
yaratma yoluna itmistir. Bu, markalanacak tiriin i¢in 6ncelikle farkli bir kategori
yaratilmasi gerektigi anlamima gelmektedir. Ornegin cep telefonu zamanla kendi
icinde kategorilere ayrilmis, akilli, adroid vb. telefon gibi yeni {iriinler
eklenmistir.

2. Marka Konumlandirma Kararinin Verilmesi: Marka yOnetiminin
merkezinde yer alan “marka konumlandirma”, tiiketici zihninde marka igin
olusturulmak istenen alginin tasarlanmasi siirecidir. Marka konumlandirma ayni
zamanda, markayi rakiplerinden ayiran en temel unsurdur. (Konu ayr1 bir baslik
altinda detayl incelenecektir.)

3. Marka Kimliginin Tasarlanmasi ve Kimlik Ogelerini Hedef Kitleye Iletecek
Marka lletisimi Calismalarimin Planlanmasi: Marka konumlandirma stratejisi
belirlendikten sonra istenilen algiy1 olusturabilecek soyut ve somut (isim, renk,
logo, sembol gibi) Ogeler bir araya getirilmelidir. Marka kimligi s6zii gecen bu
somut ve soyut 6gelerin birlesimidir.'*

4. Marka Denetimi: Marka denetimi, marka yoOnetim siirecinin agamalarinin
tiiketici lizerinde istenilen ¢agrigimlari yapip yapmadigmin olglimlenmesidir.
Marka denetimi konusunda en etkili ara¢ “marka deger zincir modeli”dir. Model
marka iletisimi ¢alismalarinin tiiketici zihnindeki cagrisimlarinin, “farkindalik,
bilinirlik, c¢agrisimlar, tutum, sadakat” kapsaminda degerlendirilmesine
dayanmaktadir. Marka deger zincir modeli, marka yonetiminin tiim asamalarinin
denetiminin saglanmas1 ve gerekli noktalara miidahale edilmesi agisindan
olduk¢a dnemlidir.*®

5. Marka Degerinin ve Denkliginin Artirllmasi: Marka denkligi ve degerinin
artirtlmas1 i¢in pazarin ve rakiplerin siirekli analiz edilerek gerekli

diizenlemelerin marka stratejisine yansitilmasi1 gerekmektedir. Pazar ve

64 Business Dictionary, “Brand Identy”, http://www.businessdictionary.com/definition/brand-

identity.html (Erisim Tarihi: 17 Ocak 2012)
1% Tosun, 5.26.
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rakiplerinin durumu kimi zaman marka/iiriin portfolyosu, marka hiyerarsisi vb.

stratejisinde degisimi gerektirmektedir.

2.3.1. Marka Konumlandirma

En yalin ifadeyle “markayr tiiketicinin zihninde bir yere koyma” olarak
tanmimlanabilen marka konumlandirma, ilk defa Jack Trout tarafindan
kavramsallagtirilmistir. Konumlandirma (1981), Yeni Konumlandirma (1996) ve
Yeniden Konumlandirma (2009) adli kitaplart bulunan Trout, konumlandirmay: ilk
olarak 1970’lerde “Konumlandirma her zaman firiine yaptiginiz bir sey degil, zihne
yaptiginiz bir sey” olarak tanimlamaktadir. Tanimdan da anlasilacagi {lizere marka

konumlandirma, tiiketicinin zihninde bir yer edinme ¢abasidir.'®®

Yukarida belirtildigi gibi marka konumlandirmanin pazarlama literatiiriinde yer
almast 1970’lerde gerceklesse de ilk uygulamalarin halkla iligkiler duayeni Edward
Bernays’a kadar uzandig bilinmektedir. Bernays 1920’lerde maskiilen bir algiya sahip
American Tobacco Company’nin bu algisin1 degistirmek icin New York Sehir
Panayiri’na katilmak tizere orgilitledigi genc¢ bekar kadinlarin kortej dniinden gecerken
sigara igmesini saglamistir. Bu etkinlik Oncesi basimi da “bazi kadinlarin protesto
gosterecegi yapacagl” dogrultusunda bilgilendiren Bernays sonraki giin bir¢ok gazetede
‘Ozgiirlik Mesaleleri’ne vurgu yapan mansetlerin ¢ikmasma da vesile olmustur.
Sonraki donemde sigara igmenin kadinlarin 6zgiirliigiinii simgeleyen 6nemli bir unsur
haline geldigi diisiiniilecek olursa Bernays’in yaptiginin “konumlandirma” oldugunu

. . . . 167
s0ylemek miimkiindiir. 6

Uygulamada sayisiz ornekleri olan marka konumlandirma kavraminin aslinda
oldugu soOylenebilmektedir. Gili¢lii bir marka konumunda, marka bilesenlerinin
giiclendirilmesi ancak bu dogrultuda gerceklestirilirse basarili bir konumlandirmadan

bahsetmek mumkiin olacaktir.

166 «“K onumlandirma”, Gennaration Dergisi, http://www.gennaration.com.tr/dosya/konumlandirma/
(Erisim Tarihi: 16 Aralik 2011)
187 Gennaration Dergisi, a.g.e.
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Aaker’in marka konumlandirma ve bilesenlerini anlattigi Sekil-5’ten de
anlagilacagi ilizere marka konumlandirma saglam temelli bir analizi ve ¢ok yonlii
stratejik diislinceyi temel alan bir sistemdir. Ayrica pazarin yapisi, rakipler ve tiiketici

beklentilerindeki degisime gore siirekli gozden gegirilmesi gereken uygulamalari

kapsamaktadir.
Kimlik ve deger Hedef Tiiketici:
onerisinin alt . Birincil
bilesenleri: * Tkincil

* Kimligin 6zii
* Dayanak noktalari
* Temel yararlari

MARKA
KONUMLANDIRMA

;\kf:f_llet'lsm Avantaj Yaratma:
ﬁt trmak . Us'tl'i'nliik noktalart
L * Esitlik noktalar1

* Imaj1
giiclendirmek
+ imajin yayilmasi

Sekil 5: Marka Konumlandirmasi ve Bilesenleri
Kaynak: David A. Aaker, Building Strong Brands, New York: The Free Press, 1996, s.184.

2.3.1.1. Marka Konumlandirma Stratejileri

Marka konumlandirma stratejileri, {iriin 6zelliklerine, fiyat ve kalite esasina,
kullanima, {iriin smifina, kullaniciya, rekabete ya da kiiltiirel sembollere gore

belirlenebilmektedir.'%®

1. Uriin o6zelliklerine ve miisteri faydasina gére konumlandirma: Uriine ait
“rasyonel veya emosyonel” fayda belirtilerek markanin rakiplerden {istiin
Ozelligi vurgulanmaktadir. Fairy Plantinum “Yagli bir bulasik makinesinde

bulasiklarimiz ne kadar iyi temizlenebilir ki?” sorusuyla rakiplerinden farkli

188 Kuruyazici, s.134.
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olarak yalnizca bulasiklar1 degil, makinenin filtresini de temizledigi bilgisini
tiikketiciye vermistir. Bu konumlandirma stratejisiyle belki de bugiine kadar bir
deterjandan beklenmeyen ya da da gerek oldugu diisiiniilmeyen bir 6zellik artik
ihtiya¢ haline gelmistir.

2. Fiyat kalite esasina gore konumlandirma: Stratejide yalnizca markanin uygun
fiyat politikas1 vurgulanmaz ayni zamanda kalitenin ucuza sunuldugu imaji
yaratilir. Ornegin son zamanlar perakende market grubu olan Sok Market
yeniden konumlandirma stratejisi belirleyerek, “Hepsi iyi marka, fabrikadan
halka” sloganiyla kaliteli, bilinen markalar1 uygun fiyatla satisa sundugunu
duyurmustur.

3. Kullanim ya da uygulamaya bagh konumlandirma: Marka icin 6zel bir
kullanim alan1 vurgulanarak pazar genislemesi hedeflenmektedir. Perwoll’iin
siyah ¢amasirlar i¢in sundugu “yeni gibi” vaadi bu konumlandirmaya o6rnek
gosterilebilir.

4. Uriin simfina gére konumlandirma: Aym kategoride yer almamalarina
ragmen benzer faydayr saglayan iriinlerin rekabet esasina dayali
konumlandirma stratejisidir. Havayolu sirketleri, otobiis firmalar1 veya tren
isletmelerinin rekabeti bu gruba ornektir.'®

5. Kullaniciya gore konumlandirma: Hedef kullanici grubu ile marka kisiliginin
uyumlanmasini hedefleyen konumlandirma bi¢imidir. Percil’in “Titiz hanimlarin
tercihi” oldugunu s6ylemesi 6rnek gosterilebilir.

6. Rekabete gore konumlandirma: Markanin rakibi referans gostererek, kendi
sundugu faydalarin tstiinliigiine vurgu yaptig1 konumlandirma tiirlidiir. Sana’nin
“Siz hale annenizin margarinini mi kullantyorsunuz?” sloganli reklamlar1 bu tiir
konumlandirmanin en klasik érneklerindendir.

7. Kiiltiirel sembollere gore konumlandirma: Markanin icinde bulundugu
toplumun kiiltiirel degerlerine ve geleneklerine dayanan unsurlarin kullanildigi
konumlandirma stratejisidir. Ornegin Hanmmeller Biskiivileri’nin kullandig1
“Anne eli degmis gibi” slogant bu tiir konumlandirma stratejisini

gostermektedir.

189 Kuruyazict, 5.135.
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2.4. Marka Tletisimi

fletisimin dogal siirecinin marka tarafindan, markanin hedeflerine uygun olarak
yonetilmesini  ifade  etmektedir. Marka iletisimi  biitiinlesik  bir  stratejiyi
gerektirmektedir. Reklamdan halkla iliskilere, satis noktasi iletisiminden kisisel satiga
tim iletisim c¢aligmalarini biitiinlestirerek hedef kitleye ulasma amacina yonelik
uygulamalar1 kapsamaktadir. Marka degerini artirirken finans ve pazarlama

fonksiyonlariin etkilesim icerisinde olmasini da zorunlu kilar.!"®

Marka iletisimi siirecinin, markalasma karari, stratejik iletisim kararlar1 ve
iletisim uygulamalar1 olmak iizere ii¢ boyutta gerceklestigini sdylemek miimkiindiir.'"*
1961 yilinda Colley’in Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results
(DAGMAR) modelini literatiire kazandirmasindan bu yana, model marka iletisimi

amaglarin1 ve marka iletisim siirecini ifade etmede de kullanilmaktadir.'"

Tablo 7: Marka iletisim Amaclari: Dagmar Modeli

Uriin-Marka Gereksinimi Gelistirme

Marka Farkindaligi: Tanima ve Hatirlama
Marka Bilgisi

Marka Tutumu

Markay1 Satin Alma Niyeti

Markay1 Satin Almay1 Kolaylastirma

Markay1 Satin Alma

Tatmin Olma

Marka Sadakati

Kaynak: R.H. Colley, Defining advertising Goals and Measured Advertising Results, New York:
Association of National Advertisers, s.412°den ¢ev. Tosun, s.200.

DAGMAR modelinde yer alan her bir madde marka iletisiminin biitlinlesik
yapist igerisinde bir hedeftir. Ancak tiim bu maddelerin hepsi i¢in bir strateji dahilinde

yapilan sistemli calismalar marka iletisimini ifade etmektedir.

0 Carolyn Ray, “Integrated Brand Communications: A Powerful New Paradigm”,

http://www.brandchannel.com/papers_review.asp?sp_id=650 (Erisim Tarihi: 13 Aralik 2012)

1 Tosun, 5.193.

12 RH. Colley, Defining Advertising Goals and Measured Advertising Results, New York:
Association of National Advertisers, s.412’den ¢ev. Tosun, s.200.
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Onceleri, markanin konumlandirma ¢alismalar1 kapsaminda “marka tarafindan
ve markanin Dbelirledigi kanallardan™ yiiriitiilen iletisim ¢alismalar1 internet
teknolojisiyle birlikte “her an her platformda” gerceklesebilir hale gelmistir. Ustelik
iletisim siirecini herhangi bir tiiketici baglatabilmektedir. Bu durum hem marka iletisim

stirecini hem de marka iletisiminin aktdrlerinin rollerini degistirmistir.
2.5. Marka iletisiminde Yeni Donem: Dijitallesme

Marka iletisiminde esas amag hedef kitleye yani tiiketicilere ulasabilmek, marka
hakkinda istenilen algiya sahip olmalarin1 saglamak ve onlardan “miisteri” yaratmaktir.
Dolayisiyla marka iletisimi tiiketicinin kullandig1 iletisim kanallarin1 kullanmak

durumundadir.

1990’larda internet kullanimimin yavas yavas yayginlasmasiyla birlikte
markalarin, marka iletisimde kullandiklar1 iletisim kanallarina bir yenisi daha
eklenmistir. Bu donemde marka iletisimde ilk adim olarak, markalar web sayfalariyla
bu yeni mecrada yerlerini almislardir. Iletisimdeki etkilesim ise “bilgi formlariyla”
saglanmaya calisilmistir. Bu dénemde ¢evirim i¢i gelen sorular1 yanitlamak i¢in sablon
cevaplar hazirlanmig, insan miidahalesi olmadan otomatik yanitlama sistemleri
kullanilmistir. Daha sonralar1 ise “World Wide Web” paydaslar ve kurumlar (markalar)
arasinda kiiciik gruplarin markalara hatta onlarin yoneticilerine ulagsmalarini saglayan

demokratik bir gii¢ olarak gérﬁlmﬁstﬁr.l73

Web 2.0 oncesi donemde markalar ilgi ¢ekmek i¢in ya pahali reklam
harcamalar1 yapmak durumundaydi ya da medya destegi saglayacak proje ve
etkinliklere imza atmak zorundaydl.174 Tiketici veya miisteriyle birbire bir iligki
kurmak ise ya satig noktalarinda ya da etkinliklerle saglanabiliyordu. Ancak internet
teknolojisindeki gelismeler markalarin iletisim bi¢imlerinde yeni kurallarin ve yeni
bicimlerin var olmasim saglayarak yalnizca iletisimi teknik anlamda doniistiirmemis

ayni zamanda anlayis1 ve aktorlerini de doniisiime ugratmistir.

17 Jack Yan, Social Media in Branding: Fulfi lling a Need, Journal of Brand Management , Macmillan

Publishers Ltd, 2011 s.688-696
1 David Meerman Scott, Pazarlamanimn ve Iletisimin Yeni Kurallari, Nadir Ozata (¢ev.), istanbul:
Media Cat Yayinlari, 2010, s.29.
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Bilisim teknolojilerinde meydana gelen degisimlerin entegre bir bigimde mobil
iletisime yansimasiyla birlikte “iletisim” ve dolayisiyla etkilesimin sinirlar1 tamamen
degismistir. Artik tiiketiciler hem mobil hayatlar yasarken hem de kiiresel Olgekte
birbirlerine baglantili hale gelmislerdir. Bu da tiiketicinin birey olarak markanin
karsisinda olmasinin yani sira her an kanaat dnderine doniisme durumunu da ortaya
cikarmistir. Ayrica markalarin iletisime gececekleri tiiketicilerin 6zellikleri de
degismistir. Internet sayesinde deneyimlerini paylasan, baskalarinin deneyimlerinden
yararlanan, yorum yapan, sikayet eden daha bilingli bir tiiketici profili dogmustur.'”

Ustelik bu yorumlar ¢ogu kez yalnizca internet sinirlarinda kalmamakta, tepkilerin veya

etkilesimlerin odaklandig1 markalar, gelencksel medyada haber olabilmektedirler.

Markalar bu tepkilerden haberdar olmak, kendileri hakkindaki yorumlar1 takip
etmek, sorular1 cevaplamak, elestirilere ¢6ziim bulmak ve daha da 6énemlisi kontrolleri
altinda olmayan bu iletisime dolayli da olsa yon verebilmek i¢in internette tiiketicilerin
kullandig1 tiim sosyal aglarda var olmaya ¢alismaktadirlar. Onceleri web sayfalariyla
internette statik bicimde var olan markalar, tipki bir tiiketici gibi, Facebook’ta,
Twitter’da, YouTube’da, Instagram’da yerlerini almaya baslamislardir. Kendilerini
takip eden kullanicilarla olumlu iliskiler kurmaya ¢alisirken, aglarina yeni kullanicilar
da ekleme ¢abasina girmislerdir. Kuskusuz hem mecranin yapis1 hem de bu mecrada var
olan kullanicilarin yani yeni ozelliklere sahip tiiketicilerin iletisim bigimleri geregi,
marka iletisiminin de taktikleri, dili, frekans1 degisime ugramistir. Ayrica bu mecrada
var olan global ya da ulusal anlamda popiiler markalar i¢cin “topluluk y&netimi”

uygulamalar1 da yapmak zorunlu hale gelmistir.

Internet tabanli iletisimin onem kazanmasiyla geleneksel olani doniistiirmesi,
geleneksel marka iletisim araglarinin islevini yitirdigi anlamina gelmemektedir.
Buradaki doniisiim oncelikle zihniyette yasanmistir. Marka iletisimine konu olan marka
artik iletisimi baglatan, kendisiyle ilgili ne diisiinlilmesi gerektigine karar veren
konumda degildir. Kuskusuz markalarin nihai amaglarinda bir degisim olmamaistir.
Tiiketicinin de iletisim kanallarin1 markalar gibi kullanma yetisine sahip olmasi, onlar1

iletisim kanallarimin, izleyicisi, dinleyicisi, okuyucusu olmaktan kullaniciliga terfi

> Emre Agikel ve Mehmet Celikol, Dijitoloji, stanbul: MediaCat Yayinlari, 2012, s.7-15.
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ettirmistir. Markalar bu durumu kabullenip, kendilerinin marka iletisim ¢alismalarina
aninda yanit verebilen yeni tiiketici 6zelligini gz onilinde bulundurarak hareket etmek

durumunda kalmislardir.

Internet markalar i¢in hem yeni bir reklam ve halkla iliskiler alan1 hem de
pazarin kendisidir. Bu durumda markalarin 6zellikle bireylerin yogun olarak kullandig:
sosyal aglarda ve sosyal medyada yer almalar1 kacinilmazdir. Boylece hem iletisimin
stirekliligi saglanirken, hem de tiiketiciyle arkadas olmay1 basarmak onemli bir adim

olarak goriilmektedir.
2.5.1. Dijitallesme ve Degisen Pazar Yapisi

Markalar var olduklarindan bu yana temsil ettikleri iiriin veya hizmetin satin
alinmas1 amacin gilitmiislerdir. Bunu yaparken de rakipleri karsisinda herhangi farkli bir
ozelliklerini referans gostererek, tiiketicilerin kendilerini tercih etmesini istemislerdir.
Yani herhangi bir zamanda, herhangi bir yerde, herhangi bir markadan sz ediliyorsa,

orada markanin hedefinde onu tercih etmesi gereken bir tiiketici de vardir.

Kotler bu anlayis degisimini pazarlamanin ge¢irdigi evrimi gosteren tablosunda

ozetlemektedir.®

Tablo 8: Pazarlamanin Ge¢irdigi Evrim

Geleneksel Pazarlama Anlayis1 Yeni Pazarlama Anlayisi

Uriin merkezli pazarlama Miisteri merkezli pazarlama

Islemsel pazarlama iliskisel pazarlama

Uret ve sat pazarlamasi Hisset ve buna gore iiret pazarlama
Pazar pay1 Miisteri pay1

Pazarlama monologu Miisteri diyalogu

Kitlesel pazarlama Miisteriye gére uyarlanmig pazarlama
Varliklara sahip olmak Markalara sahip olmak

Fiziki pazar yerinde is yapmak Sanal alemde is yapmak

Tek kanalla pazarlama Cok kanall1 pazarlama

Kaynak: Philip Kotler, Marketing Insights from A to Z, New Jersey: John Wiley & Sons, 2003, 5.181-
182°den akt. Hilal Kilig, Pazar ve Pazarlama Iletisiminin Degisen Yapisi, edit. Demir, s.30.

176 phjlip Kotler, Marketing Insights from A to Z, New Jersey: John Wiley & Sons, 2003, s.181-
182°den akt. Hilal Kilig, Pazar ve Pazarlama Iletisiminin Degisen Yapisi, edit. Demir, s.30.
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Klasik pazarlama anlayisinda markalarin pazardaki hedeflerine ulasmak igin
kullandig1 yontemlerin tiimii pazarlama karmasini olusturmaktaydi. James Culliton
tarafindan ortaya atilan, Neil Borden tarafindan gelistirilen ve Jerome McCarthy’nin
literatiire soktugu pazarlama karmasi {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma g¢abalarinin
toplamimndan meydana gelmektedir. Sosyal aglarda ise pazarlama genel olarak
tutundurma faaliyeti etrafinda gerceklesmektedir. Reklam, halkla iliskiler, satis
promosyonu ve duyuru g¢abalarmin tiimiinii kapsayan tutundurma faaliyeti, markalar

icin sosyal aglardaki pazarlama faaliyetlerinin biitiiniinii olusturmaktadur. "’

Dijitallesmeyle birlikte bircok akademisyenin ya da uygulamacinin da belirttigi
gibi sosyal, ekonomik, toplumsal vb. alanda bir degisim olmustur. Ancak bu degisim
sOzli gecen alanlarda yer alan aktorlerin rollerinin agirligimi ve iletisim bigimlerini
degistirmistir. Ornegin pazarlama alaninda pazarlamanin asil amacinda bir degisim
olmamistir. Markalar yine en ¢ok satin alinan olmak isterken tiiketici satin alan olmaya
devam etmistir. Ote yandan rekabet de hala markalar arasinda varhgim tiim giiciiyle
hissettirmigtir. Ama dijitallesme pazarda satin alma kararina etki eden faktorleri
degistirmis; rekabetin kosullarin1 etkilemistir. Tiiketiciyle iletisim bi¢imlerini revize

etmis, tiikketiciyi marka iletisimine ortak etmistir.

Dijitallesme “deneyim”in kolayca paylasilmasini saglamis ve kanaat onderi
kavramini belli bir zimrenin tekelinden ¢ikarmistir. Bugiin internet sayesinde tiiketiciler
{iriin ve hizmetlere dair bilgiyi hizlica genis kitlelerle paylasabilmektedir. Ornegin 2010
verilerine gore Amerika’da yasayan yetiskinlerin %79’u internet kullanicisidir ve
bunlarin %32’s1 bir {iriin, hizmet veya kisi hakkinda degerlendirmede bulunmugtur.*’
Oyle ki tiiketiciler, mal/hizmet satin almadan 6nce “iglerinden birinin yazdig1”
bloglardan, Facebook’tan ve/veya wikilerden so6zii gecen mal/hizmeti arastirir

Olmuslardlr.179 Ustelik kimi zaman markadan ¢ok diinyanin bir ucunda hi¢ tanimadiklart

Y7 Tolga Kara, “Sosyal Medya Uzerinde Yeni Nesil Pazarlama ve Tiirkiye Bilgi islem Hizmetleri
Endiistrisinde Sosyal Aglarm Kullammina Yonelik Bir Arastirma”, Yeditepe Universitesi,
http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/makaleler/GMJ_4. sayi Bahar 2012/pdf/Kara.pdf (Erigim
Tarihi: 14 Ekim 2012)

8 Michael D. Cole, “Transitioning from Traditional to Digital Content: An Examination of Opinion
Leadership and Word-of-Mouth Communication across Various Media Platforms”, Journal of Internet
Commerce, 10:91-105, 2011, s. 92.

1 Seving, s.25.
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bir kullanicin yorumunu daha giivenilir bir referans kaynagi olarak gorebilmektedirler.
Boylece kanaat Onderlerinin geleneksel medyadan edindigi marka bilgilerini kendi
takipgileriyle paylasmasina dayali “business to consumer (firmadan miisteriye)” iletisim
bicimi yerini ‘“consumer to consumer (miisteriden miisteriye)” iletisim bi¢imine

birakmustir.**°

Owen ve Hupmrey de ortaya ¢ikan yeni pazar yapisinda geleneksel pazarlama
teknikleriyle, internete bagli iletisim platformlarinda miisterilerden veya rakiplerden

gelen olumsuz yorumlarla basa ¢ikilamayacagini belirtmislerdir.'®

Bunlarin yani sira internet ve ozellikle de sosyal medya, markalar i¢in pazarin
kendisi konumuna gelmistir. Kendine ait kurallari, uygulamalar1 olan, kendine ait bir
tilkketici profili olan yeni bir pazar olarak kabul edilmistir. Artik birgok marka internet
lizerinden satig kanalina sahiptir. Hatta yine bircok markanin 360 derece gezilebilen
magazalar1 bulunmaktadir. Boylece miisteriler gercege yakin bir aligveris deneyimini
bilgisayarlar1 basinda da yasabilmektedir. Bu wuygulama beraberinde “online
magazacilik”, “sosyal veya online miisteri hizmetleri” gibi kavramlar1 da beraberinde
getirmistir. Gilinlimiizde magaza yoneticileri, satis danigmanlar1 ya da halkla iligkiler
uzmanlar1 gibi uygulayicilar, isimlerinin baslarina “sosyal medya ya da dijital”
kelimelerini ekleyerek kendilerine yeni uzmanlik sifatlar1 yiiklemektedirler. Online
tilkketime iliskin rakamlar ise her gegen giin dikkat ¢ekecek boyutta artis gostermektedir.
Ornegin 2010 y1li e-perakende cirosu Avrupa’da 245 milyar dolar, Amerika’da ise 176
milyar dolardir.'® Tiirkiye’de aym yil e-ticaret sitelerinden yerli ve yabanci kredi

kartlartyla 91 milyon isletmede 15 milyar 225 milyon liralik harcama yapllmls‘ur.183

180 Cole, 5.94.

181 Robert Owen ve Patricia Humphrey, “The Structure of Online Marketing Communication Channels”,
Journal of Management and Marketing Research, Vol.2, 2008, s.54-55.

182 Lauren Indvick, “Forrester: e-Commerce to Reach Nearly $300 Billion in U.S. by 20157, 28 Subat
2011, http://mashable.com/2011/02/28/forrester-e-commerce/ (Erigim Tarihi: 17 Ekim 2012)

183 Zeynep Kaban Kadioglu, “Bilgi ve iletisim Teknolojileri Caginda Yeni Nesil Tiiketim Algis1 ve
Tiirkiye”, Tolga Kara ve Ebru Ozgen (Ed.), Sosyal Medya Akademi icinde, Istanbul: Beta Yayincilik,
2012, 5.157.
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2.5.2. Dijitallesme ve Rekabetin Yeni Kosullari

Tiiketicilerin 7/24 ¢evrimigi olabildigi internet ve onun {iriinii olan sosyal medya
araclari, rekabetin siddetini arttirmis ve kosullarini agirlastirmustir. Izlenebilir bireyler
ya da pazarlama diliyle tiiketiciler yaratan internet, bu ozelligiyle markalara tiiketiciyi
tanimada kolayliklar sunmakla birlikte, tiiketiciyle aradaki zaman ve mekan mesafesini
ortadan kaldirmustir. Isin igine internetin aym zamanda bir satis kanali oldugu gergegi
de eklenince, bu platformun markalar i¢in rekabetin en yogun ve siirekli yasandigi hem

mecra hem satis kanali hem de pazara donlismesine yol agmustir.

Glniin 24 saati marka iletisimine agik olan ve satin alma eylemi
gerceklestirebilen tliketiciler markalarin  birbirleriyle olan rekabetlerini iiriinden,
hizmetten ya da bunlarin arkasinda yer alan kurumsal niteliklerden ¢ok daha Gtesine

tasimustir.

Kullanicilarin begeni, istek ve beklentilerine gore sekillenen bir isleyise sahip
yeni pazar yapisinda Facebook ya da Twitter gibi sosyal medya sitelerinin izlenmesi ile
misteri duyarliliginin tespit edilebilmesi miimkiin olmustur. Sozii edilen sitelerde
marka icerikleri anlik etkilesimle yeniden iiretilebilmekte ve markalarin kisa siireli
bosluklar1 bile rekabet ortamini derinden etkileyebilmektedir. Eskiden reklamlardaki
uriinler rekabet ederken, artik prodiiksiyonundan senaryosuna marka reklamlarinin
kendisi bile rekabete konu olmustur. En ¢ok satan marka olmak kadar, YouTube’da en
cok izlenen, Facebook’ta en ¢ok begenilen, Twitter’da en ¢ok retweet edilen marka
olmak da 6nemli hale gelmistir. Rekabet sosyal medyadaki her bir uygulamada yasanir

olmustur.

Ortak 1ilgi alanlar1 etrafinda olusan, kullanicilarin siklikla yorum yaptigi ve
yapilan yorumlar1 takip edildigi sanal topluluklarda, marka ve iirlinle ilgili basta
olumsuz olmak {izere her haber aninda duyulmaktadir. Dolayisiyla iriinlerle ilgili
yapilan her olumsuz yorum, sosyal medyada “agizdan agza” yayildig
sOylenebilmektedir. Kuskusuz bu olumlu yorumlar i¢in de gecerlidir. Bu durum da
markalarin rekabet alani tek bir kullanicinin bireysel goriisiine kadar indiginin

gostergesidir. Zira bir¢ok tiiketici acisindan bakildiginda sozii edilen yorumlar, gercek
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insanlarin agzindan ¢ikmis ve kullanict tecriibelerini icermesi agisindan markalarin
reklamlarindan daha giivenilir bulunmaktadir. Arastirmalar da bunu kanitlar niteliktedir.
Ornegin bir arastirmaya gore, internet kullanicilarmin sadece %14°ii geleneksel
reklamlara giivenirken %78’1 kullanici yorum ve begenilerinin ¢ok daha giivenilir ve

inanilir oldugunu diisiinmektedir.*®*

Sosyal medyada, yliksek reklam biitcelerine sahip olmayan gorece kiiclik
isletmelere de rekabet ortamina dahil olma firsat1 dogmustur. Bu kiiciik isletmeler kendi
markalariyla ayn1 sektordeki genis reklam biitceli dev markalarla esit kosullarda rekabet
sans1 yakalamislardir. Oyle ki, giinliik 1,5 milyonluk icerik paylasimiyla Facebook ve
giinlik 3 milyar smirim1 géren Twitter, birgok marka agisindan iiriin ya da hizmet

pazarlayabilecegi devasa bir pazaryeri halini almugtir.'®

Internet ve uzantis1 sosyal medya, pazarlamaya ait bircok kavrami revize ettigi
gibi iiriin ve fiyatin anlamim da degistirmistir. Ornegin X markali bir navigasyonun yani
yol bulma cihazinin taksitli fiyat1 219 liradir. Ayni1 isi gorecek bir uygulamayi telefona
indirmenin bedeli ise sadece 19 liradir. Bu durumda bir navigasyon {ireticisinin rakibi

bir bagka iiretici ve her ikisinin de rakibi bir “uygulama”dir.

Bir markanin pazardaki rakiplerine kars1 avantaj saglamasi pazarlamanin
varligindan bu yana hep zor kararlar, karmasik uygulamalar ve titizlikle olusturulmus
stratejileri gerektirmistir. Ancak yukaridaki Orneklerden anlasilabilecegi gibi bugiin
karsilasilan durumda, bu denklem daha da karmasik hale gelmis ve rakibin kim olacagy,

tiikketicinin ne isteyecegi ve pazarin nasil degisecegi planlanamaz olmustur.
2.5.3. Dijitallesme Tiiketicinin Degisimi: Z Kusaginin Dogusu

Teknolojik gelismeler, tiiketici ve marka etkilesimi tarihin her déneminde var
olmustur ancak tiiketicinin bu iletisimde glinlimiizdeki kadar etkin oldugu bir donem

olmamigtir. Bugiin kars1 karsiya olunan tiiketici kavramina ulasilana kadar tarihsel

84 N. Davey, “More Than Just Marketing: Using YouTube for Customer Engagement”
http://www.mycustomer.com/topic/customer-experience/more-just-marketing-using-youtube-customer-
engagement/104489 , 2010°dan akt. Kara, s.106.

185 Kara, 5.106.

91


http://www.mycustomer.com/topic/customer-experience/more-just-marketing-using-youtube-customer-engagement/104489
http://www.mycustomer.com/topic/customer-experience/more-just-marketing-using-youtube-customer-engagement/104489

stiregcte birgok kusaktan bahsedilmis ve bunlar, i¢inde bulunulan dénemin teknolojik,

ekonomik, toplumsal vb. yapisina gore sekillenmistir.*®® (Bkz. Sekil-6)

1930 1939 1945 1965 1977 1994 2003

Depresyon  Savas Bebek X Y Milenyum z

Kusagi Kusagi Patlamasi Kusagi Kusagi Kusagi Kusagi
Kusag:

Sekil 6: Kusaklar Kronolojisi
Kaynak: Hakan Senbir, Kusaklar Markalar ve Pazarlamada Yeni Gelecegimiz, The Brandage, Say1: 35,
Aralik 2011, s.66.

1930-1939 arasinda doganlar “Buhran Kusagi” olarak da bilinmektedir. Tarihin
en biiyiik ekonomik krizlerinden birinde yasayan bir kusak olarak, ayakta kalmak en
bliylik hedefleri olmustur. Dolayisiyla giinlimiiz tiiketim diinyasindan oldukca uzak bir
davranig bicimi sergilemektedirler. 1939-1945 Savas Donemi Kusagi da Buhran
Donemi Kusag: ile benzer davranislar sergilemektedir. Tiiketim duygulart oldukga

siirlidir.

1945-1965 kusagi, savas sonrasi yillara denk gelmesi nedeniyle, birgok alanda
bolluk yasandig1 bir donemi temsil etmektedir. Bu donemde bir¢ok sektor ve iirlinde
cesitlenme ve sayica artma gozlemlenmesine karsi, kusak mal kiymeti bilen ve alacagi
iriinde garanti ve dayaniklilik gibi Ozellikleri arayan bir davranig bigimi

sergilemektedir.

1965-1977 yillart arasinda doganlar X Kusagi’na mensupturlar. Bu bireyler,
dijital devrimin hazirlik agamasinda diinyaya gelmis olmalar1 nedeniyle “Kayip ya da
Ara Kusak” olarak da adlandirilmaktadirlar. X kusagmin tiikketim 6zellikleri ise mal ve
hizmetlere 6zlem, markalara yiiksek bir sadakat, kolay tatmin olma duygusu, garanti

siiresi ve iade gibi konularda stiphecilik olarak siralanabilmektedir.

1% Hakan Senbir, “Kusaklar Markalar ve Pazarlamada Yeni Gelecegimiz”, The Brandage, Say:1: 35,
Aralik 2011, s.66-68.
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Y, Milenyum ve Z Kusaklar1 ise bugiiniin pazarlama diinyasindaki paradigmanin
kirilmalarina neden olan kusaklardir. Y kusagi bilgisayarin dogusuyla, Milenyum

kusagi internetin dogusuyla ve Z kusagi da mobil devrimin ortaya ¢ikisiyla 6zdestir.

Icinde bulundugumuz bilgi ¢aginda tiiketimin merkezinde bu kusaklar yer
almaktadir ve yakin gelecekte de bu kusaklarin hakimiyeti devam edecektir. Ciinkii
kendilerinden onceki kusaklarin “ihtiyaglar dogrultusunda sinirli para harcama”
tavrindan farkli olarak, bu kusaklara mensup olan bireyler tiiketim merkezli

yasamaktadirlar.

Senbir giiniimiiziin geng tlketicileri olarak adlandirilan bu kusaklarin

ozelliklerini s6yle siralamaktadir:*®

e Hayattan en yiiksek keyfi almak isterler ve son derece hedonisttirler.

e Begenseler de asla tatmin olmazlar. Ornegin Facebook sayfasini begendikleri bir
markay1 bir dakika sonra en agir bi¢imde elestirebilirler.

e Marka sadakatleri yoktur. Onlara ancak i¢inde bulunulan an satilabilir.

e Teknoloji konusunda oldukga ilgili ve bilgililer.

e Baglantida olmay1 ve paylasmay1 severler. 10 gencten 9’u sosyal medyada yer
alip, hafta yaklasik 50 saatlerini bu mecralarda gec¢irmektedirler.

e Haberlesmek i¢in kullandiklar1 sosyal medyanin i¢eriginin bir 6nemi yoktur. Her

mecrada birbirlerine ulasmay1 seviyorlar.

Satin alama giiciine sahip birer yetiskin konumunda olan Y kusagi, satin alma
imkanlarinin olmamasina karsin ebeveynlerinin bu eylemi gergeklestirmesinde oldukca
giiclii bir motivasyon kaynagi olan Milenyum ve Z kusaklari, bu 6zellikleriyle giintimiiz
tikketici profilini ifadede rahathikla kullanilabilmektedirler. Calismanin temel c¢ikis
noktas1 olan markalarin sosyal medyadaki mevcudiyetlerinin karsisinda da bu kusagin
davranig 6zellikleri bulunmaktadir. Dolayisiyla sosyal medyada aktif bicimde yer alan
markalar, satin alma giici olmasa bile “satin aldirtma giicii” olan bu kusaklara

egilmektedir.

187 Senbir, 5.67.
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Don Tapscott ise bu kusaklarin 6zelliklerini soyle aciklamaktadir: 188

Ozgiirliige diiskiinliikleri,

e Paylasimi1 sevmeleri,

e Uriinleri kisisellestirmeleri,

e Her konuda arastirma yapmalari,
e Markaya 6nem vermeleri,

e Eglenceli isleri sevmeleri,

e Islerin cabuk bitmesini istemeleri

e Yeni teknolojiye bir an dnce sahip olmay1 istemeleridir.

Youth Republic’in Pazarlama Zirvesi 2011°de sundugu arastirmanin sonuglari ise
markalarin  kars1 karsiya oldugu tiiketici profilini anlatmasi acisindan oldukca

onemlidir. '

e Yeni nesil tiketici, ona konusulmasini degil “onunla konusulmasini”
istemektedir. Pazarlama iletisimi acisindan bu durum degerlendirildiginde; bu
kusaklarin sosyallik, igtenlik ve kisisellik istedigi tespitinde bulunmak dogru
olacaktir.

e Yeni nesil tiiketici markalarin da kendisi gibi sosyal olmasini istemektedir. Disa
dontik markalarla iletisim kurmak onlar i¢in olduk¢a 6nemlidir.

e Markalarin onlara yasattiklar1 deneyimi severler ve bunun siirekliligini
istemektedirler. Yani siirekli yenilik¢i ve dinamik markalar istemektedirler.

e Fiyata karst hassasiyetleri yiikksek olmakla birlikte giiglii  markalari
begenmektedirler. Kampanyalar1 takip etmektedirler ancak kampanyalarin agik
net olmasina 6nem vermektedirler. Aksi halde sosyal medya onlar i¢in bir

intikam aracina doniismektedir.

188 Don Tapscott, Grown up Digital: How the Net Generation Is Changing Your World s.49.’den akt.
Abdullah Diivenci, “Ag Neslinin Internet Kullanimi Uzerindeki Sosyal Medya Etkisinin Sosyal Sapma
Yaklasimu ile Incelenmesi”, Basilmamis Doktora Tezi, istanbul: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti,2012, s. 59

189 «“Markalarin Gergek Sahipleri”, The Brandage, Say1 35, Aralik, 2011, s.68.
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2.5.3.1. Dijitallesme ve Tiiketicinin Yeni Ozellikleri

Dijitallesmeyle birlikte tiiketicilerin “kullanic1” olarak yer aldiklar1 sosyal
medya uygulamalarinda gercek hayatla paralel davranis bigimleri gelistirmeleri,
markalar agisindan “gozlemlenebilir hedef kitleler” anlami1 tagimaktadir. Markalar artik
tilkketicilerinin hangi aktivitelerde bulundugu, hangi konular1 {izerine konusmaya deger
gordiigl, rakipleri hakkinda ne diisiindiigli gibi bir¢ok sorunun cevabimi bu sayede

Ogrenir olmustur.

Birgok arastirma sirketi ise dijital platformda tepki vermekten, konusmaktan ve
paylasmaktan ¢ekinmeyen bu yeni tiiketici profilinin demografik 6zelliklerini ortaya
koyma cabasina girmistir. Yapilan arastirmalardan birinin sonuglar1 oldukga ilgingtir.
12-17 yas grubu kullanicilarin oran1 %18’dir. Geriye kalan kullanicilar ise yas grubu
itibariyle alim giiciine sahip tiiketicilerdir. 12-17 yas grubunun da tiikketim aliskanliklar
ve satin alma giicleri olmasa da “satin aldirtma motivasyonlar’” gz Oniinde
bulunduruldugunda markalar i¢in 6nemli bir miisteri potansiyelinin sosyal medyada var

oldugunu sdylemek yerinde bir tespit olacaktir.

Tablo 9: Sosyal Medya Tiiketici Demografileri

Yas Arahgi Yiizdelik Deger Yas Arahigi Yiizdelik Deger
13-17 18 35-44 22
18-24 11 44-54 16
25-34 21 54+ 12

Kaynak: Twist Image ve Six Pixels of Seperation CEO’su Mitch Joel Tarafindan Temmuz 2007’de
Singapur Isletme Universitesi’nin PodCamp 2007 Konferansinda yapilan konusmasindaki verilerden
aktaran: Davis, s.402.

Journal of New Communications Research’de yayinlanan ve katilimcilarin
%78’ inin 25-55 yas aralagi, % 6’smin 25 yas alt1 ve %15’inin de 55 yas iistii oldugu
arastirma sonuglar ise tiiketicilerin markalar hakkinda satin alma karar1 verirken sosyal

medyadaki kaynaklar1 ne kadar dnemsedigini kanitlar niteliktedir. (Bkz. Grafik-1)
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Grafik 1: Sosyal Medyanin Satin Alma Kararlarina Etkisi
Kaynak: “Customer Care and Brand Reputation in the Age of Social Media”, Journal of New
Communications Research, Vol. I11/Issue 1 - October 2008, s.4.

Arastirma sonuglarina gore internet kullanicilarinin sadece %14 {iniin geleneksel
reklamlara giivenirken, %78’1 kullanic1 yorum ve begenilerinin ¢ok daha giivenilir ve

inanilir oldugunu diisinmektedir.'®

Tiiketiciler ve bunlarin sosyal medya davraniglara iliskin diger verileri ise

sdyle siralanmaktadir:'*

e Sosyal medya aglari ve bloglar kullanicilarin zamaninin yaklasik %25’ini
tilketmektedir.

e Diinya internet kullanicilari, sosyal medya aglar1 ve blog sitelerinde 110 milyar
dakikanin {izerinde zaman harcamaktadir.

e 2011 yilinda, sosyal medyada ortalama ziyaret¢i oran1 6nceki yila oranla %66

daha fazla goziikkmektedir.

190 Kara, 5.106.

191 Necmi Emel Dilmen, “Sosyal Paylasim Aglarinin Reklam ve Pazarlama Disiplinleri Icerisinde
Kullanim1”, Tolga Kara ve Ebru Ozgen (Ed.), Sosyal Medya Akademi iginde, istanbul: Beta Yayincilik,
2012, 5.142.
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e Sosyal medya sitelerinde en ¢ok vakit gecirenler Avustralya’dan baglant1 kuran
kullanicilardir.

¢ Diinya internet niifusunun %54 line sahip sosyal medya markasi Facebook’tur.
2.6. Dijitallesme ve Marka iletisiminde Yeni Uygulamalar

Markalar tiim pazarlama iletisimi etkinliklerini ve marka iletisimi stratejilerini
“dijitallesmenin ortaya ¢ikardigi yeni medya diizeni” ne gore konumlandirmak zorunda
kalmistir. Markalarin gelecegi, yeni nesillere baglhidir ve bu nesil artik “dogustan
dijitaldir.” “Genneration Do It Onliners” kelimelerinden tiireyen GDOL terimi
“dogustan dijital/online bir nesil” anlamina gelirken, ayn1 zamanda gelecegin tiiketici

profilini de ortaya ¢ikarmaktadir.'%

Marka iletisimine yillarin1 adayan akademisyenler
ve uygulamacilar ise, markalarin bu yeni alana adapte olmasi ve rekabet sartlarim
saglayabilmesi i¢in yeni uygulama big¢imleri gelistirmektedirler. Marka iletisiminde
dijitallesmeyle birlikte giindeme gelen yeni uygulamalarin en sik kullanilanlarina

calisma kapsaminda detayli deginilecektir.
2.6.1. Markalar ve WEB Sayfalan

Internet teknolojisindeki gelismeler ve artik internetin sosyal ve dinamik bir
boyut kazanmasi, markalarin web sitelerine de yansimistir. Webin ilk ortaya ¢iktigi
donemde markalar “www” uzantili birer site edinmisler, bu siteyi kurumsal renklerinde
dizayn etmigler, misyon ve vizyonlarin1 ekleyip bir de iletisim bilgilerine yer
vermislerdir. Burada etkilesime olanak saglayacak tek unsur, sayfay1 ziyaret kisinin
iletisim  bilgilerine ulasarak miisteri hizmetlerine ya da markanin satildig:
magazalarindan birine telefon agmaktan ibarettir. Daha sonra bu web sayfalarina birer
iletisim formu eklenmis ve ziyaretcilerle elektronik posta yoluyla iletisim doénemi
baslamistir. Bir sonraki asamada ise marka ile ilgili haberler eklenmeye baslanmis,
“sikca sorulan sorular” gibi boliimlerle ziyaret¢inin bu ziyaretten memnun kalmasi

saglanmaya calisilmistir.

192 Feray Alpay, Markadas, istanbul: Kanes Yayinlari, 2012, s.153.
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Ancak Web 2.0’ ortaya c¢ikmasi, beraberinde sosyal medyanin hayatimiza
girmesi ve kullanic1 sayisinin her gecen giin hizla artmasi web sayfalarina da
yansimistir. Artik olabildigince etkilesimli, tasarimiyla paylasilmaya, konusulmaya
deger, ziyaretciye cevirim i¢i destek saglayan, hatta diger ziyaretgilerle de fikir
paylasilmasina olanak taniyan, c¢esitli oyunlarin oynanabildigi, her an giincellenen
siteler ortaya ¢ikmistir. Oyle ki markanin organizasyonlari, reklam kampanyalar1 veya
yeni liriin lansmanlarinda bu sitelere ek olarak yeni mikrositeler olusturulmus tiiketiciye
farkli deneyimler yasatilmak istenmistir. Basin i¢in ayr1 odalar/boliimler tasarlanmis ve

stirekli haber akist saglanmistir.

Tim bu uygulamalara her gecen giin yenileri eklenmektedir. Bu yeniliklerin
boyutlar1 o kadar genislemistir ki markalarin web siteleri bash baslina bir sosyal mecra
olmustur. Web sitesinde iiye formu dolduranlara 6zel indirimler, web tabanli planlanan
ancak gercek hayatta diizenlenen organizasyonlar, oyunlar vb. bir¢ok unsuruyla web

siteleri markalarin kisiliklerini ve vizyonlarini yansitan birer ayna niteligi tasimaktadir.

Markalarin internet kullanimi Tiirkiye’de de diinyayla paralel bir gelisim
gostermektedir. Konunun 6nemini anlayan markalarin her gegen giin daha da yaratici
unsurlar iceren uygulamalar artik birbiriyle yarigir hale gelmistir. 11 yildir diizenlenen
“Altin Oriimcek Web Odiilleri” de bu yarisin en giizel drneklerinin degerlendirildigi bir
platformdur. Ornegin 2012 yilmn birincisi Turkcell’in web sayfasi olmustur. Sayfa
incelendiginde yukarida bahsedilen bircok uygulamanin kullanildigi goriilmektedir.
Sayfay1 ziyaret eden kullanic1 oyun oynayabilmekte, sayfanin marka iletisimi basliginda
yer alan Twitter, Facebook, Foursquare hesaplar1 ve YouTube gibi sosyal kanallarda
diger kullanicilarla bir araya gelebilmekte ve site takipgilerine 6zel promosyon ve

kampanyalardan yararlanabilmektedir.'*®

Gorildiigii gibi oldukca fonksiyonel, dinamik
yapida ve kullanict memnuniyetine dayanan, etkilesimli web sitelerine sahip markalar

“marka iletisimi” konusunda 6nemli avantaj elde etmektedir.

193 «Altin Oriimeek Web Odiilleri”, http://www.turkcell.com.tr/Sayfalar/anasayfa.aspx (Erisim Tarihi: 22
Ocak 2013)
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2.6.2. Markalar ve Kurumsal Bloglar

Kent “Critical Analysis of Blogging in Public Relations” (Halkla iliskilerde
Bloglarin Elestirel Analizi) baslikli yazisinda blog kavramini, halkla iliskilerde yeni bir
etkileme araci olarak tanimlamaktadir.*** Bloglarin ilk ortaya ¢ikisi kisisel kullanima
dayanmaktadir. Bloglarin “etkileme” giiclinlin farkina varan markalar dnceleri yalnizca
blog yazarlariyla iletisime gegerek onlart marka sozciisli yapmaya c¢alismalardir. Daha
sonralar1 ise Ozellikle sosyal medyanin giiciiniin artmasi ve markalarin da tipki birer
birey gibi bu platformlarda profillerinin olmasi, “markalarin da bloglarinin olabilecegi”
anlayisini beraberinde getirmistir. Bloglarin tiiketiciye ulasmada kitle iletisim araglari,
Web 1.0 donemindeki web sayfalar1 ve basin biiltenleri gibi geleneksel iletisim

araglarindan daha etkili olmasinin da bu kararin alinmasinda pay1 biiyiik olmustur.'%

Markalarin pazarlama iletisimi agisindan bloglar, iirlin ve hizmetleri hakkinda
tilketici geridonlisiimii almada, miisteri iligkilerini gelistirmede, yeni fikirlere ve
arastirmalara kaynak olmada, kurumsal mesajlarin iletilmesinde, hiz ve esneklik
saglamada, kurumlarin kisisellestirilmesinde, hedef kitleye diisiik bir maliyetle

ulagsmada ve krizleri yonetmede dnemli avantajlar saglamaktadur.196

Markalar kurumsal bloglar1 sayesinde calisanlari, paydaslar1 ve hedef kitleleriyle
iletisimde seffaf bir yap1 olusturabilmekte ve web sitelerinden daha yiiksek etkilesim
elde edebilmektedir. Siirekli gilincellenen kurumsal bloglar takip¢i sayilarinin da
etkisiyle arama motorlarinda da tist siralara ¢ikabilmekte ve Slgiimlenebilmektedir.™’
Ancak tim marka yonetimi ve marka iletisimi ¢aligmalarinda oldugu gibi “kurumsal
blog” agmak Oncesine bir dizi arastirma ve ciddi bir strateji gerektirmektedir. Blog
acilmadan once yeterli zamanin ayrilmasi, siirekli icerik olusturulmasi, olasi krizler i¢in

iletisim planlarinin hazirlanmasi, blog yazarlarinin se¢imi gibi bir¢ok konunun net

% Michael L. Kent, “Critical Analysis of Blogging in Public Relations”, Public Relations Review, 34,
§.32-40, http://faculty-staff.ou.edu/K/Michael.L.Kent-1/PDFs/Kent Blogging_2008.pdf (Erisim Tarihi:
14 Mart 2011)

1% Robert Scoble ve Shel Israel, Naked Coversations: How Blogs Are Changing the Way Businesses
Talk With customers, New Jersey: John Wiley and Sons, 2006, s.103.

1% Monika Garnyte ve Ana de Avila Perez, “Exploring Social Media Marketing Towards a Richer
Understanding of Social Media in Postmodernity”, Basilmams Yiiksek Lisans Tezi, Danimarka:
University of Aarhus, 2009, s.54

197 ¥1lmaz Altun, “Kurumsal Bloglar”, http://www.pazarlamadunyasi.com (Erisim Tarihi: 25 Eyliil 2011)
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bicimde belirlenmesi marka agisindan hayati énem tasimaktadir. Aksi halde basarisiz
bir blog girisimi itibar1 olduk¢a yiiksek bir markaya bile fazlasiyla zarar verebilmekte,

marka imajini altiist edebilmektedir.

Basarili bir marka blogunun “insansi” 6zellikler tasimasi ise olduk¢a 6nemlidir.
Bir markanin pazarlamasi seklinde yapilan her tiirlii iletisim kullanic tarafindan fark
edilmekte ve bu durumda blogun, pazarlama iletisiminde geleneksel iletisim

araglarindan farkli olarak sundugu avantajlar ortadan kaybolmaktadlr.198

Marka veya kurumlarin yayimladigi blog tiirleri de amaclarina, igeriklerine ve

hedef kitlelerine gore farklilik gdstermektedir.'®®

e CEO ve Yonetici Bloglar:: Kuruluslarin iist diizey yoneticilerinin kisisel ilgi
alanlarmi, basar1 Oykiilerini anlattiklart bloglardir. Time Warner’dan Jason

Calacanis’in blogu http://www.calacanis.com/ , Microsoft Tiirkiye CEO’su

Caglayan Arkan’in blogu www.caglayanarkan.spaces.live.com , Teknoloji

Holding’in CEO’su Alphan Manas’in blogu www.alphanmanas.com Tiirkiye
ornekleri arasinda yer almaktadir.

e Kurum Dis1 Bloglar: Kurumsal iletisim amacli, kurulusun calisanlari, 6nemli
projeler, miisterilerin iiriin veya hizmet deneyimleriyle ilgili yazdiklar1 bloglar

bu gruba girmektedirler. Southwest Airlines http://www.blogsouthwest.com/ ,

Tirk Hava Yollari’'nin blogu www.thy.com/tr-TR/corporate/blog/ bu gruba

ornektir. Ancak bu blog daha c¢ok ziyaret¢i defteri formatinda tasarlandigi i¢in
etkin bir kurumsal blog degildir.

e Sahte Bloglar: McDonald’in Lincolnfry blogu bu gruba 6rnektir.

e Kurum i¢i Bloglar: Firma g¢alisanlarinin iletisim kurmak amaciyla agtiklart
bloglardir. Ornegin IBM firmasinin kurum i¢i bloglarinin sayis1 3600’ii
bulmaktadir.

e Uriin Bloglar:: Belli bir iiriinii tanitmak, ilgilenenlerini goriislerini almak,

reklam kampanyalarina destek olmak gibi daha ¢ok pazarlama iletisimi amacl

1% David Meerman Scott, 5.65-70.
199 Bzlem Alikili¢ ve Ferah Onat, “Bir Halkla iliskiler Araci Olarak Kurumsal Bloglar”, Journal of
Yasar University, Cilt: 2, Sayi: 8, 2007, s. 909-910.
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hazirlanan bloglardir. BIC firmasinin www.ucbicak.com isimli blogu bu gruba

ornektir.

e Proje Bloglari: Belirli bir projenin baslangicindan son agamasina kadar tim
siirecleri okuyucularla paylasan bloglardir.

e Marka Destek Bloglari: Belirli bir markanin iletisim ¢aligmalarin
desteklemek, okuyucularin goriislerini almak amaciyla hazirlanan bloglardir.

Nike firmasmmin blogu http://blog.nikebasketball.com/ ornek olarak

gosterilebilmektedir.
e Endiistri Bloglar1: Bir endiistri dali {izerinde yogunlasan bloglardir. Ornegin

Kimyasallar ve materyaller iizerine uzmanlagmis http://www.xanga.com/telic bu

gruptadir.
e Medya Bloglari: Milliyet Gazetesi’nin blogu www.blog.milliyet.com.tr,

Habertiirk kanalinin blogu, www.blog.haberturk.com gruba 6rnektir.

Diinyanin en prestijli  dergilerinden Fortune’da ilk 500’e giren
kurumlarin/markalarin 2012 y1l1 verilerine gore 88’1 yani %17,6’s1 blog kullanmaktadir.
Coca Cola, Best Buy, AT&T, Boing, American Express, Dell gibi markalar bu

siralamanin iginde yer alan markalardan bazilaridir.”®

2.6.3. Online Basin Biiltenleri

Markalarin web sitelerinin siirekli giincellenmesi ve igeriginin zenginlesmesi,
bloglarin ortaya ¢ikisi, sosyal medyada herhangi bir konunun haber niteligi kazanmasi
ve yayilmasi gibi unsurlar, basin biiltenlerin de degisime ugratmistir. Web 2.0 dncesi
donemde biiltenlerin duyurulmasinda tek ara¢ olan medya bugiin “tek arac1” olmaktan
cikmistir. Artik markalar biiltenlerini sosyal aglar araciligiyla da paylasabilmekte ve
aninda tiiketici geribildirimi alabilmektedir. Ayrica basin biiltenlerinin dilinde de bir
degisim s0z konusu olmus ve tiiketiciye daha yakin, daha samimi bir dil ve igerige
kavusmustur. Burada unutulmamasi gereken nokta, bu durumun geleneksel medyanin

etkisini yitirdigi seklinde yorumlanmamasi gerektigidir. Medyanin etkisi devam etmekle

200 “Corporate Blogs in Fortune 5007, Fortune,

http://pr.typepad.com/pr_communications/2010/10/corporate-blogs-in-the-fortune-500.html (Erigim
Tarihi: 3 Mart 2013)
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birlikte alternatif ve etkili mecralar her gecen giin sayica artarak yeni bir ara¢ haline
gelmektedir. Pazarlama iletisimi ¢alismalariyla {inlii Scott, pazarlama iletisiminin yeni
kurallarina gore hazirlanmasi gereken online basin biiltenlerinin tasimasi gereken

ozellikleri s6yle siralamaktadir:%*

e Basin biilteni géondermek i¢in biliylik haberler beklenmemelidir. Siirekli igerik
tiretilmelidir.

e Hazirlanan basin biiltenleri sinirli bir gazeteci grubunu hedeflemek yerine
dogrudan tiiketicileri hedef alan igerikte hazirlanmalidir.

e Anahtar sozciik agisindan zengin metinler olusturulmalidir.

¢ Biiltende tiiketicileri yorum yapmaya itecek teklifler bulunmalidir.

e Biiltenler potansiyel miisteriler icin linkler icermelidir.

e Biiltenlerdeki anahtar sozciikler arama motorlar1 ve tarayicilar i¢in optimize
edilmelidir.

e BRiiltenler sosyal medya uzantilarini da igermelidir.

e Basin biiltenleri insanlar satis siirecine yonlendirecek nitelikte hazirlanmalidir.
2.6.4. Markalar ve Sosyal Medya

Sosyal medya bir araya gelmeyi kolaylastiran, etkilesime izin veren ve farkl
sosyo-ekonomik simiflarin iletisim kanali sahipligini miimkiin kilan yapisiyla Web
2.0’ en 6nemli sonuglarindan birisi olmustur. Bu sonug beraberinde iletisim siirecini
kolaylastirmis ve birbiriyle etkilesim i¢inde olan topluluklari, aglart olusturmustur. Tiim
bunlar pazarlama iletisimine de yeni bir boyut getirmis, siirecin aktorleri “markalar” ve
“tiiketicilere” farkli roller sunmustur. Markalar, oOnceleri hep “birebir” ulagmak
istedikleri tiiketiciye kolaylikla ulasabilecek olmanin mutlulugunu yasamislardir. Ancak
bu kolay ulagilabilen tiiketicilerin “sosyal medya ortaminda” kolay yonetilemeyecek
kadar giiclii oldugunu fark edince yeni iletisim taktikleri gelistirmeye ¢alismiglardir. Bu
zorunlu c¢abanin temelinde ise marka karsisinda tiiketicinin tiim beklenti, istek, yorum
ve elestirileriyle hem “birey” olarak var olmasi hem de tiim bu goriislerini kendi

aglarina sunarak “topluluk” olusturabilmesi bulunmaktadir.(Bkz. Sekil-7)

21 David Meerman Scott, 5.85-86.
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' Sekil 7: Topluluk olusturma )
Kaynak: “Sosyal Medyada Iletisim Stratejileri ve Marka Itibar1”, Galatasaray Universitesi Iletisim
Kliibii, http://gsuilk.com/sosyal-medyada-iletisim-stratejileri-ve-marka-itibari.asp (Erisim Tarihi: 6 Mart
2013)

Sekil-7’de goriildiigii tizere kullanicilar, sosyal medyada onerilerde bulunup
fikirlerini paylasmaktadirlar. Bu fikirler ise kendi aglarinda ve kullanicilarin aglarinda
da goriilebilmektedir. Yapilan aragtirmalar ise global tiiketicilerin %78’inin mal ve
hizmetler i¢in diger insanlarin onerilerine inandigim1 ve giivendigini gostermektedir.
Yani diger tiiketicilerin fikirleri, markalarin kendi pazarlama mesajlarindan daha
objektif goriilmektedir. Tiketiciler, digerlerinin fikirlerini bulmak icin sosyal aglar
iceren online kaynaklar1 kullanmaktadirlar. Bu durumda sosyal aglarda yer alan
kullanicilar iki gorevi yerine getirmektedir. Bunlar igerik saglamak ve icerik

tiiketmektir.?%

Markalarin bu realite karsisindaki ilk hamlesi tiiketicinin bulundugu sosyal
aglarda yer alarak, tiiketicinin olusturdugu topluluga dahil olma, icerik iiretmesini ve

tilketmesini yonetme arzusu olmustur.

202 Erkan, Akar, Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal Web’de Pazarlama Stratejileri, Ankara: Elif
Yaynevi, 2010, s.115.
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2.6.4.1. Markalar ve Forumlar

Internetin bireysel kullaniminin kokeninde forum mantig1 yatmaktadir. Ortak
Ozellikleri veya ilgi alanlar1 dogrultusunda bir araya gelmis kisilerin iletisimine ve
paylasimina dayanan forumlar, Web 1.0 doneminde “sohbet odalari” olarak ortaya
cikmigtir. Web 2.0 ve sonrasinda internet kullaniminin bas dondiiriicii bir hizla
yayllmast “ortak ilgi alanlar’” kavramini daha da genisletmis ve “otomobil
tutkunlarindan sualti hokeyi meraklilarina, halkla iliskiler uygulayicilarindan
memurlara” hemen her grubun bir “forum”u olmustur. Kullanicilarin ilgi alani ne olursa
olsun “tiiketim”le ilintisinin olmasi gerg¢egi, markalart da forumlarda yer almaya

itmistir.

Markalar, teknoloji, otomobil, kozmetik, moda vb. forumlarda birgok
kullanicinin iiriinlerle/hizmetlerle ilgili diislincelerini 6grenebildigi gibi, sektore bakis
acilarini, ihtiyaglarini, beklentilerini de goézlemleyip ar-ge caligmalarina yon verme
sansin1 yakalamistir. Ayrica, Uriiniin kendisinden dagitimina, satig sonrast hizmetlerden
reklam calismalarina her tiirlii pazarlama asamasinin da geri bildirimini bu kanaldan
almak miimkiindiir. Kriz yaratabilecek durumlarda ise aninda miidahale ile olas1 genis
capl etkilerin 6niine gegmek kolaylagsmistir. Kisaca forumlar markalar i¢in hep gizemli

203 Ancak burada alti

kalan “Hakkimda ne konusuyorlar?” sorusunun cevabi olmustur.
cizilmesi gereken nokta markalarin forumlar1 yalnizca tiiketicileri gézlemlemek igin
kullanmamalart gerektigidir. Markalar da tipki tiiketicileri gibi konuya dahil olan,
yorum yapan, elestirileri, memnuniyetsizlikleri yanitlayan konumda olmalidirlar. Hatta
giinlimiizde bir¢ok marka kendi resmi forumlarini olusturmakta ve tiiketicilerin hem
birbiriyle hem de markayla etkilesimli olarak topluluk olusturmasina imkan
vermektedir. Vodafone, Turkcell gibi GSM operatorleri bu konuda oldukca iyi 6rnekler
olarak gosterilebilmektedir. Ozellikle gen¢ tiiketici profiline sahip markalar,

olusturduklar1 forumlarda, bu kullanicilara 6zel kampanyalar, yeni {irliniin/hizmetin test

kullanim imkani, foruma 6zel etkinlikler gibi ayricaliklar sunmaktadirlar.

2% David Meerman Scott, 5.101.
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2.6.4.2. Markalar ve Wikiler

Markalarin kurumsal wikileri, markanin/kurumun bilgi toplamasina, c¢esitli
kaynaklardaki icerigi bir araya getirmesine, plan ve fikirleri paylasmasina yardimci

olmaktadir.

Ayrica markalar, kurumsal wiki tiizerinden markayla ilgili sorular
yanitlayabilmektedirler. Sosyal agda yer alma duygusundan hareketle markanin
miisterileri ya da potansiyel tiiketiciler etkilesimde bulunmak ve “dahil” olmak i¢in, bir

wikide kendi ilgi alanlarini paylasabilmektedirler.

Marka i¢in hazirlanmis kurumsal bir wikide kullanicilara fikirlerini 6zgiirce
ifade etme firsatinin verilmesi, uzun siirebilecek kriz durumlarinin da 6niine gegmek

icin, proaktif bir ¢aba olarak goriilmektedir. Markalarin wikilerinde;?%*

e Diger sosyal aglarda oldugu gibi kurumsal bilgilere yer verilmekte,

e Fotograf galerileri olusturulmakta,

o Wiki aktiviteleri kontrol edilebilmekte,

e Diger sosyal aglarla baglanti kurulabilmekte,

e Yeni bir wiki sayfast agmak isteyenler i¢in bir link bulunmakta ve

e Markanin icerigine gore cesitli linkler verilerek zengin bir sayfa

olusturulmaktadir.

Wikiler igbirligine dayali yazarligi esas alan yapisiyla ortak igerik iiretimine izin
vermektedirler. Boylece bir kullanicinin olusturdugu icerige diger bir kullanict bilgi
ekleyebilmekte ya da degisiklik yapabilmektedir. Ancak markalarin kurumsal
wikilerinde sayfanin kurucusunun diizenli takibi gerekmektedir. Aksi halde markayla

ilgili yaniltic1 veya krize yol agabilecek bilgilerin yer almasi1 markaya zarar verecektir.
2.6.4.3. Markalarin Sosyal Ag Kullanim

Sosyal medya, marka yoneticilerinin tiiketiciler ile daha markanin yaratilmasi

asamasinda dogrudan iletisime ge¢cmelerine olanak tanimaktadir. Bu siirecte, tiiketiciler,

204 Bat, 5.213.
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aynt zamanda markanin yaraticisi konumunda da olmaktadirlar. Diger bir deyisle,
tiikketici markanin pasif alicis1 yerine aktif katilimcisina doniismektedir. Tiiketicinin,
markanin yaratim asamasina katilarak aktiflesmesi ise marka satin alma davranisin1 ve
sadakat olusumunu kolaylastirmanin yani sira, iletisim mesajlarinin tiiketiciye etkili bir

sekilde ulasmasim da saglamaktadir.”®

ComScore Media Metrix tarafindan yapilan ve 2011 yili Nisan ayinda diinya
capinda sosyal aglarda harcanan ortalama zamani iilke bazinda ortaya koyan sonuglar,
markalarin sosyal aglara yonelmesinin nedenini aciklar niteliktedir. Aragtirmaya gore
Israil %10,7, Rusya %10,3, Arjantin %8.4 ile sosyal aglarda harcanan zaman agisindan
ilk l¢ sirada yer almaktadir. Tiirkiye ise %7,8’lik oranit ile besinci sirada

bulunmaktadir.(Bkz. Grafik-1)

Rooksby ve arkadaglar1 “Social Networking and The Workplace” baslikli
calismalarinda markalarin/kurumlarin sosyal aglarda yer almasi gerektigini su nedenlere

baglamuslardir:*%

e Daha etkili, 6zel ve yeni baglantilar kurmak
¢ Bilginin daha hizli paylasilmasini saglamak
e Genis hacimli bilgi yogunlugunu, filtreleyerek yonetmek

e Sosyal ag siteleri sayesinde ¢esitli yollarla grup olusumunu desteklemek

295 Oztiirk (Ed.), s.156.
2% john Rooksby vd., “Social Networking and the Workplace”, Strategic Direction, Cilt.25, Say1.8,
2009, 5.21-22.
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Grafik 2: Sosyal Aglarda Harcanan Ortalama Zamanin Ulkelere Gore Dagilimi
Kaynak: “Average Time Spent on Social Networking Sites Across Geographies”, ComSore Data Mine,
http://www.comscoredatamine.com (Erisim Tarihi: 14 Mayis 2012)

En popiiler sosyal aglardan olan Facebook, Twitter, Youtube gibi sitelerde
milyonlarca kullanici igerik paylasmaktadir. Markalar ise tirtinleri, etkinlikleri, marka
degerleri, videolari, reklamlar1 vb. unsurlarla “paylasilan igerik” olmay1
hedeflemektedirler. Ayni1 zamanda kendi hesaplar1 ve profilleriyle bu sitelerde yer alan
markalar, tiiketicilerin kendisiyle arkadas olmasimi istemekte ve bdylece igerigin
tretilmesinde  isbirligini  desteklemekte = ve  tiliketicisiyle  birebir  temasta
bulunabilmektedir. Ancak bu noktada alti ¢izilmesi nokta, tim bu paylagimlarin
markalar i¢cin tamamen iicretsiz olmadigidir. Paylasilan igerigin belli bir kullanici
sayisindan sonrasina ulasmasi i¢in bir takim bedeller 6denmektedir. Yine de sosyal
aglarin geleneksel kitle iletisim araglarindan daha ucuz ve birebir iletisim kurmada daha

etkili bir mecra oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Markalar, sosyal aglardan hangilerini kullanacagina hedef kitlelerinin kullanim

tercihlerini géz Oniinde bulundurarak karar vermektedir. MarketingProfs Dergisi
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tarafindan Amerika “Sosyal Medya Raporu” verilerine gore, arastirmaya katilan

markalar, en ¢ok asagidaki sosyal aglar1 kullandiklarini belirtmektedir: 207

e Facebok profili: % 48,2

e Twitter hesab1: % 42,8

e Linkedin hesabi: % 39,1

e  Uriin/hizmet tanitmak i¢in YouTube kullanimi: %26,0

e Uriin/hizmet tanitmak igin MySpace kullanimi: %26,0

Yapilan bir bagka arastirma da tiiketicilerin sosyal aglarda markalar1 neden takip

ettiklerini aciklar niteliktedir. Buna gére;208

e Kullanicilarin %97’si sosyal aglarin bir marka ya da {irlinli satin alma kararini
etkiledigini sdylemistir.

e Facebook’taki marka hayranlarinin %96’s1 markay1 diger kullanicilara tavsiye
ettigini sdylemistir.

e Facebook kullanicilarinin %70°1 marka yarismalarina katildigini bildirmistir.

e Marka takipcilerinin %?23’li markalarin uygulamalarini mobil cihazlarina
indirmistir.

o Twitter kullanicilarinin %43,5’1 ve Facebook kullanicilarinin ise %36,9’u
markalarin sundugu 6zel firsatlar1 kagirmamak i¢in markalar1 takip ettigini

sOylemistir.

Bugiin yaklagik 1 milyar kullanici sayisiyla sosyal aglarin en popiileri olan
Facebook markalarin kullanim tercihinde de ilk sirada yer almaktadir. Bugiin diinya
gelismislik diizeyi ve satin alama giicli g6z 6niinde bulunduruldugunda sosyal aglardaki
kullanic1 sayisinin markalar icin ¢ok daha stratejik bir anlami oldugu aciktir.
Dolayisiyla markalarin sosyal aglarda yer almasinin yakin gelecekte tartigmasiz bir

zorunluluk olarak kabul edilmesi olasidir.

207 Jamie Turner ve Reshma Shah, How to Make Money with Socail Media an Insider’s Guide on
Using New and Emerging Media to Grow Your Business, New Jersey: FT Press, 2010. s.106.

208 «Infographic: What Makes People Want to Follow a Brand”, Social Studies,
http://blog.getsatisfaction.com/2011/06/29/what-makes-people-want-to-follow-brand (Erisim Tarihi: 3
Mart 2013)
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2.6.4.3.1. Markalarin Facebook Kullanimi

Markalarin sosyal medya kullamimlarina bakildiginda, tiiketiciyle en kolay
iletisime gecebildikleri, gorsel anlamda kendilerini ifade edebildikleri ve tiim bunlarin
geri doniigiinii alabildikleri aglara yoneldikleri gozlemlenmektedir. Markalarin yogun
olarak yoneldigi mecralarin basinda gelen Facebook birgok pazarlama iletisimi
aktivitesinde kullanilmaktadir. Ornegin IKEA nm 2009°da Isve¢ magazasinin agilist
icin diizenledigi Facebook kampanyasi oldukca ses getirmistir. Facebook’un tagging
(etiketleme) ozelliginin kullanildig1 kampanyada magaza miidiirii Gordon Gustavson
adina agilan hesapta 2 hafta boyunca 12 adet showroom fotografi eklemistir. Bu
fotograflardaki tirlinlerde kendini ilk etiketleyen kullaniciya ise o firiin hediye

edilmistir.?®

Facebook kullaniminda markalarin en ¢ok yanilgiya diistiikleri nokta “en ¢ok
takipeisi olan markanin sosyal agda basariy1 yakaladig1” goriisiidiir. Oysa etkilesime
odaklanmak basarili bir sosyal medya stratejisinin ilk adimidir. Socialmouths ve
American Express Open Forum tarafindan hazirlanmis infografik etkilesimin

saglanmasi konusunda 6nemli veriler icermektedir.*°

e 80 veya daha az karakterden olusan iletiler, etkilesimi %23 artirmaktadir.

e (Gorsel unsurlar iceren iletiler, diger iletilerden %39 daha fazla etkilesim
yaratmaktadir.

e Duygulara hitap eden iletiler, %33 daha fazla paylasilmakta ve yorumlanmakta;
ayrica %57 daha fazla begeni toplamaktadir.

e Bir hayrani sayfayla etkilesime gecirmek, kullanicinin 34 arkadasina ulagsmay1
gerektirmektedir.

e Marka sikayetleri i¢in sosyal ag kullananlarin %25°1 bir saat i¢inde, %6’s1 ise 10
dakika i¢inde kendilerine doniilmesini beklemektedir.

e Kullanicilarin %41°1 giinde bir veya iki kez hesaplarina bakarken, %27’si ii¢ ila

on kez, %8’1 de bu sayidan daha fazla hesaplarina girmektedir.

9 Ezgi Eyiipoglu, “Markalar Sosyallesiyor Ama Nasi1?”, Filiz Otay Demir (Ed.), Markoloji i¢inde,
Istanbul: Mavna Giza Yayincilik, 2012, 5.392.

20 G. Demirok, “Facebook Sayfalarindaki Etkilesimi Artirmak i¢in Neler Yapmalh?”,
http://sosyalmedya.co/facebookta-etkilesimi-artirmak-infografik (Erisim Tarihi: 17 Kasim 2012)
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2.6.4.3.2. Markalarin Twitter Kullanim

Web 2.0 sonrasi SMS ve MSN’in birlestirilmesi ve bunun sosyal ag iginde
kullanilmas1 anlayisindan ortaya c¢ikan Twitter, 140 karekterde kendini ifade etme
temeline dayanmaktadir. Twitter’da da tipki Facebook’ta oldugu gibi maksimum
takipgisi sayisina ulasmak basarinin gostergesi degildir. Onemli olan takipgilerle
etkilesime gecebilmek, atilan tweetlere yorum yapilmasimi ve takipgilerin kendi

takipgileriyle de bu tweetleri paylagsmasini saglamaktir.

Diger yandan Twitter’da hesap agtiktan sonra siirdiiriilebilir iletisimin
gerceklesmesi gerekmektedir. Siirekli yeni icerigin yer aldigi, etkilesimin aninda
gerceklestigi giincel bir hesap, marka imajini da olumlu etkilemektedir. Markanin
Twitter hesabinin Facebook, Linkedin, Google+ gibi diger sosyal ag platformlarinda da

paylasilmasi Twitter hesabinin bilinirligini artirmaktadir.

“The American Express Open Forum” da markalarin aktif bir Twitter hesabina

sahip olmasi i¢in gerekli eylemler soyle siralanmaktadir:***

1. Hesabmn Giincel Tutulmasi: Markalarin Twitter’dan paylastigt fotograf ve
videolar, kurumsal ve sikic1 gorsellerden olusmamalidir. Takipgilerin ilgisini
cekecek, takipcilere bir fayda saglayacak gorseller kullanilmalidir. Markaya ait
daha sicak, samimi ve dzel dgeler takipgilerin ilgisini cekecektir. Ornegin ofisten
ya da yoneticilerin samimi bir aksam yemeginden kareler takipgiler icin
paylasilmaya deger gortilebilecektir.

2. Fiziksel Varhigin Gosterilmesi: Tiim marka etkinliklerini tweet’lemek oldukca
onemlidir. Boylece takipgiler es zamanli tiim marka aktivitelerinden haberdar
olabilecek ve haberin o ana ait olmas1 bunu paylasilmaya deger kilacaktir.

3. Kisisellestirme: Markalarin “kurum” gibi algilanmasi onlar1 soguk ve uzak
kilacaktir. Oysa markalar1 var eden insana ait degerlerdir. Dolayisiyla tipki
bireysel kullanicilar gibi markalar da duragan olmadiklarini, insana 6zgii tim

hareketlerini, duygularini inga edip samimi bi¢imde paylasmalidirlar.

21 Julie Rains, “5 Ways to Stay Profitable in Changing Times”, American Express, 2009,
http://corp.americanexpress.com (Erisim Tarihi: 10 Mart 2011)
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4. Esinlenme: Markalarin siirekli yaraticilar fikirler bulmasi olduk¢a zordur. Bu
durumda kullanici hikayelerini ve tiiketici deneyimlerini igerige doniistiirmek bir
marka i¢in hem etkili hem de samimi bir yontemdir.

5. Aklmz1 kullanin: Markalar tiiketicilerinden kendilerini takip etmelerini
beklerken kendilerine “Seni neden takip edeyim?” sorusunu sormalidirlar.
Dolayisiyla sadece markayla ilgili haberlere yer vermek yerine tiiketiciler

“degerli” olabilecek icerige de yer vermelidirler.

Twitter da tiim sosyal aglar gibi tiiketiciyle bulusmay1 kolaylastiran yapisinin
yant sira oldukca kapsamli ve stratejik bir ¢alismay1 zorunlu kilmaktadir. Ancak dogru
kisiler tarafindan yonetilen, yiiksek etkilesime sahip, zengin igerige sahip bir twitter

hesab1 bir marka i¢in faydali sonuglar doguracaktir.
2.6.4.3.3. Markalarin YouTube Kullanimi

YouTube hem gorsel hem de isitsel igerigi bir arada sunan yapisiyla amator ya
da amotor goOriinlimlii profesyonel videolarin paylasilmasini miimkiin kilmaktadir.
Aslinda bir¢ok video paylasim sitesi olmasina karsin YouTube en ¢ok kullanicis1 ve
takipcisi olan video paylasim sitesidir. Bu platformda en 6nemli unsur ise igerigin

gercekten yaratici ya da diger deyisle izlenmeye deger olmasidir.

Markalar YouTube’da kendi senaryolarm1 markayla dolaylt yoldan
iliskilendirerek paylasabildikleri gibi, kullanicilarindan kendi markalariyla ilgili gelen

videolarin yayinlanacagi kanallar da olusturabilmektedir.

Sosyal medyadaki igeriklerin yayilma giicii diisliniilecek olursa YouTube
tizerinden tiiketiciyle en eglenceli bag kurma yollarindan birinin “viral pazarlama”
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Igerigin sosyal medyada viral yolla yayilmasinin
maliyet ve ulasim acisindan avantajlarini farkeden markalar, YouTube’u en iyi sekilde
degerlendirmenin yollarin1 aramaktadirlar. Markalarin en ¢ok ses getiren YouTube
kampanyalarindan birisi 2011 yilinda Sampiyonlar Ligi Heineken’in viral
uygulamasidir. Uygulamada 1136 futbol tutkunu “Heineken Kurban1” olarak
secilmigtir. Secilen kisiler Milan-Real Madrid mag¢iin oldugu giin etraflarindaki

insanlar araciligiyla klasik miizik dinletisine gitmeye mecbur birakilmistir. Magi
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izlemek yerine klasik miizik dinlemek durumunda kalan “kurbanlara” on bes dakika
sonra ekranda “Sikildin m1?”, “Bu onemli mag1 kacirabilecegini nasil diisiiniirsiin?”,
“Hala bizimle misin?” mesajlar1 gonderilmis ve aniden ekranda mag¢ yayinlanmaya
baslamistir. Bu olayin videosu ise YouTube’da paylasilarak izlenme rekorlart kirilmig

ve marka 6nemli bir avantaj saglamistir.**2

2.7. Dijitallesme Ekseninde Tiirkiye

Dijitallesmeyle birlikte ortaya ¢ikan ve once “Yeni Medya” sonra Web 2.0
sayesinde ortay c¢ikan “Sosyal Medya” uygulamalar1 Tirkiye’de olduk¢a ragbet
gormiistiir. 2012 rakamlarina gore Tiirkiye’de 31 milyon 119 bin 860 Facebook
kullanicis1 bulunmaktadir. Bu rakam Tiirkiye’yi Avrupa iilkeleri igerisinde ilk siraya
yerlestirirken diinya siralamasinda ise altincilik getirmektedir. Monitera’nin 2012 Mart
raporunda ise Tiirkiye’de 5.3 milyonu aktif olmak {iizere 7.2 milyon tekil Twitter

kullanicis1 bulunmaktadir.?*®

2010 verilerine gore, internette gecirilen siire 33,9 saat olarak tespit edilmis ve
gen¢ niifusun internet kullanim orani ise %57 olarak bulgulanmistir. Tirkiye’deki
internet kullanicilarinin  %88’inin Facebook hesab1 bulunmaktadir. Bu kullanicilar

giinlerin 56 dakikasini Facebook’ta gegirmektedir.?*

Comscore Agustos 2011 raporunda Tiirkiye’deki internet kullanicilarinin bir
aylik zaman zarfinda 45.3 milyar dakika internete bagh kaldiklar1 belirtilmektedir.
Toplam siirenin %28.8’inin ise Facebook’ta gecirildigi belirtilmistir. Tiirkiye’de en
fazla erisime sahip siteler ise Facebook (13,1 milyar dakika), Microsoft Siteleri (4

milyar dakika) ve Google siteleridir (3,9 milyar dakika).

212 Eyiipoglu, 5.395.

B Irak ve Yazicioglu, s.23.

214 Kadioglu, s.165-166.

% Gonenli ve Hiirmeric, s.221-222.
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3. SOSYAL MEDYADA “SOSYAL MARKALARIN INSASI”

3.1. Sosyal Marka Kavramm

Sosyal medyanin yenilik¢i diinyasinda, teknolojinin siirekli gelismesi ve yeni
platformlarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte her gegcen giin oyunun kurallar1 degismektedir.
Ancak bu degisim karsisinda, gozden kagirilmamasi gereken ve degisimin merkezinde
olan en 6nemli unsur “insan”dir. Global, yerel, biiylik veya orta 6l¢ekli her kapasitedeki
marka, farkli kurumsal hedeflere sahip olmalarina ragmen kendilerine “Seffaf, 6zgiin ve
ikna edici bir yolla markami nasil ‘insanlarin medyas1’ haline getirebilirim?” sorusunu
sormalidirlar.**® Bu sorunun cevabi ashinda séz konusu markalarin sosyal medyadaki
varliginin da temelini olusturmaktadir. Artik markalar i¢in sosyal medyada var olmak,
sosyal aglarda yer almaktan ¢cok daha derin ve kapsamli ¢alismalar1 ifade etmektedir.
Sosyal medyadaki markalar ve sosyal medyada, mecranin ruhuna, yapisina uygun
hareket eden, dijital platformda yasamsal tepkiler gosteren markalar “sosyal marka”

olarak anilmaktadir.

PRWeek, Marketing ve Brand Republic’in birlikte diizenledigi Google,
Facebook, BBC, Microsoft, Financial Times, Aviva gibi diinya ¢apinda bir¢ok sirketin
katildig1 “Sosyal Markalar” Organizasyonu’nun tanitim kitapc¢iginda “sosyal marka”

kavrami soyle tanimlanmaktadir:

“Sosyal medyaya basariyla adapte olarak, Facebook, Twitter, LinkedIn, Google
Buzz, Blogs, Ning, Hi5 gibi platformlar araciligiyla hedef kitleleri ve hedef
pazarlariyla etkilesimli diyaloglar kuran markalardwr. (...) Sosyal markalar,

sosyal medyayt kullanarak marka degerlerini hayata tasimaktadir.” 21

Sosyal medya iizerine analizler yapan ve bir¢ok akademik calismaya verileriyle

konu olan www.socialbakers.com sitesinin ortaklarindan Headstream Sosyal Marka

216 «gocial Brands Report 2012: Social Brands 1007, Headstream The Social Media Agency,
http://www.socialbrands100.com/ (Erisim Tarihi: 11 Kasim 2012)
217 >gocial Brands’’, www.soacialbrandsevent.com (Erisim Tarihi: 12 Aralik 2012)
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Ajanst’'nin 2011 yilindan bu yana iki yildir agikladigi “Social Brands 100

arastirmasinda ise sosyal markanin 3 temel prensibini soyle aciklamaktadir:**®

e Kazan-Kazan Iliskisi (Win-Win Relationships): Sosyal medyanin giderek
arttirdig1r seffaflik anlayisiyla, markalarin tiim sosyal paydaslarima adil ve
gergek degerler sunmasi bir zorunluluk haline gelmistir. Markalar, basit
iletisim teknikleriyle en iyi marka olmaya cabalamak yerine, “benzersiz”
olmak icin ugragmaktadir.

e Aktif Dinleme (Active Listening): Markalar web’de kendileri hakkinda
konusulanlar takip ederek olusturduklari kaynak dogrultusunda bir hareket
plan1 hazirlayabilmektedirler. Bu plan topluluk yonetiminden, is planina kadar
her seyi kapsayabilmektedir.

e Uygun Sosyal Davramis (Appropriate Social Behaviour): Bu prensip, markanin
sosyal aglarda diiriistliilk, dogruluk, ozgiinlik ve seffaflik ilkeleri ile her

toplulugun normlarina saygili bir tavirla yer almasini gerektirmektedir.

Uriin 6zelliklerini belirleyebilen, iletisim kurmak istedigi kanali segebilen, iiriin
bilgisi ve reklama maruz kalma durumunu kontrol edebilen, diger tiiketicilerin deneyim
ve se¢imlerini 0grenebilen, fiyat politikalarina bile etki edebilen yeni tiiketici profili
karsisinda markalar da yeni iletisim bigimleri gelistirmektedir.219 Markalar artik “Sosyal
medyada sosyallesen tiiketicilerin” karsisinda sosyal markalar olma yoluna girmislerdir.
Ancak bu noktada “sosyal” olmak ile “sosyal medyada olmak™ arasindaki ayrim ¢ogu
zaman yapilamamustir. Internet éncesi déneme gore tiiketicilerin daha yakin takibinde
olan markalar, sosyal medyadaki mevcudiyetlerini tutarlilik, giivenirlik ve seffaflik
esasina dayandirirken, tiiketicinin “iletisime dahil olmak istedigi her konuya da”

anlayisla evet demek durumunda kalmiglardir.

Tamamen tiiketicinin hakimiyetindeymis gibi goriinen bu yeni iletisim ortami
aslinda markalar icin belki de pazarlama tarihinde hi¢ olmadigi kadar tiiketiciyi
“gbdzetleme” olanagini beraberinde getirmistir. Bu noktada “sosyal marka” olabilmek

Oonemini daha da artirmigtir. Ciinki tiiketicinin giiciinii kabul edip kendi sosyal medya

218 «gocial Brands Report 2012: Social Brands 1007, a.g.e.
?% Eyiipoglu, 5.385-386.
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yOnetimini yapabilen markalar, gozlemlerini iletisim stratejisine aktararak “sosyal

marka” olma yoniinde énemli bir adim atabilmistir.

Building Brands for The Connected World Raporu’nda ¢evrimigi diinyada
markalarin kazangli ¢ikmasi igin yapilmasi gerekenleri siralarken aslinda “sosyal

marka” olmanin kosullarina da isaret edilmistir:220

e Marka iletisimleri essiz, 6zgiin ve ilgi ¢ekici bir tonla gergeklestirilerek, marka
kimlikleri acik¢a ifade edilmelidir.

e Markanin en iyi miisterileri veya marka sempatizanlartyla baglanti kurularak,
onlara markay1 sosyal aglarda takip etmeleri veya begenmeleri i¢in nedenler
sunulmalidir.

e Marka iletisimini daha katilimci ve kisisel iletisime dayali yiiriitmek igin
insanlarla baglanti kurulmalidir.

e ilham veren ve etkin insanlar aracilifiyla diger insanlar1 marka ile ilgili
mesajlar1 kendi aglariyla paylagmalar1 konusunda etkilemelidirler.

e Marka ve iiriin deneyimlerinin sosyal entegrasyonunu saglanarak, bunlar daha
yararli ve kullanigh hale getirilmelidir.

e Markanmn sosyal kanallardaki durumu gozlemlenerek ve marka deneyimleri

gelistirilerek, marka yenilenmelidir.
3.1.1. Sosyal Medyadaki Marka ve Sosyal Marka Ayrimi

Geleneksel iletisim doneminde markalarin iletisim etkinliklerine tiiketiciler,
izleyerek, dinleyerek, okuyarak vb. katilimda bulunmuslardir. S6z konusu mecralarin
yapist geregi, tiiketicinin aktif katilimda bulunarak markalarla iletisime ge¢cmesi
oldukga zor olmustur. Ancak dijital platformun teknolojik yapisi geregi artik tiiketiciler
de - markalardan bagimsiz bir bigimde - marka iletisimi yapabilir hale gelmislerdir.
Tiiketicinin ev sahipligini istlendigi bu yeni platformda bu kez markalarin iletisim
kanalina hakimiyet derecesi tartisilir olmustur. Oldukca aktif ve bilingli tiiketicilerin,

genis kullanici gruplarint oOrgiitleyebildigi yapisiyla sosyal medya, markalar ic¢in

220 Forrester Consulting, “Building Brands for The Connected World: A Social Business Blueprint by
Facebook”, Subat 2012, http://www.facebook-
studio.com/fbassets/resource/63/building_brands_whitepaper.pdf (Erisim Tarihi: 22 Aralik 2012)
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tilkketiciyle karsi karsiya kaldiklar1 adeta bir arena konumuna gelmistir. Markalarin bu

arenaya ¢ikmasi ise zorunluluk olarak kabul edilmistir.

Sosyal medyada var olmanin bir marka i¢in zorunluluk haline gelmesiyle,
Facebook, Twitter basta olmak tizere bir¢ok sosyal agda markalar kurumsal hesaplarin
acmis ve profillerini olugturmuslardir. Bu markalar bdylece “sosyal medyada yerini alan
markalar” kervanina dahil olmustur. Ancak sosyal medya uygulamalarinin her gecen
giin cesitlenmesi ve zamanin ilerlemesiyle birlikte, bu markalarin bazilar sessizlige
biirlinmiis ya da sadece geleneksel kitle iletisim araclarinda yaptiklar1 caligsmalari
duyurmak i¢in bu kanallari kullanir olmuslardir. Bu markalar, Facebook’ta en ¢ok
takipci sayisina ulagsmayi ya da yeni reklam kampanyalarina ait gorselleri paylagsmay1
“sosyal medyanin icinde olmak” seklinde yorumlamigslardir. Sosyal medyada var

olmanin oncelikli kosulunun ise “etkilesim”den gectigi goz ardi edilmistir.

Buna karsilik bazi markalar ise “etkilesim” odakli diisiinmiis ve tiiketicinin aktif
oldugu bu platformda, gozlemledikleri tiiketicileriyle arkadas olmaya calismiglardir. Bu
markalar ayn1 zamanda mecranin yenilik¢i yapisina da uygun olarak, platforma 6zel
igerikler hazirlamis, tiiketicilerini bu igeriklere ortak etmis, onlarla iletisim halinde
olmuslardir. Sosyal medyada aktif bir kullanici nasil hareket ediyorsa, o hiz ve etkilesim
frekansin1 yakalamaya calismis, sikicit pazarlama monologlart yerine eglenceli sosyal
medya diyaloglar1 kurmuslardir. S6z konusu markalar, geleneksel mecralar igin
hazirlanmis mesajlarini oldugu gibi sosyal medyaya tasimak bir yana, sosyal medyada
yer alan birgok aktif kullanici i¢in “bire bir iletisim” sayilabilecek icerikler

olusturmuslardm221

Daha 6nce de aciklandigi lizere “sosyal marka” olarak tanimlanan
bu markalar hem platformun genel karakteristigine uygun hem de tiiketicisiyle birlikte

sosyallesmeye ¢alisan yapilar olmuglardir.

Time Dergisi 2006 yilinda yilin en 6nemli kisisini sosyal medyada katilim
gosteren, icerik yaratan ve paylasan herkes olarak gosterdiginde aslinda, sosyal

medyanin ii¢ temel prensibine de igaret etrnis‘[ir.222 Katilim gostermek, igerik yaratmak

221 Fotini Patsioura, Eleonara-loulia Malama ve Maro Vlachopoulou, “A Relationship Marketing Model
for Brand Advertising Websites: An Analysis of Consumers’ Perceptions”, International Journal of
Management, Vol.28 No.4 Part, Aralik 2011.

222 Eyiipoglu,s. 396.
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ve paylasmak sosyal medyada var olabilmenin ii¢ temel sarti olarak siralanmistir.
Dolayistyla markalarin sosyal medya varligindan bahsetmek icin de bu {i¢ sartin yerine

getirilmis olmasi gerekmektedir.

Sosyal medyada yer alan her marka sosyal aglarda basariy1r yakalayamadigi i¢in
“sosyal marka” olarak kabul edilememektedir. Bu basarisizligin nedenleri konusunda
Harvard Business Review yazarlarindan Piskorski’nin yorumu ilgingtir. Piskorski, s6z
konusu markalarin dijital stratejilerini yalnizca ‘“sunmak”™ {izerine olusturdugunu
bildirmektedir. Ancak tiiketiciler sirketlerle degil kisilerle baglantida olmay1 istedikleri
icin, sunulan ticari mesajlara geri bildirimde bulunmay1 tercih etmemektedir.
Markalarin dijital platformda kazangli ¢ikabilmesi i¢in sosyal medya stratejilerini
belirlerken; tiiketicilerin arkadaslariyla ve yabancilarla etkilesimde ve paylasimda

bulunmalarin1 kolaylastiracak bir anlayis1 benimsemeleri ge:rekmektedir.223

3.1.2. Dijital Platformda ‘Marka’dan ‘Sosyal Marka’ya Geg¢iste Temel
Prensipler

Markalarin sosyal medyada var olmasi giiniimiizde bir zorunluluk halini almigtir.
Ancak sosyal medya yonetimi konusunda gerekli stratejileri ve planlamalar1 yapmamis
markalar biiyiik umutla ¢iktiklar1 sosyal medya yolculugunda itibar kaybetme riskiyle
kars1 karsiyadir. Sosyal medyada var olmak, tiiketiciler, rakipler vb. karsisinda “seffaf,
diiriist ve acik” olmanin teminatidir. Kaplan ve Haenlein sosyal medyanin iki 6nemli
unsuru i¢inde barindirdigini sdylemektedir. Aragtirmacilara goére markalarin sosyal
medyay1 dogru kullanmasi i¢in onun bilesenleri olan “sosyal” ve “medya” kavramlarina
iliskin iki ayr kilavuza ihtiyaclar1 bulunmaktadir. Bunlardan (a) “medya kullaniminin
temel Ogeleri” ve (b) “sosyal olmanin temel Ogeleri” seklinde iki baslik altinda

incelenecektir.??*

223 Mikolaj Jan Piskorski, Social Strategies That Work, Harvard Business Review, 2011, s.119.
224 Kaplan ve Haenlein, s.64-65.
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3.1.2.1. (Sosyal) Medya Kullaniminda Temel Ogeler

Markalar, sosyal medyanin bilesenlerinden “medya”y1 dogru kullanabilmek i¢in

asagidaki ogeleri dikkate almalidir.?®

Dogru Medya Uygulamasinin Secimi: Onlarca farkli ¢esidi olan sosyal medya
uygulamalarina her gecen giin bir yenisi eklenmektedir. Bir markanin bu
uygulamalarin tiimiinde “sosyal” olarak var olma ihtimali ise Yok denecek kadar
azdir. Dolayistyla markalarin iletmek istedikleri mesaji hedef kitlelerine
ulastirabilecek dogru mecray1 se¢mesi gerekmektedir. Ornegin kitap sevenleri
hedef alan bir markanin, ¢ok popiiler diye oyun sitelerinde yer almasindan
ziyade edebiyat, kitap, siir vb. paylasimlarda bulunan topluluklarin oldugu
sitelerde var olmasi ¢cok daha etkili olacaktir. Bir baska 6rnek de 2007°de
Amerikan Ordusu’nun, Ispanyol topluluklara ulasmak icin Facebook yerine
Univision’1 kullanmasidir. Ozellikle Latin Amerikalilar tarafindan oldukca ilgi
goren bu sosyal agin se¢ilmesinin bir diger nedeni de Facebook ve diger aglar
izerinden denetimsiz mesajlar gonderilebiliyor olmasidir.

Dogru Aplikasyonu Se¢mek ya da Kendi Aplikasyonunu Yaratmak: Sosyal
medya uygulamalar1 6zellikle heyecan verici ya da kullaniciya fayda saglayan
yapilariyla genis kullanici destegi gormektedir. Ancak bazen markalar kendi
ruhlarma ya da kisiliklerine uygun aplikasyonlar1 bulamayabilirler. Bu durumda
markalarin kendi aplikasyonlarini olusturmalari en dogru karar olacaktir.
Aktivitelerin Uyumunu Saglamak: Markalarin baz1 durumlarda farkli sosyal
medya uygulamalarini birlikte kullanmasi gerekebilir. Ancak bu planlama
yapilirken kullanilacak her mecra i¢in, mecranin yapisina uygun bir diizenleme
yapilmasi1 gerekmektedir. Bu uygulamanin en bilinen 6rneklerinden biri Dell’in
Digital Nomads adli diziistii bilgisayarlari i¢in hazirlamis oldugu kampanyadir.
Dell, Facebook, LinkedIn gibi sosyal aglari, bloglari, YouTube gibi igerik
paylasim sitelerini birlikte kullanarak her platformun yapisina uygun igerik ve
uygulamalar hazirlamistir. Ancak burada unutulmamasi gereken nokta iletisim

stratejisinin tek bir hedef dogrultusunda olusturulmasi gerektigidir. Aksi halde

225 Kaplan ve Haenlein, s.65-67.
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her mecraya adapte edilmek istenen mesajlar tiiketicinin kafasini karigtirabilir ve
karmasaya neden olabilir.

e Medya Planinin Entegrasyonu: Sosyal medya ve geleneksel medya
birbirinden farkli birgok tiirii biinyesinde barindirmakla birlikte; ikisinin entegre
bicimde kullanilmas1 en dogru se¢im olacaktir. Ornegin 2006 yilinda iki
performans sanatcisinin iki litrelik Diet Coca Cola sigesinin i¢ine Mentos atip
cektikleri videoyu YouTube’da paylagmislardir. Bir anda en cok izlenenler
arasina giren video, Coca Cola firmasinin da dikkatini ¢cekmis ve video haberleri
geleneksel medyaya da tasinmstir. Boylece diisiik maliyetli ama yiiksek medya
yansimasi olan kampanya satis rakamlarini1 da olumlu etkilemistir.

e Herkes icin Erisim: Markalar, sosyal medyada yer alamaya karar verdikleri
zaman tiim ¢alisanlarinin da bu erisime hakki oldugunu unutmamalidir. Genelde
birgcok marka, c¢alisanlarinin kurum iginde Facebook, Twitter vb. aglara
girmesini yasaklamaktadir. Calisanlarin sosyal aglarda fazla vakit gecirmesi ve
verimin diismemesi i¢in bazi sinirlamalarin getirilmesini anlamak miimkiindiir.
Ancak calisanlarin sosyal medyadaki paylasimlari yorumlamasi, ofis i¢i bazi
videolar1 paylasmasi ya da igerik olusturmasi marka acisindan diger tiiketicileri

de etkilesime gecirmesi agisindan olduk¢a dnemlidir.
3.1.2.2. Sosyal Olmanin Temel Ogeleri

Kaplan ve Haenlein’in arastirmasiin bulgularina gore, sosyal olmanin temel

ogeleri su sekilde zetlenebilmektedir.?*®

e Aktif Olmak: Biriyle iyi iliskiler gelistirmek i¢in Oncelikle agilmak ve aktif
olmak gerekmektedir. Sosyal medya tamamen paylasim ve etkilesim
temeline dayandigindan, igerigin siirekli yenilenmesi ve tiiketicilerle
kesintisiz bir diyalogun saglanmasi biiylik Onem tagimaktadir. Sosyal
medyada iletisimi siirekli kilma c¢abalari, olumsuz yorumlarin Oniini
kesebilmekte veya sorularin zamaninda cevaplanmasi potansiyel krizleri

engelleyebilmektedir. Markalarin tiiketiciye “ne kadar iyi” olduklarim

226 Kaplan ve Haenlein, 5.66-67.
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anlattiklar igerikleri, s6z konusu “aktif” olma tanimiyla Ortlismemektedir.
Ancak bircok marka hala tiiketicilerin kendi aralarindaki konusmalarinin
marka mesajlarindan daha degerli oldugunu ve bu konusmalara dahil
olmalar1 gerektigini kavrayamamustir.

Ilging/ilgi Cekici Olmak: Insanlar, duragan ve sikici insanlarla tanismak,
vakit ge¢irmek icin c¢aba harcamazlar. Ayni durum markalar i¢in de
gecerlidir. “En iyi hava yolu sirketi, en temiz yikayan deterjan ya da en iyi
karigtiran mikser” olmak tiiketicilerde merak uyandiracak bir oOzellik
degildir. Dolayisiyla markalar “tiikketiciler ne duymak ister, ne konusmak
ister? Neyi eglenceli bulurlar ya da hangi icerigi paylasacak kadar degerli
goriirler?” gibi sorularin cevaplarini bulmaya c¢alismalidirlar. Daha sonra da
tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda olusturduklar icerigin paylasilmasi
gerekmektedir. Ornegin iinlii kahve zinciri Starbucks, “My Starbucks Idea”
adl1 bir platform olusturarak tiiketicileri markayla ilgili yeni fikirler tiretmek
konusunda motive etmistir. Platformda tiiketicilere birbirlerinin goriislerini
oylama imkani da sunulmustur. Sonunda kazanan fikirler Starbucks iist
yoneticileri tarafindan degerlendirilmistir.

Miitevazi Olmak: Markalarin sosyal medyadaki en biiyiik hatalarindan biri
de sosyal medya uygulamalarinin, kendilerinin bu platformda yer almasiyla
anlam kazandigmi diisiinmeleridir. Ornegin havacilik sektdriinde hizmet
veren Boeing markasinin ilk kurumsal blogunda, ziyaret¢ilere yorum yapma
sansinin verilmemesi, blogu kurumsal reklam sayfasina doniistiirmiistiir. Bu
durumda Boeing, sosyal medyay1 sadece soylemek istediklerinin yer alacagi
bir mecra olarak gorerek, platformun karakteristigini hige saymistir. Oysa
sosyal medyanin sundugu etkilesim ve geri bildirim alma firsati, onu
markalar icin degerli kilan en temel 6zeliklerdir. Diger bir ifadeyle, sosyal
medya bir marka i¢in televizyon spotunu paylasmaktan ¢ok daha énemli bir
misyona sahiptir.

Profesyonel Olmamak: Markalarin - sosyal medyanin ruhuna uygun olarak
- profesyonel olarak hazirlanmis ve samimi olmayan igeriklerden uzak

durmasi gerekmektedir. Profesyonel goriiniimlii bir Myspace hesab1 igin 100
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bin dolar harcamak ya da kurumsal blogu yazmasi icin bir yazarla anlasmak
yanlis kabul edilebilecek tercihlerdir. Ornegin iinlii otel zinciri Marriott’un
CEQ’su Bill Marriott kendi blogunda, seyahatlerinden ilging dykiiler, olaylar
paylagmakta ve blogunu siirekli giincellemektedir. Sosyal medyada yer alan
hayatin olagan akisina dair gercek¢i paylasimlar, diger insanlarin bunlar
hakkinda yorum yapmasina ve deneyimlerini aktarmasina 6n ayak olmakta;
dolayisyla da etkilesimin gergeklesmesi bu sayede kolaylastirilmaktadir.

e Diiriist Olmak: Sosyal medyada diiriist olmak ve oyunu kurallarmma gore
oynamak her marka igin bir zorunluluktur. Insanlar dogru sdylemeyen,
giiven vermeyen insanlarla da marklarla da iletisimde olmak

istememektedirler.
3.2. Sosyal Markalar ve Topluluk Yonetimi

Topluluklar, benzer bakis acgilarina sahip, ortak ilgi alanlar1 ya da diislinceleri
olan insanlardan olusan gruplari ifade etmektedir. Dijital platformda olusan topluluklar

genellikle, hobi, ilgi alan1, goriis ve profesyonel yasam odakli olusturulan gruplardlr.227

Sosyal aglar, profesyonel aglar, bloglar, forumlar, mikro bloglar, anlik
mesajlagsma ortamlari, multimedya paylasim siteleri, sikayet ve Oneri platformlar1 ve
elektronik posta gruplari olmak {izere dokuz baslikta toplanabilecek sanal topluluklar,
markalar i¢in stratejik 6nem tasimaktadir. Ciinkii s6z konusu topluluklarda markaya dair
olumlu olumsuz her tirlii goriis bireysel Olcekte paylasilabilmekte ve grup tepkisi

yaratilabilmektedir.

Dijital platformda olusturulan ve temelinde bireyin sosyallesme ihtiyaci yatan

sanal topluluklarin tiirleri ise Hagel ve Amstrong tarafindan soyle siralamaktadir:??

e lislem/Bilgi Paylasim Topluluklari (Communities of Transaction): Bu
topluluk tiirii genellikle herhangi bir konu etrafinda olusturulmus; deneyim ve

bilgi paylasgimima dayali gruplardir. Bu tiir gruplar markalarla organik baglari

227 Digital Public Relations, “2010-2011 Report”, Sanah Infosolitons Ltd.
228 Cevahir Ozkurt ve Miijdat Ozkan, “Pazarlama Yéneticiler I¢in Yeni Bir Firsat: Sanal Topluluklar”,
Afyon Kocatepe Universitesi: I.I.B.F. Dergisi, Cilt:8, Say:1, 2006, 5.26-30.
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olmasi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Markalar bu gruplar1 sadece gézlemlemekle
veya kriz durumlarinda miidahale etmekle yetinirken, sosyal markalar bu
topluklara dahil olmay1 amaglamaktadir. Topluluk icerisinde sadece tartismali
konulara ya da sorulara cevap vermekle yetinmeyip, bu topluluklar i¢cin 6zel
icerik lireten, markaya ait gelismeleri oncelikle toplulukla paylasan yapilardir.
Tigi Topluluklar1 (Communities of Interest): Spor, eglence, fotograf, seyahat,
miizik gibi amatdr ya da profesyonel ilgi alanlar1 etrafinda olusturulan
topluluklardir. Genelde sistem operatorleri olarak adlandirilan kullanicilar veya
markalar tarafindan yonetilen topluluklar da (bulletin board) bulunmaktadir. Bu
topluluk tiirtinde ilk gruba oranla daha genis kapsamli bir iletisimin oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Toplulugun ilgi alaninin markalarin dogrudan faaliyet
gosterdigi alanla ortlismesi durumunda topluluk “pazar”a doniismektedir. Sosyal
markalar yine toplulugun iiyesi olmaya calisarak hem toplulugu kendileriyle
etkilesimde bulunmaya motive etmekte hem de rakipler, {iriin ve pazara iliskin
onemli bir kaynaga erismektedirler.

Fantezi Topluluklar1 (Communities of Fantasy): Topluluk iiyelerinin
cogunlukla gercek kimlikleriyle yer almadigi, hatta ger¢gek zamandan bagimsiz
kurgulanmis bir diinyada olusturulmus topluluklardir. Toplulugun en Onemli
ozelligi hayal giiciine dayali etkilesimin saglanmasidir. Markalar i¢in dogrudan
dahil olunmas1 zor topluluklardir, sosyal markalar ise Ozellikle mikro oyun
siteleri  gibi  etkinlikler araciligityla bu tir toplulukla etkilesime
gecebilmektedirler.

Iliski Topluluklar1 (Communities of Relationship): Ortak deneyimler etrafinda
olusturulmus ve kisisel iliskilerin 6n planda oldugu topluluk tiiriidiir. Bu grupta
tiyelerin deneyimleri ve referanslart oldukga degerlidir. Dolayisiyla iligki
topluluklarinda, begenilen marka olmayr basarmak rekabet avantajini da
beraberinde getirmektedir. Sosyal markalar, bu topluluk tiiriine pazarlama
mesajlartyla ulagilamayacagini bilmektedirler. Dolayisiyla burada topluluk
tiyelerinin kisisel beklenti, ihtiya¢ ve yorumlari direkt iletisime konu olmaktadir.
Tartisma Topluluklar1 (Community of Discussion): Tartisma topluluklari,

kimlikleriyle tartismaya katilanlar ve acik yapida olan topluluklardaki
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tartismalar1 izlemekle yetinen kullanicilarin olusturdugu gruplardir. Markalar
acisindan oldukga 6nemli bir topluluk tiiriidiir ¢iinkii markalar hem savunulmaya
deger yonlerini hem de elestirilen 6zelliklerini ve karsi argilimanlar1 birlikte

gozlemleyebilmektedirler.

Yukaridaki tiim topluluk tiirlerinin ortak 6zelligi olarak sosyallesme kavrami
gosterilebilmektedir. Markalarin, insanlarin sosyallesmek icin yer aldiklar1 bu topluluk
tiirlerine dogrudan pazarlama mesajlarini sunmasi ise stratejik bir hatadir. Markalarin
sosyal marka degerlerini yiikseltecek en 6nemli strateji ise iletisime gegilmesi gereken

her grup i¢in 6zel igerikler iiretilmesidir.

Bahsi gegen tim topluluklarda paylasilan bir igerik vardir. Ancak bazi
topluluklarin olugsma amaci tamamen icerik paylasimi odaklidir. Bu topluluklar
markalar i¢in kimi zaman biiyiik dlcekli krizler yaratirken, kimi zaman da dogru bir
stratejiyle zengin firsatlar sunabilmektedir. Procter & Gamble’in “Pepto-Bismol” adli
ilact i¢in, 2007 yilinda video paylasim sitesi YouTube’da diizenledigi yarisma,
platformun sundugu firsatlara drnektir. “Pepso yildiz1 sen ol” slogan1 ve ayn1 sloganla
olusturduklart YouTube kanali araciligiyla kullanicilardan, iriiniin faydalariyla ilgili
sarki soOyledikleri bir dakikalik video hazirlamalar1 istenmistir. Marka kullanicilarin
videolarin1 daha etkileyici bi¢imde hazirlayabilmeleri i¢in grafik ve miizik alt yapisi
konusunda da destek olmus ve kazanana da 15.000 dolar verilecegini duyurmustur.
YouTube iizerinde kendi interaktif toplulugunu yaratan marka, tiiketicilerin markalar

i¢in igerik olusturmasini saglamlstlr.229

229 Kaplan ve Haenlein, s.63.
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v'ew "‘e TREATMENT
Pepto Star Wannabes e

peptobismol
aarch 10

p Cast your vote for May the best

the bast Pepto Star!
Remember, he or she ' Pepfq Star
could win $15,000.* 2 win!

Home Watch

e Help Choose the
Next Pepto Star

hitp:www peptostar.com

The videos are in; now choose your pick
for the winner! Check out how the
following videos portray the five
symptoms Pepto-Bismol treats: nausea.
heartburn, indigestion, upset stomach,
and diarrhea. Then pick your Pepto Star

Entry Voting Winner Announced
10/26/07 - 1/16/08 2/13/08 - 3/12/08 March 2008
(complete entry by this date)

Resim 2: Pepto Star Wannabes
Kaynak: “Pepto Star Wannabes”, YouTube, www.youtube.com (Erisim Tarihi: 11 Aralik 2007)

3.2.1. Sosyal Markalar ve Marka Topluluklar:

Marka toplulugu kavramini ortaya atan, De Paul Universitesi Pazarlama
Boliimii'nden Dog. Albert Muniz ve Wisconsin School of Business Pazarlama
Boliimii’nden Prof. Thomas O’Guinn, marka toplulugunu; “Bir markanin hayranlari
arasindaki bir dizi yapisal sosyal iligkilere dayali, uzmanlasmig, cografi sinirlart
olmayan bir topluluk”230 olarak tanimlamaktadir. Marka topluluklar1 bir markanin iist
sosyal yapisinin boliimleri olarak kabul edilmekte ve markanin siliregelen mirasinda

hayati bir rol oynamaktadir.

Marka toplulugu icindeki tiiketiciler ve markalar arasinda oldukga giiclii bir bag
kurulmaktadir. Marka topluluklari, markalar i¢cin hem tiiketiciyle saglam bir iliski hem

de gelecek icin 6nemli bir yatirim anlamina gelmektedir. Ayrica sosyal aglarda agizdan

20 Jenny Lee, “Neden Ait Oluruz? Marka Topluluklarmin Sosyolojik ve Psikolojik Analizi”, The
Brandage, http://thebrandage.com/neden-ait-oluruz (Erisim Tarihi: 11 Aralik 2012)
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agza iletisim (word of mouth) sayesinde olumlu mesajlarin yayilmasinda ve marka

sadakatinin artirilmasinda 6nemli rol oynamatktadlr.231

Dijitallesme Oncesinde marka toplulugu olusturmanin giiniimiizdekinden ¢ok
daha zor oldugunu sdylemek miimkiindiir. Harley Davidson ve Beetle gibi bir yasam
bicimi vaat eden, kendi felsefesi ve tutkunlari olan markalarin topluluklarindan
bahsedilebilmektedir. Ancak bu marka gruplarina dahil olmak veya kullanicilarin
markaya ait olumlu diisiincelerinin yayilmasin1 saglamak olduk¢a zor bir siireci
gerektirmekteydi. Giinlimiizde ise zaman ve mekan ayriminin ortadan kalkmasi, bir
araya gelmenin kolaylagmasi ve tabii ki enformasyonun hizla yayilmasi; topluluklarin
olusmasmi  kolaylastirmistir.  Ustelik  topluluklarin  olusmasinda ve  varhigini

siirdiirmesinde markalarin tesviki ve gbzetimi de s6z konusu olmustur.

Sosyal markalar ise marka topluluklarimin her bir {iyesinin pazarlama
iletisiminde stratejik dneme sahip oldugunun bilincindedir. Topluluk iiyeleri hem sadik
birer miisteri hem de yeni miisteriler kazanmak i¢in onemli birer iletisim aracidir.
Dolayisiyla markalar toplulukta farkli {iye tiirlerine 0Ozel igerikler iireterek
“boliimlendirme” yapmalidirlar. Ayrica topluluklarda konusulan her konu marka i¢in
olduk¢a 6nemlidir. Konusulan konular giincelligini yitirmeden s6z konusu markalar
aninda eyleme ge¢meli ve toplulugun beklentilerini veya goriislerini 6nemsedigini ifade

etmelidir.?*

3.2.2. Sosyal Markalarin Sosyal Medya Uygulamalarinda Kullandiklari

Yeni Yontemler

Sosyal markalar ister kendi marka topluluklar1 olsun ister sosyal aglarda
kendiliginden olusan anlik veya uzun siireli topluklar olsun iletisimlerini, gozleme
dayali, sistemli ve maksimum seviyede etkilesimli siirdirmek durumundadirlar. Tiim
bunlar1 yaparken de seffafliktan vazgegcmemek zorundadirlar. Ancak degisim kavramin

hi¢ olmadig1 kadar hizli gergeklestigi giinlimiiz kosullarinda, tiiketiciye markanin temel

21 Selda Basaran Alagdz, Nezehat Ekici ve Mahmut Sami Simsek, “Brand Communities in the Axis of
Socializing Customers: Sample of VVolkswagen Beetle Owners”, Ege Akademik Bakis, Cilt:11, Say1:3,
Temmuz 2011, s.467.

232 Cevahir Uzkurt ve Miijdat Ozmen, “Pazarlama Ydneticileri i¢in Yeni Bir Firsat: Sanal Topluluklar”,
Afyon Kocatepe Universitesi, I.I.B.F. Dergisi, C:8, Say1:1, 2006, 5.35.
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degerlerini koruyarak siirekli yeni bir seyler sunma zorunlulugu yeni iletisim

yontemlerinin ortaya ¢ikmasini zorunlu kilmaktadir.

Klasik pazarlama mesajlariyla basariya ulasamayacaklarini anlayan markalar,
kendi adlarina marka iletisimini siirdiirmeleri i¢in tiiketicileri ve kullanicilart motive
etmektedirler. Kimi zaman bahsi gecen kullanicilarla ¢esitli anlagsmalar yapilmis, kimi
zaman da bunu tamamen goniillii yapmalar1 saglanmistir. Buradaki hassas nokta ise
markanin tiim bunlar yaparken tiiketiciyle arkadas olmast ve bunu bir igbirligi olarak
gormesidir. Aksi halde markalarinin kendilerini bizzat pazarlama aracina déniistiirmek

istedigini diigiinen tiiketicilerin tavri, markalara onarilamaz zararlar verebilmektedir.
3.2.2.1. Agizdan A§za Pazarlama iletisimi Uygulamalari

Calismanin birgok asamasinda da deginildigi lizere markalarin sosyal medya
varligi, trettikleri igerigin paylagimi ve yayilimi ile dogrudan iligkilidir. Sosyal

medyada var olan markalar ve sosyal markalar arasindaki temel fark da budur.

Yapilan aragtirmalara gore bir miisteri yasadigi kotii deneyimi ortalama yirmi
kisiyle paylagsmaktadir. Bu deneyimin Twitter, Facebook veya Bloglar gibi sosyal aglar
tizerinden paylasildig: diisiiniiliirse bu sayinin rahatlikla yirmi bin hatta iki yiiz binlere
bile ulagabilmesi olagan karsilanmaktadir. Konuyla ilgili en popiiler 6rneklerden biri
sarkict Dave Carroll ve United Airlines arasinda yasanan ve agizdan agza pazarlama
iletisiminin (Word of Mouth Marketing Communication) giiciiyle dev bir dijital krize
doniisen olaydir. Dave Carroll Amerika icinde seyahat ederken gitarinin gorevlilerce
firlatilarak diisiirtildiiglinii gormiis ve kirilan gitar1 i¢cin United Airlines’a bagvurmustur.
Markanin kendine nezaketsiz ve ilgisiz davranmasi tizerine “United Breakes Guitars”
adli sarkiyr bestelemis ve amator bir kliple YouTube’da paylagmistir. 4 dakika 37
saniyelik video 24 saat igerisinde 24 bin kez goriintiilenmis ve 500 yorum yapllmlstlr.233
Krize geleneksel halkla iligkiler yontemleriyle miidahale etmeye calisan United

Airlines, Carroll’in videosunun “2009 yilin en ¢ok izlenen videolar1” listesine girmesi

ile daha da biiylik bir ¢ikmaza girmistir. UK Daily Mail’in raporunda markanin bu

2% | on Safko, The Social Media Bible, New Jersey: John Wiley & Sons, 2010, s.7.
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krizden kaynaklanan toplam zarar1 180 milyon dolar olarak belirlenmis ve sirket

hisselerinde %10°luk bir diisiis goriilmiistiir.”**

Agizdan agza iletisimin giiciine iliskin bu 6rnek her zaman olumsuz durumlar
icin gecerli degildir. Markalarin begenilen ya da yaratici bulunan taraflar1 da zaman
zaman agizdan agza iletisimin konusu olabilmektedir. ABD’nin 6nemli arastirma
sirketlerinden BIG Research’iin 15 bin kisinin katilimiyla 2005 yilinda gergeklestirdigi
aragtirmaya gore “Satin Almada En Etkin 10 Medya” siralamasinda agizdan agza
pazarlama uygulamalar birinci sirada yer almaktadir. Aslinda bu sonug, tiiketicilerin
birbirlerine olan giiveninin bir kamitidir. Diger bir ifadeyle, “bir bagka tiiketici
sOyliiyorsa dogrudur” anlayisi hakimdir. Bu noktada yeni yeni akademik ¢aligmalara
konu olan agizdan agza pazarlama iletisimini, “potansiyel hedef kitlenin marka
hakkinda konusmasi i¢in nedenler yaratmak ve onlara markayr baska platformlara

tagimalari igin sGylentiler saglamak” olarak tanimlamak miimkiindiir.?*

Agizdan agza pazarlama iletisimi uygulamalarinda birbirine ¢ok yakin 6zellikler
gostermekle birlikte farkli tekniklere farkli isimler verilmistir. Bunlarin baslicalari,
referansli pazarlama, sdylentiyle halkla iliskiler, viral pazarlama, evangalist pazarlama

ve kanaat 6nderli pazarlama ve olarak siralanmaktadir.
3.2.2.1.1. Referansh Pazarlama

Referansli pazarlama (Referral Marketing), “Hizmetten/iirinden memnun
miisterilerin, bunu arkadaslarina tavsiye etmesini saglayacak araglar yaratmak™ olarak
tanimlanabilmektedir. Yontemin temelinde insanlarin kendileri gibi insanlardan
duyduklar1 tavsiyeleri daha samimi bulmalar1 ve giiven duymalar1 anlayis1 yatmaktadir.

Bu noktada 6nemli olan referans olabilecek kisilerin dogru seg;ilmesidir.236

234 «180 Milyon $’lik Kayipla United Airlines Dijital Krizi”, http:/sosyamobilite.com/2011/12/12/180-
milyon-dolarlik-kayipla-united-airlines-dijital-krizi/ (Erigsim Tarihi: 7 Nisan 2013)

2% Bat1, Markethink ya da Farkethink, 5.94-95.

236 «Customer Referral Programmes: A How-To Guide to Help You Generate Better Sales Leads”,
http://extranets.us.amadeus.com/newsletters/2010/VCOM_CustomerReferralPrograms.pdf (Erisim Tarihi:
22 Nisan 2013)
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Referansli pazarlamanin etkili olmasinin nedenleri sdyle siralanabilmektedir:?%’

Sosyal aglar tamamen sinirsizdir: Geleneksel medyada bir reklamin yayilimi
ile sosyal aglardaki dogru bir strateji ile olusturulmus referanshi pazarlamanin
etkileri ve yayilimi oldukc¢a farklidir. Referansli pazarlamada dogru bir strateji
pazarlamaya konu olan igerigin hizla yayilmasini saglayacaktir.

Kaliteyi tercih eden miisteriler yaratir: Referansh pazarlama “uygun fiyat”
mesaj1 vermek iizere planlanmadiysa, referansin giicii sayesinde fiyati ikinci
plana diistirebilmektedir.

On yeterlilik almis miisteriler yaratir: Referans kaynagi olarak kullanilacak
miisteriler marka hakkinda bir¢ok sey 6grenmektedirler. Bu bilgiler siradan bir
miisteriden ¢ok, bir marka ¢alisanininkiyle paralellik gostermekte ancak tiiketici
yorumuyla sunulmaktadir.

Rekabeti azaltir: Dogru planlanmig bir referansli pazarlama, geleneksel
kanallarla yapilacak rekabet miicadelesini azaltmakta ve rekabet avantaji
saglamaktadir.

Insanlar referanslara inamir: Insanlarin bir markaya daha fazla giivenmesi,
diger insanlarin gilivenleriyle ilintilidir. Dolayisiyla bir tiiketici diger bir
tiikketicinin referans oldugu markay1 denemeye deger bulacaktir.

Diisiik maliyetlidir: Yiksek maliyetli reklam harcamalarindan ¢ok daha diisitk
bilitcelerle gerceklestirilebilmektedir.

Yiiksek geri doniis (satis) oram vardir: Geleneksel reklamlarin satisa donme
oranlarindan ¢ok daha yiiksek oranda geri doniis elde edilmektedir. Ornegin hali
temizleme sektoriinde yapilan 100.000 dolarlik reklam harcamasindan sonra
400.000 dolarlik satis elde edilmistir. Bu da reklam geri doniisiinlin bire dort
oldugunun gostergesidir. Ancak bir miisterinin memnuniyetini sosyal medyada
paylagmasi karsiliginda verilen %10 oranindaki katki payr ve bu mesaji1 kaynak
gostererek gelen kisilere verilen indirim ortalama 20 kisinin satin alma eylemini

gerceklestirmesini saglamaktadir.

237

“Top 10 Reasons Referral Marketing is So Effective”,

http://www.phenomenalproducts.com/referralmarketing.htm (Erigim Tarihi: 22 Nisan 2013)
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Satis garantilidir: Geleneksel pazarlama iletisimi araglarinda iletisimin bir
bedeli vardir. O bedel 6dendikten sonra yiiksek satisin gerceklesmesi
beklenilmektedir. Ancak referansl pazarlamada satis gergeklestikten sonra satis
kaynagina iicret 6denmektedir. Bu iicret kimi zaman 6diil, iiyelik gibi unsurlari
da kapsayabilmektedir.

Zaman tasarrufu saglar: Referansli pazarlamada referans kaynagi olacak
tiikketicilere verilecek egitimin planlanmasi ve verilmesi, geleneksel pazarlama
iletigimi enstriimanlarinin planlanmasi ve uygulamalarin takibinden ¢ok daha

kisa zamanda gergeklesmektedir.

Gilinlimiizde bir¢ok marka tiiketici tavsiyelerinin, marka sdylemlerinden daha

etkili oldugunu fark etmis ve bu konuda sosyal aglar iizerinden bir¢cok c¢alisma

yirlitmiistiir. Bu calismalar global dlgekte olabildigi gibi bolgesel, hatta satis noktasi

odakli da olabilmektedir. Asagida bir Nissan bayisinin bolgesel dl¢ekli bir kampanya

ornegi bulunmaktadir.

BRANTFORD

NISSAN  Refer-a-Friend

519-756-9240
www.brantfordnissan.ca
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Resim 3: Nissan Bayisi Bolgesel Olgekli Referansli Pazarlama Ornegi

Ozetle; markalar, sosyal medya uygulamalarinda kendi sosyal medya

hesaplarinin, kampanyalarmin taniminda ya da yarisma davetlerinde de referansh

pazarlama uygulamalarindan yararlanmaktadir.

3.2.2.1.2. Soylentiyle Halkla fliskiler (Buzz PR)
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Sosyal medyanin ¢ift yonlii iletisim yapisi i¢inde, markalar artik tiiketicilere
sadece mesaj Verme kaygisinda degildir. Markalar, tiiketicilere marka degerlerini birebir
algilayacaklar1 deneyimler yasatmak ve bu sayede onlar1 goniillii elgileri haline
getirmek istemektedirler. Bu noktada, bilimsel modellere konu olmus dijital diinyadaki
halkla iliskiler etkinliklerini ifade eden Buzz Public Relations (PR) ya da
Tiirkgelestirilmis haliyle “Fisiltiyla/Soylentiyle Halkla Iliskiler” kavrami ortaya

glkmlstlr.238

Dijital platformda miisteri deneyimlerinin kendi pazarlama mesajlarindan ¢ok
daha etkili oldugunu bilen sosyal markalar, bu konuda islerini sansa birakmamak igin
Buzz PR uygulamalarina yonelmislerdir. Buzz PR teknigi, diger marka iletisimi
yontemlerinden farkli olarak tanmitim etkinliklerinin markalardan tiiketiciye
yonlendirilmesi anlayisinin kirilmasi1 ve tiiketiciden tiiketiciye bir iletisim siirecinin
baslatilmasi anlayisina dayanmaktadir. Yontem yalnizca biitce agisindan degil,
kampanyalarin giivenilirligi acisindan da yiiksek etki giicene sahiptir. Reklam, kisisel
satig, dogrudan pazarlama gibi yoOntemlere slipheyle bakan tiiketici, sosyal aglar
kanaliyla kendisine ulasan iletileri daha kolay kabul etmektedir. Sosyal aglar1 dogru
analiz eden markalar, ulagsmak istedikleri ortak tavir ve tutumlara sahip tiiketici
gruplarina uygun marka igerigi hazirlayarak sunmaktadirlar. Markalarin fisilt1 olarak
olusturduklar1 icerik, s6z konusu gruplar tarafindan Once grup icinde sonra grup
tiyelerinin bagli bulunduklari ortak aglarda paylasilmaktadir. Bu paylasimda birey- grup
etkilesimi, ortak ilgi alanlar1 ve aglar lizerinden yayilim gostermekte ve ortaya marka
ekseninde sosyallesme unsuru ¢ikmaktadir. Bu yeni yontem kisaca, sosyal aglar ile

markalarin birbirine yaklagmasini saglamay1 amaglamaktadir.?*

En popiiler pazarlama iletisimi trendlerinden biri haline gelen sdylentiyle halkla
iliskilerde tiiketiciler, aligveris, liriin kullanim1 veya satis sonrasi gibi deneyimleriyle
ilgili paylagimlarda bulunmaktadir. Bu paylasimlarin diger kullanicilar tarafindan

yorumlanmasi ve tartisilmasi sonrasinda icerigin kaynagi tamamen unutulmaktadir.

238 Ugur Bati, “Dijital Cagda Yeni Bir Halkla Iliskiler Pratigi: Fisiltiyla Halkla iliskiler Yapmak ya da
PR 2.0”, Tugge Giirel (Ed.), Halkla iliskiler Yonetiminde Giincel Konular icinde, istanbul: Beta, 2010,
s.88.
2% Bati, Dijital Cagda Yeni Bir Halkla Iliskiler Pratigi: Fisiltiyla Halkla Iliskiler Yapmak ya da PR 2.0,
s.89.
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Soylentiyle halkla iliskileri etkileyen unsurlar soyle siralanmaktadir:**

e Sosyallik
o Kisi

e Grup

o Kitle

e Ortak nokta
o Sebeke
e Baglanti

e Dogru merkezlerden yayilim

Kiginin bir giinde ortalama 1500 reklam mesajina maruz kaldigi diisiintilecek
olursa, arkadaslardan, akrabalardan, aileden ya da kendisi gibi markanin tiiketicisi olan
insanlardan gelen farkli igerikler ¢ok daha cazip olmaktadir. Soylentiyle halkla
iligkilerde de yukaridaki unsurlar sdylentinin dinlenmeye ya da dikkate alinmaya deger

olup olmasini belirleyen kriterleridir.

Markalarin soylentiyle halkla iliskilerden beklentileri ve siireci de aslinda diger
pazarlama iletisimi enstriimanlartyla aynidir. Buradaki en 6nemli unsur bir iiriin ya da
hizmet hakkinda sOylenti ¢ikararak dikkatleri {lizerine ¢ekmektir. Basta e-postalar,
Facebook, Twitter LinkedIn gibi sosyal aglar olmak iizere, bloglar ve forumlar

sOylentiyle halkla iligkiler i¢in essiz bir zemin olusturmaktadlr.241

Soylentiyle halkla iligkiler uygulamalar1 bazen sdylentiye neden olacak igerigin
tiketicinin  kulagina fisildanmasindan ¢ok daha organize ve planli bir yapiya
doniisebilmektedir. Ornegin enerji icecegi markasi Red Bull siklikla kullandig
sOylentiyle pazarlama veya halkla iligkiler uygulamalarinda sira dis1 sporlarla ugrasan
sporculari tercih etmektedir. Felix Baumgartner’in Red Bull sponsorlugunda yaptig: sira

dis1 atlayis1 hem geleneksel medyada hem de sosyal medyada milyonlarca insan takip

240 “Soylenti Pazarlamanin Bir Turi: Buzz Marketing”,

http://www.abovethetime.com/iletisim_blogu/soylenti-pazarlamasi-buzz-marketing (Erigim Tarihi: 17
Nisan 2013)
1 Alpay, ,5.89.
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etmistir.”** 7.1 milyon insanin YouTube’dan izledigi atlayis, 50 iilkede de canli
yayilanmistir. Twitter’da atlayistan 6nce ve atlayis sirasinda atilan 3 milyon tweetle bu
sosyal agda “trend topic” olmus ve boylece hem Baumgartner hem de Red Bull tiim
dikkatleri iizerlerine ¢cekmistir. Hatta NASA kendi twitter hesabindan markay1 ve Felix’i
tebrik  etmistir.”® Red Bull kullanicilarina  geleneksel —pazarlama iletigimi
uygulamalarindan biri olan sponsorlukla bir igerik saglamis ve milyonlarca tiiketicinin
markanin sOylentiyle halkla iligkiler uygulamasina katilimin1 saglamistir. Bu noktada
hatirlatilmas1 gereken bir diger konu da markanin 2012 yilinda agiklanan “Social

Brands 100" raporunda 13. sirada yer almasidir.?**
3.2.2.1.3. Viral Pazarlama

Kelime olarak viriis etkisine sahip, viriitik anlami tasiyan viral, pazarlama
diinyasinda yeniligin, etkinligin ve hizli yayilimin sembolii olarak kullanilmaktadir.
Agizdan agza pazarlamanin bir alt kategorisi ya da bir yontemi olarak kabul edilebilen
viral pazarlama, sagladigi maliyet avantaji, etkileyici ve samimi yapisiyla dikkat
cekmektedir. Viral pazarlamada temel basari icerige yani dogru ve yaratict fikre

baglldlr.245

Silverman virlise dontisecek ideal fikrin tasimasi gerektigi Ozellikleri soyle
siralmaktadir:*4°
e Fikir ilgi ¢ekici, kigkirtici, deneme istegi uyandiran nitelikte olmalidir.
e Denemesi ¢ok kolay olmalidir.

e Hemen denemek miimkiin olmalidir.

242 “Red Bull Takes Marketing”, Forbes,
http://www.forbes.com/sites/panosmourdoukoutas/2012/10/09/red-bull-takes-marketing-buzz-into-space/
(Erigim 12 Nisan 2013)

23 «Felix Atladi, Diinya Izledi, Red Bull Kazandi”, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Blogu,
http://www.pazarlamasyon.com/2012/10/felix-atladi-dunya-izledi-redbull-kazandi-red-bull-artik-ucurur/
(Erisim Tarihi: 12 Nisan 2013)

244 «gocial Brands Report 2012: Social Brands 1007, a.g.e.

5 Acikel ve Celikol, s.85.

*%® George Silverman, “The Secrets of Word of Mouth Marketing: How to Trigger Exponential Sales
Through Runaway Word of Mouth”, New York: Amacom AMA Publications, 2001, s.107°den akt. Ozgiir
Késeoglu, “Pazarlama iletisiminde Interaktivite ve Referans Mekanizmalar1 Yoluyla Mesaj Etkinliginin
Arttirlmas1”, basilmams Doktora Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008, s.319.
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e Yayilabilmesi i¢in salgin bir hastalik gibi insanlarin  yakin temasini
gerektirmektedir. Tipki yo-yo oyuncaginin okul bahgesindeki ¢ocuklar arasinda
hizla yayilip popiilerlesmesi gibi.

e Viral igerik yalnizca g¢ekici olmamali ayn1 zamanda deneme mekanizmasini da

harekete gecirecek 6zellikte olmalidir.

Bir aragtirmaci olan Draper Fisher Jurvetson 1997 yilinda biyolojik bir viriisiin
yayilmasiyla elektronik ortamda bir mesajin yayilimini birbirine benzeterek “viral
pazarlama” kavramini kullanmigtir. Hotmail’in génderdigi her mailin altina yer alan ve
alicinin sisteme tiicretsiz kayit olabilecegini belirten not sayesinde kullanici tabaninin
genislemesi ve 18 ay gibi bir siirede 12 milyon abone sayisina ulagmasi Juvertson’un

“viral” tanimlamasii kullanmasinda etkili olmustur.247

Hotmail’in bu uygulama
sayesinde 50 bin dolardan daha az bir pazarlama biitgesiyle 12 milyon kullaniciya
ulagsmasina karsin o donemdeki en biiyiik rakibi Juno, reklama 20 milyondan fazla

harcamasina ragmen ayni basariy1 yakalayamamlstlr.248

Tiirkiye’de viral pazarlamanin ilk 6rneklerinden sayilabilecek bir uygulamada
ise Fulya isimli bir kizin “Eski sevgilime kapak olsun” sOylemiyle ¢ektigi videodur.
Videoda gen¢ kiz kendisini aldatan eski sevgilisinden intikam almak i¢in esyalarini
satiliga cikardigindan bahsetmektedir. Videonun en dikkat cekici tarafi da Fulya’nin
siraladigl esyalar arasinda milli takim oyuncularinin imzaladigi futbol topu ve 6zel
fotograflarin bulundugu fotograf makinesi gibi ilging iiriinlerin bulunmasi ve bunlarin
yalnizca 1 liradan satisa ¢gikarilmis olmasidir. Video dyle dikkat ¢cekmistir ki donemin
onemli kanallarindaki ana haber biiltenlerinde kendine yer bulmustur. Insanlarin yogun
ilgisi her yerde konusulmasina neden olmus; hatta videodaki kizin Facebook’ta fan
sayfast1 kurulmus ve kendisine bir¢cok evlenme teklifi gelmistir. Ancak herkesin
gercekligine inandigi bu video “sahibinden.com” adli ticari bir sitenin viral

kampanyasindan baska bir sey degildir. Oykiisii, igerigi, ¢ekimleri o kadar gercege

7 Metin Argan ve Mehpare Tokay Argan, “Viral Pazarlama veya Internet Uzerinde Agizdan Agiza
Reklam: Kuramsal Bir Cergeve”, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2006/2, 5.233.

28 QOliver Hinz, vd., “Seeding Strategies for Viral Marketing: An Empirical Comparison”, American
Marketing Association Journal of Marketing, Vol.75, Kasim 2011, s.55-71.
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uygun olmustur ki sorgusuz sualsiz benimsenmis ve tipki bir viriis gibi yayilmustir.”*

9

Marka belki de milyonlarca liralik reklam harcamasimin ulasamayacagi bir tiiketici

kitlesiyle bulusmus dahasi onlar1 da bu iletisim ¢abasina ortak olmaya ikna etmistir.

Viral pazarlama uygulamalarinin yayginlasmasi ve degerinin anlasilmasiyla

birlikte bir¢ok sosyal marka farkli viral pazarlama stratejileri belirlemektedir.

Markalarin sosyal medyada kimlikleri ve hedefleriyle dogru orantili olarak

basvurduklar viral pazarlama stratejilerini alt1 baglikta toplamak miimkiindiir. Markalar

s0z konusu stratejileri kimi zaman bir arada kullanabildikleri gibi bazen de tek bir

stratejiye yogunlasabilmektedirler.*°

Ucretsiz Mal veya Hizmet Verilmesi: Pazarlama literatiiriinde,
pazarlamacilarin elindeki en giiclii sozciiklerden birinin “lcretsiz” kelimesi
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ucretsiz e-posta, {icretsiz yazilim gibi
sOylemler tiiketicilerin hemen hepsinin ilgisini ¢ekmekle birlikte, markalar i¢in
kisa donemli kardan ¢ok gelecek i¢in yatirimi ifade etmektedirler. Viral
uygulamalarda da bu tiir firsatlarin sunulmasit uygulamanin paylasilmasim
arttiracagi gibi markalara yeni miisteriler kazandirmaktadir.

Kolay Paylasimin Saglanmasi: Hazirlanan viral c¢alismalarin, yayilimi
kolaylastiracak teknikle olusturulmas:t gerekmektedir. Aksi halde, elindeki
icerigi paylagsmakta zorlanan kullanicilar bu karardan vazgececek ve yayilim
gerceklesmeyecektir.

Kiiciik Kitlelerden Genis Kitlelere Yayilhim: Markalar viral uygulamalarini
hazirlarken ve paylasirken onun yayilimimi saglayacak hedef gruplari dogru
segmelidirler. Ayrica hazirlanan videonun indirilmesi ve aktarilmasi da kisa
stirede gerceklesmeli ve sistemsel kilitlenmelere neden olmamalidir.

Ortak Giidii ve Davramslarin Kullanmilmasi: Basarili bir viral pazarlama
uygulamast hedef kitlesinin glindeminden, davranis bi¢imlerinden ve

motivasyonlarindan beslenmelidir. Ancak bu 6geleri igerirse ya da bu degerlere

29 Bati, Markethink ya da Farkethink, s. 101-102.
250 Ralph Wilson, “The Six Simple Principles of Viral Marketing”, Web Marketing Today, Subat 2000,
http://wilsonweb.com/wmt5/viral-principles.htm (Erisim Tarihi: 3 Mart 2013)
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gonderme yaparsa hedef kitle tarafindan kendine yakin hissedilecek ve
paylasmaya deger bulunacaktir.

e Mevcut Iletisim Aglarimin Kullanilmasi: Hemen her bireyin sosyal oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Yapilan arastirmalar gostermektedir ki her birey aile,
akraba ve arkadaslardan olusan 8-12 kisilik bir sosyal aga sahiptir. Onemli olan
ag1 harekete gegirebilecek dogru kisiler {lizerinden viral pazarlama
uygulamasinin paylagilmasidir.

e Diger Kaynaklarin Avantajlarindan Faydalamilmasi: Bircok basarili viral
uygulama farkl1 kaynaklarin kullanilmasina olanak saglamaktadir. Ornegin ortak
programlar sayesinde grafik linkleri veya metinler kullanilabilmektedir. Boylece
hedef kitleye izlemeye ve paylasmaya deger daha zengin bir deneyim

sunulmaktadir.
3.2.2.1.4. Evangelist Pazarlama

Evangelist sozciigii en yalin haliyle “Hristiyan bildirisini vaaz eden, yayan kisi”
anlamina gelmektedir.251 Kavrama markalar agisindan bakildiginda ise, “markanin
Urlinlinii  veya hizmetini goOniilli  olarak savunacak misyonerler” tanimi

yapilabilmektedir.

McConnel ve Huba’ya gore, evangelist miisteriler:*?

e  Uriinii satin alir ve daha 6nemlisi iiriine inanirlar.

e Sadiktirlar ve {irtin/hizmeti tutkulu bir bi¢imde arkadaslarina, komsularina,
meslektaslarina oneririler.

e  Uriinii baskalarina hediye olarak alirlar.

e Mesaj1 aktarirken gerekli geri bildirimi saglar ve tavsiyeleri aktarirlar.

e Uriin ya da hizmetlerde karsilastiklari c¢ikan hata/kusur ya da aksilikleri
affedebilirler ama kalite diismeye basladiginda markay1 uyarirlar.

e Parayla satin alinamazlar, 6nerilerini goniillii olarak yaparlar.

1 »Evangelizm”, Wikipedia, http://tr.wikipedia.org/wiki/Evanjelizm (Erisim Tarihi: 17 Nisan 2013)

252 Ozgiir Késeoglu, “Pazarlama lletisiminde Interaktivite ve Referans Mekanizmalari Yoluyla Mesaj
Etkinliginin Arttirilmas1”, basilmams Doktora Tezi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008,
s.275.
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e Markaya bagl bir evangelist olarak, kendilerinden daha biiyiik bir seye baglilik
hissi duyarlar.

Marka elgisi olarak da degerlendirilebilecek evangelistler viral uygulamalarin
yayillmasinda ve basariya ulagsmasinda da oldukca etkilidir. Ayn1 zamanda referansl
pazarlama ve sOylentiyle halkla iliskiler uygulamalarinda da 6nemli rol

oynamaktadirlar.

Markalarin kendi evangelistlerini yaratabilmeleri i¢in alt1 temel ilkeyi dikkate
almalar1 gerekmektedir.253

e Miisteri datasi olusturmak: Siirekli miisterilerden geribildirim toplamak

e Paylasim alanlar1 yaratmak: Ozgiirce paylasim yapilabilecek noktalar
yaratmak

e Buzz PR: Agidan agza pazarlama agini profesyonelce kurmak

e Kiiciik marka gruplan olusturmak: Tiketicilerin markayla yakinlasmasini
saglamak i¢in kii¢iik teklifler sunmak

e Bir neden yaratmak: Diinyaya, sektore ya da daha iyi bir alana odaklanmak

Bir¢ok markanin riiyas1 olan evangelist miisteriler, 6zellikle dijital platformda
cok daha stratejik bir éneme sahiptir. Oyle ki bu miisteriler, olas1 bir krizde marka
yetkililerin Once krize miidahale edebilir, Buzz PR’mn giicliyle karst sdylem
gelistirebilir, viral videolar araciligiyla bunu kendi sosyal aglarinda yaymaya

baglayabilirler.

Evangelizmin babasi olarak bilinen ve Apple’in resmi evangelizm baskan1 Guy
Kawasaki, evanjelist miisterilerin kendi yorumlarini ileterek yeni miisterileri markaya
kazandirmak istediklerini ve bunu para veya hediye kazanmak i¢in degil yalnizca kendi

inanglart igin yaptigini belirtmektedir.?*

Evangelist pazarlama her tiirlii rin/hizmet igin gergeklestirilebilmektedir.

Teknoloji evangelizmi, pazarlama evangelizminin bir araci olarak kabul edilmektedir.

253 Ben McConnell ve Jackie Huba, “What is Customer Evangelism?”,
http://www.creatingcustomerevangelists.com/ (Erisim Tarihi: 17 Nisan 2013)

24 «gvangelism Marketing”, Wikipedia, http:/en.wikipedia.org/wiki/Evangelism_marketing (Erisim
Tarihi: 13 Nisan 2013)
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Platform evangelizmi ise aglarin giiclinii de kullanarak pazarlama amaclh araglarindan

bagimsiz olarak, marka tutkunu genis topluluklar olusturmay1 amaclamaktadir.?®

Apple markasi yukarida da deginildigi {izere evangelist pazarlama konusunda
oldukgca basarili bulunmaktadir. Ozellikle iPhone, iPod, iMac gibi iiriinlerin kullanicilari
tirtinleri kullanmaktan 6te sahiplenmektedir. Markanin resmi kaynaklarindan birine gore
her iki kullanicidan birinin mutlaka bir diger kisiyi Apple kullanmaya ikna ettigi
bildirilmektedir. Marka bu evangelist gruplar1 yaratirken Campus Rep gibi bir¢ok

program kullanmaktadir. Uye hiyerarsisi mevecuttur.?®

Harley Davidson’un, Harley Davidons Owners grubu, adeta marka degerlerini
yasam bigimleri olarak kabul etmeleri agisindan olduk¢a somut bir evangelizm 6rnegi
olarak kabul edilmektedir. Dijitallesmenin etkisiyle marka evangelistlerinin kendilerini
ifade etme ve topluluk olusturma sans1 6nemli dlciide artmistir. Ornegin Tiirkiye’de

Honda kullanicilarinin olusturdugu www.hondam.com marka tutkunlari tarafindan

markadan bagimsiz olarak kurulmus bir dijital bir evangelist platformdur.
3.2.2.1.5. Kanaat Onderli Pazarlama

Kanaat Onderli Pazarlama (Influencer Marketing) agizdan agza pazarlama
icinde bir yontem olmakla birlikte, pazarlama iletisiminde tiiketiciyi etkileyebilen kisi
kullanimini agizdan agza pazarlama pratigine doniistiiren yeni bir yaklagimdir. Internet
oncesi donemde daha ¢ok iinlii kisiler lizerinden yiiriitiilen yontem, sosyal medyayla

birlikte ag baglantilar1 giiclii herhangi bir kisi tizerinden de gerceklestirilebilmektedir.

Kanaat onderi secilebilecek kisiler aktif bir blog sahibi, Twitter ve Facebook
gibi aglarda yiiksek etkilesime sahip kisiler olabilecegi gibi marka savunuculari da
olabilmektedir. Burada sosyal markalar i¢in 6dnemli nokta sec¢ilecek kisinin yalnizca

marka farkindaligi yaratmasi degil; tiiketicileri sundugu igerik sayesinde harekete

%5 «Evangelism Marketing”, Wikipedia, http://en.wikipedia.org/wiki/Evangelism_marketing (Erisim
Tarihi: 13 Nisan 2013)
2%6 Bati, Markethink ya da Farkethink, s.147.
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gecirebilmesidir. Secilecek kisinin hedeflenen tiiketiciler ve marka arasinda “ortak

arkadas” gorevi listleniyor olmasi ise dikkate edilmesi gereken baska bir noktadir. >’

Kelly ve Berry markalarin kullanabilecegi kanaat Onderlerini soyle

siralamaktadir:®*®

e Aktivistler: Politik eylemler, toplumsal hareketler, yardim kuruluslari
etkinlikleri gibi sosyal olaylarda aktif kisiler

e Baglantihlar: Genis sosyal aglara sahip kisiler

e Sosyaller: Birden ¢ok ilgi alani/hobisi olan kisiler

e Moda akimim belirleyenler: Yenilikleri denemeye acik, pazar ¢abuk dahil olan

ve ayrilan kisiler

Yukarida bahsedilen ozelliklere sahip kisilerin sosyal markalar i¢in ne anlam

ifade ettigini iic maddede 6zetlemek miimkiindiir:**°

1. icerik: Marka, kanaat onderi ve takipgiler arasinda baglamsal bir uyum
bulunmalidir. Ornegin bir yazilim markasmin sosyal medyada 37 milyon
takipgisi olan Justin Bieber’1 kullanmasi hi¢ mantikli degildir. Ciinkii Bieber’in
ortalama 12 yasindaki takipgileri yazilim isleriyle ilgilenmeyecektir.

2. Erisim: Dogru kisiyi bulup onunla uyum saglayan ve Ortlisen igerigi
olusturduktan sonra her marka, kanaat dnderinin kendisi hakkinda sdyleyecegi
olumlu sozleri tiim hedef kitlesinin duyabilmesini istemektedir. Bu noktada
hedef kitlesi 12-18 yas araliginda olan bir moda markas1 i¢in Justin Bieber iyi
bir se¢im olacaktir.

3. Hareket: Kanaat onderinin dogal yetenegi, kendi takipgilerini ya da bagh
bulundugu ag1 harekete gecirmektedir. Bu durumda dogru secilmis kisi, uygun
igerikle kendi takipgilerini markayla istenilen dogrultuda iliski kurmaya

yonlendirecektir. Kanaat Onderlerinin bunu yaparken ekstra bir ¢aba

%7 «The Definitive Guide to Influencer Targeting”, http:/blog.kissmetrics.com/quide-to-influencer-

targeting/ (Erigsim Tarihi: 3 Mart 2013)

258 «Influencer Marketing”, Wikipedia, http:/en.wikipedia.org/wiki/Influencer_marketing (Erisim Tarihi:
3 Mart 2013)

29 «Guide to Influencer Targeting”, http:/blog.kissmetrics.com/quide-to-influencer-targeting/ (Erisim
Tarihi: 20 Nisan 2013)
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gostermesine gerek yoktur; zira markanin kanaat Onderiyle ulagmak istedigi

kisiler, s6z konusu kanaat 6nderini goniillii takip etmektedir.

Sosyal markalar tiim diger marka iletisim uygulamalarinda yaptiklar1 gibi kanaat
onderli pazarlama c¢aligmalarinda da geleneksel araglarla, sosyal medya ve mobil
uygulamalarint birlikte kullanmaktadirlar. Gazli igecek markasi olan Pepsi’nin iinlii
sarkict Beyonce’u instagram uygulamasinda kullanmasi bahsi gecen stratejinin

orneklerindendir.
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Resim 4: Pepsi’nin Kanaat Onderli Pazarlama Uygulamasi
Kaynak: “Mobile Influencer Marketing Becoming Success On Instagram”,
http://www.viralblog.com/mobile-and-apps/mobile-influencer-marketing-becoming-success-on-
instagram/ (Erisim Tarihi: 7 Nisan 2013)

3.2.2.1.6. Diger Agizdan Agza Pazarlama Uygulamalar

Sosyal medyanin etkisiyle agizdan agza pazarlama iletisimi uygulamalarina her
gecen giin bir yenisi eklenmektedir. Yeni yeni kavramlastirilan uygulamalardan bazilar

ise séyledir:260

o Cause-Related Marketing: “Dava Destekli Pazarlama” olarak tanimlanabilen

uygulama, markalara bagl, sadik miisteriler yaratmak i¢in onlarda sempati

260 Bat1, Markethink ya da Farkethink, s.97.
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uyandiracak etkinliklerde bulunmayi kapsamaktadir. Markalarin herhangi bir
sosyal konuya egilmesi, destek vermesi, internette konuyu sahiplenerek topluluk
olusturmasi bunun drneklerini teskil etmektedir.

e Conversation Marketing: “Sohbet Pazarlama” olarak Tiirk¢eye cevrilebilen
yontemde, bir markaya iliskin ilging ve eglenceli bir igerigin, ilging climleler, e-
postalar ve videolar yoluyla, her kullanici tarafindan tekrarlanarak paylasilmasi

esas alinmaktadir.

3.3. Sosyal Markalar ve Mobil Uygulamalar

Cep telefonlarinin, Android, i10S, Windows gibi isletim sistemleriyle
bulusmasiyla birlikte telefonlar, konusma 6zelliklerinden daha ¢ok baglanti ve erisim
kavramlartyla anilir olmuslardir. 2012 yilinda diinyada 6 milyara yakin cep telefonu
kullanicisinin = %47°si mobil telefonlar1 aracilifiyla internete bag“g,lanmaktadlr.261
Neredeyse tiim sosyal medya uygulamalarina internet baglantili telefonlarindan
erisilebilmekte; hatta Foursquare gibi uygulamalardan yalnizca mobil telefonlar
aracilifiyla yararlanilmaktadir. Teknolojinin hizla ilerlemesi Facebook ve Twitter gibi

sosyal aglar1 markalarin vazgegilmez platformu haline getirdigi gibi, mobil marka

uygulamalari da, pazarlama iletisiminin vazgeg¢ilmezleri arasina girmeye baslamistir.

Akillr telefonlar ve onlar i¢in gelistirilen uygulamalar “Uygulama Pazarlama”
(Utility Marketing) kavraminin dogmasina neden olmustur. Boylece markalar mevcut
web sitelerinin mobil versiyonlarim1  kullanmak yerine daha yaratict igerik ve
uygulamalarla tliketiciyle bulusma firsati yakalamistir. Spor giyim markas1 Nike’in

Nike+ uygulamasi bu uygulamalarin en giizel 6rneklerinden biridir.?®?

Nike bu uygulamayla dogrudan iiriin satmak ya da reklam mesaj1 vermekten ¢ok
Ote bir fayda saglamaktadir. Her sporseverin rahatlikla kullanabilecegi uygulamada,
kosulan mesafe, harcanan kalori gibi bilgiler yer almaktadir. Basarili bir sosyal marka

caligmas1 olarak kabul edilebilecek uygulama sayesinde Nike, tliketiciye kendisiyle

261 “Cep Kullanict Sayist 6 Milyart Bulacak”, NTVMSNBCS,
http://www.ntvmsnbc.com/id/25010015/#storyContinued (Erisim Tarihi: 23 Nisan 2013)
22 Seving, s.160.
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ortak bir deneyim yasamasini sunarak, kendisiyle tiiketici arasinda farkli bir bag

kurmay1 basarmaktadir.
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Resim 5: Nike+ Mobil Uygulamasi
Kaynak: www.pttrns.com (Erisim Tarihi: 3 Mayis 2013)

Bir bagka mobil uygulama 6rnegi ise otomobil markast BMW’ nin “BMW.1”

uygulamasldlr.263
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Resim 6: BMW.i Uygulamasi
Kaynak: “BMW i. En Son Haberler”, BMW, http://www.bmw-i.com.tr/tr_tr/news/ (Erisim Tarihi: 03

Mart 2013)

263 «“BMW.i Uygulama”, http://www.bmw-i.com.tr/tr_tr/news/ (Erisim Tarihi: 5 Mayis 2013)
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Uygulamada kullanicilar marka vizyonunun kendilerininkiyle Ortisiip
ortismedigini sorgulayabilecek ve hangi BMW.i otomobilinin kendi sehir igi
gereksinimlerine uygun oldugunu kesfetmek iizere sehir ici siirlis deneyimlerini
izleyebilecektir. Uygulama tiiketiciye direkt tavsiye ve oglitlerde bulunan pazarlama
mesajlar1 sunmak yerine, onun markayla ortak bir deneyim yasamasini saglayarak,

dogru secenegi kesfetmesine imkan sunmaktadir.
3.4. Sosyal Markalarin Sosyal Medya Uygulamalarindan Ornekler
3.4.1. Heineken ve Yesil Balonlar

Sosyal medyada da aktif olarak rol oynayan markalardan biri olan alkollii icecek
markast Heineken, farkliligini basarili bir sosyal medya kampanyasi ile ortaya
koymustur. Heineken hemen her markanin siklikla uyguladigi “sayfamizi begenin,
indirimi ~ kapin”  mantiZinin dismma  ¢ikarak  olduk¢a  yaratict  bir
calismaya imza atmistir. Buna gére markanin Brezilya Ofisi, Facebook sayfasinin aldigi
her yeni bir “begeni (like)” igin ofiste yesil bir balon sisirilmektedir. Kampanyay1 daha
da ¢ekici ve bireysel hale getirmek i¢in de kampanyaya katilanlarin isimleri YouTube

tizerine yliklenecek bir videoda okunmaktadir.

Resim 7: Heineken Yesil Balon Kampanyasi
Kaynak: www.facebook.com
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Uriinden ¢ok marka ve kullanici kitlesi iizerine odaklanilan bu kampanya,
Heineken’nin sosyal marka kavramimi hak etme nedenlerinden sadece birisidir.
Markanin tiiketici etkilesimi sagladigi kampanya sonunda, balonlarla dolu eglenceli bir

ofis ortami, artmig marka bilinirligi ve binlerce yeni Facebook takipgisi elde edilmistir.
3.4.2. Sony Everquest II ve Pizza Hat Uygulamasi

Sony tarafindan gelistirilen Everquest II adli oyuna pizza siparisini miimkiin
kilan bir uygulama eklenmistir. Kullanicilar “pizza” diye komut verdiklerinde ekranda
Pizza Hut’in ¢evrimigi siparis sayfasi belirmektedir. Pizza Hut markas1 ayrica sosyal
medyada etkilesimi saglamak ve tutundurma caligmalarina destek olmasi agisindan
video klip yarigmasi da diizenlemistir. Yarismada kullanicilardan Pizza Hut
bagimliliginin kazandirilmasi1 ve neden “Fahri Pizza Baskan Yardimcis1” unvanini
almalar1 gerektigini anlatan yaratici ve eglendirici bir video klip ¢ekmeleri istenmistir.

Yarigsmaya katilanlarin klipleri YouTube’da yayinlanarak binlerce izleyiciye ulagsmuistir.

\ Hunger pains mterruptmg
| your game?
\ Ordcr pizza while playing!

Resim 8: Sony Everquest II ve Pizza Hat Uygulamasi
Kaynak: “Kong Technology”, http://www.kongtechnology.com/2009/03/18/advertising-in-computer-
games/ (Erigim Tarihi:13 Nisan 2013)

Pek ¢ok kisiye gore Sony’nin bu fikirle anlatmak istedigi oyunlarda reklamlara
yer vermek yerine okuyucuyu iigiincii partiyle “etkilesime” gecirmenin daha iyi bir fikir

oldugudur. Bu yontemi internette ilk kez ZD Net kullanmigtir. ZD Net yaptig1 {iriin
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incelemeleri sayfalarinda okuyucular1t aligveris sayfalarina yonlendiren linkler

kullanmlstlr.264

Sony yaptig1 aciklamada Everquest II'nin gergek diinyadaki nesnelerle etkilesim
kuran ilk oyun oldugunu vurgulamistir. Bu yontemin, degisik sekillerde de olsa,
ontimiizdeki yillar icerisinde pek c¢ok c¢evrim i¢i oyunda kendini gostermesi
beklenmektedir.?®® Ozetle, Sony ve Pizza Hut hem sosyal medya birbirleriyle baglantiya
geemis hem de is birligi yaparak bir¢ok sosyal medya uygulamasin1 bir arada

kullanmustir.
3.4.3. Avea: “Avea’lh Olmayanlara Iyi Davranin” Kampanyasi

GSM (Mobil Iletisim igin Kiiresel Sistem — Global Sistem for Mobile) operatorii
Avea, “Avea’ll olmayanlara iyi davranin” kampanyasi kapsaminda kullanicilarindan
Avea’ll olmayanlara yaptiklart iyilikleri paylasmalar1 istemistir. Kullanicilar, yapmis
olduklart iyilikleri, fotograf, video ya da metin olarak uygulamaya yiiklemis ve
sonrasinda arkadaglarindan ve Facebook kullanicilarindan oy toplamamislardir.
Oldukga yaratic1 ve eglenceli videolar hem markanin sosyal aglardaki takip¢i sayilarini

arttirmis hem de markanin marka iletisimi ¢caligmalarina esin kaynagi olmustur.

IYiLIK UZMANLARINI

ARIYORUZ!

Aveali olmayan arkadaslannza gok yiiklenildigini
biliyorsunuz, bu yiizden onlara iyi davraniyorsunuz.
Peki bu nasil iyilikler yapry

Yaptine yiidesinizi fotografla, videoyla ya da 300 kefimeyi asmayacak
bir metinke aniatin. en fazla paylasian ve begenilen iyiign sahibi olup
“Hyilk Uzmane” selin.

Resim 9: Avea’nin Kampanyasi: “Avea’li Olmayanlara Iyi Davranin”
Kaynak: www.webrazzi.com (Erigim Tarihi: 14 Nisan 2013)

%4 «Oyun liginde Pizza Siparisi”, Hiirriyet, http://webarsiv.hurriyet.com.tr/2005/03/08/610279.asp
(Erisim Tarihi: 13 Nisan 2013)
%5 «Oyun iginde Pizza Siparisi”, Hiirriyet, http://webarsiv.hurriyet.com.tr/2005/03/08/610279.asp
(Erigim Tarihi: 13 Nisan 2013)
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Avea, bir baska kampnayasinda ise “Konusturan Sayfa” temasin1 kullanmistir.
Kampanyada Avea’nin Facebook sayfasini begenen ve uygulama flizerinden cep
telefonu ve sifresini giren tiim Avea aboneleri hediye dakikalar kazanmistir. Bu
kampanyalar sonucunda da Avea, Tiirkiye’de faaliyet gosteren GSM operatorleri

arasinda Facebook’ta en fazla takipei sayisina ulasan marka olmustur.?®

3.4.4. Frito Lay Super Bowl ve Tam Yeri Tam Zamam Kampanyalari

Frito Lay, agizdan agza pazarlama uygulamalarina siklikla bagvurmakta ve bu
uygulamalarin birgogunu sosyal medya iizerinden gerceklesmektedir. Markanin alt
markalarindan biri olan Doritos Amerika’da Amerikan futbolunun biiyiik finali Super
Bowl’da 2007°den beri tiiketicisi tarafindan iiretilen reklam filmlerini yayinlamaktadir.
Diinyanin en pahali yaym kusagi olan s6z konusu kusakta yayimnlanacak reklam ise
sosyal aglarda secilmektedir. Kullanicilarin 6diillii yarisma igin ¢ektikleri ilging
reklamlart paylasmalar1 ve diger kullanicilarin  yorumlart markanin  siirekli

konusulmasini saglamaktadir.

Resim 10: Doritos’un Sosyal Medya Uygulamasi
Kaynak: www.advertolog.com

Doritos’un sosyal medya iizerinden yiiriittiigii ve kazanani1 geleneksel medyaya

tasidigr yarismanin bir benzeri de Tiirkiye’de yapilmistir. Markanin HotCorn {iriinii

266 Bur¢in Tarhan, ”Mobil Operatorlerin Sosyal Medya Rekabetinde Son Durum”, 9 Haziran 2011,
http://www.webrazzi.com/2011/06/09/sosyal-medya-avea-turkcell-vodafone/ (Erisim Tarihi: 14 Nisan
2013)
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“Adi ne?” ismiyle piyasaya cikartilmigtir. Amag iirliniin ismini tiiketicilerin
belirlemesidir. Markanin bir baska uygulamasi ise takipgi tahminlerine dayanmaktadir.
Marka takipgilerinden, TYTZ ad1 ile kullanima agtig1 web sitesinin agilimini tahmin

etmelerini istemistir. A¢ik adi www.TamYeriTamZamani.com olan site i¢in 700 bin kisi
7

tahminde bulunmustur.26
3.4.5. Heinz — Five Beans Quiz

Hizli tiikketim mallar1 kategorisinde yer alan Heinz markas1 basarili sosyal medya
uygulamalari ile taninmaktadir. Markanin Five Beans {iriin kategorisi i¢in insanlarin ne
tiir bir fasulye tanesi olduklarint 6grenmelerini saglayacak bir dizi sorudan olusan bir

Facebook Quiz (Test) uygulamasi gelistirmistir.

Insanlarin uygulamaya katilimlarin1 saglamak amaciyla da her saat basi 5
kazanan belirlenerek test sonucunda ¢ikan sonug¢ ile eslesen iirlinler adreslerine
gonderilmistir. Ayrica her 10 arkadasini testi ¢ozmeye davet eden kullanicilara da bir
Heinz c¢antas1 hediye edilmistir. Son olarak da Heinz, testini ¢6zen her kullanicinin
irtinii denemesi i¢in onlara bir kupon gondermistir. Her katilimcinin kazanmasi tizerine
kurulu bu kampanyanin rakamsal sonuglari ise soyle olrnustur:268
e 22.143 kisi teste katilmistir
e 10.000’den fazla kullanic1 uygulamay1 paylagmistir.

e Facebook iizerinden 10.8 milyon kisiye ulasiimigtir.
e Twitter, bloglar ve diger sitelerde yaklasik 3 milyon kisiye ulagilmigtir.
e Heinz Facebook sayfasi, iki haftada 30.000 yeni takip¢i kazanmistir.

267 Baty, Farkethink ya da Markethink, s.104.
268 «10 of The Best Social Campaigns from 20127, http:/econsultancy.com/tr/blog/11244-10-of-the-best-
social-media-campaigns-from-2012 (Erisim Tarihi: 3 Mart 2013)
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Resim 11: Heinz’in Five Beans Test Uygulamasi
Kaynak: www.econsultancy.com (Erisim Tarihi: 15 Nisan 2013)

3.5. Sosyal Markalar Kavraminin Sektorel Yansimalar:

Sosyal medyanin markalar i¢in her gecen giin daha da stratejik bir dneme sahip
olmasiyla birlikte, birgok yeni arastirma ve bunun sonucunda bir¢ok yeni kavram ortaya
cikmistir. Bu arastirmalarin bir cogu markalarin sosyal medyadaki iletisim ve pazarlama
calismalar1 lizerine yogunlagsmistir. Diger bir ifadeyle rekabetin bu alanda daha cetin
yaganmasi, her gecen giin yeni kullanicilar ve yeni uygulamalarin belirmesi ve
markalarin tiim gelismeler karsisindaki durumu, bir¢ok arastirmanin konusu olmustur.
Amerika ve Ingiltere’de faaliyet gosteren ve kendilerini “sosyal uzmanlik ajans1” olarak
tanimlayan Headstream, “sosyal marka” kavramini ortaya atarak kapsamli bir rapor
hazirlamistir.”®® Sosyal medyada etkilesimi saglayan, igerik tireten, iirettigi igerigin
yayilmasini saglayan ve kullanici odakli markalar1 ifadede kullandiklar1 “sosyal marka”
kavrami oldukga ilgi gormiistiir. Sosyal marka kavramini kullanan 6nemli yayinlardan
biri de Forbes Dergisi’dir. Dergide yer alan The World’s Top 20 Social Brands baslikli
makalede diinyanin sosyal kanallar1 basariyla kullanan 20 markasindan s6z

270

edilmektedir.“™” Calismanin detaylar1 incelendiginde, markalarin sosyal medyadaki

etkilesimlerinin arastirmanin temel konusu oldugu goriilmektedir.

259 \www.headstream.com (Erigim Tarihi: 7 Aralik 2012)

210 “The World’s Top 20 Social Brands”, Forbes,
http://www.forbes.com/sites/markfidelman/2012/11/20/the-worlds-top-20-social-brands/ (Erisim Tarihi:
17 Nisan 2013)
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Kavramin pazarlama literatiiriine girmesiyle birlikte, konuyla ilgili daha
kapsamli ¢alismalar diizenlenmeye baslanmistir. Bunlardan biri de 4 Nisan 2013’te Bizz
Consulting’in  diizenledigi “Sosyal Marka Zirvesi”dir. Zirve’ye katilan Vivaldi
Consulting’in Genel Miidiirii Erich Joachimsthaler’e gore, yoneticiler tiiketicileri
anlamak i¢in yeni diislince ve deger yaratma yollar1 aramalidirlar. Bunu yaparken de
markalarin1 gercek zamanli olarak yonetebilecekleri bir sistem olusturmalidirlar.
Joachimsthaler, komik ve ¢ok seyredilen videolarin, markalarin dijital diinyada etkin
olmasi icin yeterli olmadigimi hatirlatmis ve sirket yoneticilerine su Onerilerde

bulunmustur:>"*

1. Markalar, insanlara yasamlarindaki sorunlarla basa c¢ikabilmeleri igin gii¢
vermeye c¢aligsmalidir.

2. Insanlarin yasamlarma deger katacak ve kendilerini yonetmelerine yardimci
olacak ¢ozlimler sunmalidirlar.

3. Insanlara zaman ayirmali ve onlarin kendilerine zaman ayirmalarina yardimei

olmalidirlar.

Ayn1 zirvede konusan Tiirk Telekom Genel Midiirii Tahsin Yilmaz ise

markalara, sosyal marka olabilmeleri i¢in su tavsiyelerde bulunmustur:

“Sosyal aglar sirketlere direkt miisterilerini dinleme firsati veriyor. Aslinda bir
anlamda sirketlere sicak pazar arastirmasi yapma olanagi saghyor. Burada
onemli olan, dogru dinlemeyi bilmek ve geri bildirimleri, sistemleri iyilestirmek
icin degerlendirmek. Sosyal aglar iizerinden verilen miisteri hizmetleri servisi

.. . L 2272
miisteri memnuniyetini artiriyor.”

Sosyal Markalar Zirvesi’ni diinyada Headstream’in acikladigr ve iletisim
diinyasinin merakla bekledigi “Sosyal Markalar 100” Raporu’nun bir uzantis1 seklinde
diisinmek miimkiindiir. Zirvenin resmi Facebook sayfasinda, Ekonomist Dergisi’nin

Tiirkiye’nin “100 sosyal markasi”n1 agiklayacagi da belirtilmistir.

21 Fatos Karahasan, “Markalar ve Trendler”, Hiirriyet, http://ekonomi.milliyet.com.tr/komik-videolar-
yetmez-fark-yaratmak  gerek/ekonomi/ekonomiyazardetay/11.04.2013/1692006/default.htm  (Erisim
Tarihi: 20 Nisan 2013)

22 Karahasan, a.g.e.
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Resim 12: Sosyal Medya Zirvesi Facebook Sayfasi
Kaynak: www.facebook.com

Perakende.org yazarlarindan Ozcan Yazic1 da konuya parallel bir bakis agisiyla
yaklagarak, markalarin sosyal medya ekosistemini dogru yorumlayarak sosyal medya
plan1 yapmalar1 gerektiginden bahsetmektedir. Yazara gore bir markanin en ¢ok
takipgisi sayisina ya da en ¢ok begeniye sahip olmasi onun sosyal medyada basarili bir
marka oldugunun gostergesi degildir. Markalar sosyal medyada topluluk ydnetimini
Oonemsedigi, etkilesimi sagladigi, stirekli iletisime agik oldugu ve Ozgiin igerik

yaratabildigi siirece sosyal marka olabilecektir.?”

Yukarida da deginilmeye ¢alisildig1 gibi artik markalar, marka yoneticileri ve
pazarlama iletisimcileri acisindan kabul edilen ve kullanilan bir “sosyal marka” kavrami
bulunmaktadir. Bu konuda bir yandan arastirmalar yapilirken bir yandan da konu is
diinyasinin  profesyonelleri tarafindan diizenlenen organizasyonlarda masaya
yatirilmaktadir. Etkinligin, aktivitenin, etkilesimin, sanal degil gercek iletisimi
benimseyen, bireysel degerleri, duygulari olan markalarin ifadesi olan sosyal marka
kavrammin yakin gelecekte daha c¢ok arastirma ve organizasyona konu olacagi

diistiniilmektedir.

213 Ozcan Yazici, “Perakendeci Sosyal Markanin Farkinda mi?”,

http://www.perakende.org/guncel/perakendeci-sosyal-markanin-farkinda-mi-1342789821h.html  (Erisim
Tarihi: 20 Nisan 2013)
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3.6. Sosyal Marka, Sosyal Medya ve Etik Etkilesimi
3.6.1. Etik Kavraminin Tarihcesi

Yunanca tore kelimesinden tiireyen “Ethos”un (a) ilk anlami hayvanlarin ya da
insanlarin yasadigi yer, yurtluk, (b) ikinci anlamiysa bir kisinin yaradilisi, (c) ¢ogul
kullanildiginda 6z nitelikleri ve (d) biraz anlam zorlamasi yapilirsa huyu suyu olarak

ifade edilmektedir.?’*

Tirk Dil Kurumu’nun tanimina gore etik “cesitli meslek kollar1 arasinda
taraflarin uymas1 veya kacinmasi gereken davraniglar biitiini”nli anlatmaktadir.
Mahmut fhsan Ozgen ise daha giincel ve kapsamli bir anlatimla etigi “insanin kendi
sahsina ve diger insanlarin kisiliklerine kars1 iyi davranmasi, genel bir anlatimla iyilige
varilmas1 i¢in kendini uymaya zorunlu hissettigi manevi ve ruhsal gorevler ve bunlara

iliskin kurallardir” seklinde tanimlamaktadir.?"

Etik kavrami toplumun temel yapi tasi bireyle baslamakta ve bireylerin
olusturdugu gruplar, topluluklar, meslek gruplari vb. ile devam etmektedir. Bahsi gegcen
topluluklarda zaman zaman bireysel etik, ait olunan grubun ¢ikarlariyla ¢atigmaktadir.
Bu durumun belki de en ¢ok yasandigi alanlar televizyon ve gazete basta olmak iizere
kitle iletisim araclaridir. Yine pazarlama ve pazarlama iletisimi uygulamalarinda da etik

kavraminin siklikla sorgulandig: alandir.

Calismanin basindan bu yana siklikla deginilen teknolojik gelismelerin
toplumsal yapiyr degistirdigi ve Ozellikle internetin “birey”i giiclendirdigi diisiincesi,
markalarin ve pazarlama iletisimcilerin etik olmayan uygulamalarinin 6niinii tamamen
kesmemektedir. Pazarlamanin ve marka iletisiminin temelinde “ikna” kavrami
yatmaktadir. Tiiketicileri belirli bir diisiince ve davranig kalibim1 uygulamaya ikna
etmenin &nceki boliimlerde de deginildigi iizere birgok yolu bulunmaktadir. Ornegin
bunun en temel ve basit yollarindan bir tanesi halkin sevgisini ve begenisi kazanmig

kisileri ve olaylar1 kullanmaktadir. Osman Ozsoy’un “Begenilmeyen kisilerden daha

24 Atilla Girgin, Yazih Basinda Haber ve Habercilik Etik’i, 2. Basim, istanbul: inkilap Yayinlari,
2003, 5.145.

" Mahmut ihsan Ozgen, Insanhk ve Sosyolojik Boyutlariyla Basin Meslek Ahlaki ve Yasalar,
Istanbul: Filiz Kitabevi, 1994, s.44.
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cok, begenilenler daha kolay taklit edilirler. Bir zamanlar Clark Gable, Douglas ve Dean
Martin bicimi biyiklar ve giyim kusamlar1 diinyanin her yaninda begenilir, aranilir ve
taklit edilir olmustu. Chamberlyn’in semsiyesi hala hatirlanir” yorumu ge¢misten

. . . . 4. 276
bugiine uzanan bir anlayisin ifadesidir.

3.6.2. Sosyal Markalarin Sosyal Medya Uygulamalarinin Etik Ac¢idan

Degerlendirilmesi

Onceki boliimlerde anlatilanlar agisindan sosyal markalarin  daha 6nce
aciklanmaya calisilan uygulamalar1 degerlendirildiginde “etik” kavraminin oldukca

hassas bir noktada oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Bugiin 6zellikle sosyal medyada var olan markalarin seffaflik, agiklik, diirtistliik
gibi ilkeleri hayatlarina gegirmeleri bir zorunluluk olmustur. Ozellikle tiiketicisiyle ig
ice yasayan sosyal markalar icin etik vazgecilemeyecek bir unsurdur. Tiiketicilerin etik
dist uygulamalar1 desifre etmesi ve markalar i¢in biiyiik krizler yaratmasinin markalar

tizerinde goniilliikten ¢cok zorlayici bir etkisi oldugu da asikardir.

Ancak yine de birgok marka, bazi haberleri maniple etme, blog yazarlaria
hediyeler gondererek ikna etme, satin alinan marka topluluklar1 yaratma gibi etik dis1
eylemlerde bulunmaya devam etmektedir. Sosyal medyanin demokratik yapisi
bozulmadan, 6zellikle pazarlama iletisimi ¢alismalar1 gibi ticari kaynakli etik ihlallerin

oniinii kesecek yasal diizenlemeler yapilmalidir.

Global diyaloglarin hizla arttig1 diinyada insanlar bilgiye hizli ulagsma ve
paylasma konusunda her gegen giin yeni bir yol kesfetmektedir. Markalarin iginde
bulundugu pazarlar artik daha akillidir ve bahsedilen pazarlar “iletisimin, sohbetin” ta
kendisidir. S6zii gegen iletisimin ve sohbetin dili agik, diiriist, dogal, komik ve bazen
sasirticidir. Dolayistyla igerik ister agiklama, ister sikayet olsun sdyleyenin ciddiyeti

veya samimiyeti, soylemin “tonundan” anlagilacaktir.?”’

276 Osman Ozsoy, Propaganda, Istanbul: Ozel Kitaplar, 2010, s.100.
2" Rob Brown, Public Relations and Social Web, Philedelphia: Kogan Page, 2009, s.75.
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4. SOSYAL MARKALARIN SOSYAL MEDYA
UYGULAMALARININ ANALIiZI

4.1. Arastirmanin Amaci

Dijital platformda sosyal medya uygulamalarina her gecen giin daha ¢ok
kullanicinin katilmasi, tiiketicisiyle iletisim kurmak isteyen markalar1 da bu alana
yoneltmistir. Es zamanli olarak pazar, pazarlama kanali ve pazarlama iletisimi araci
olan sosyal medya, bu yapisiyla pazarlama anlayisina da yeni bir boyut getirmistir. Tim
bunlar marka iletisimi anlayisin1 da etkilemis, birgok yeni kavramin ortaya ¢ikmasina

neden olmustur. “Sosyal Marka” kavrami1 da bunlardan biridir.

Standford Universitesi’nde “Mktg 353 Social Brands” adiyla bir ders acilmis,’
Forbes Dergisi Kasim 2012 sayisinda “The World’s Top 20 Social Brands” baslikli
arastirmayi yaylnlamlstlr.279 Aym zamanda birgok markanin katilimiyla Ingiltere’de
“Social Brands Event” etkinligi diizenlenmistir.®® Son olarak Tiirkiye’de 4 Nisan 2013
tarthinde diizenlenen “Uluslararas1 Sosyal Marka Zirvesi” kavrama olan ilgiyi arttirmis

ve Ekonomist Dergisi “Tiirkiye’nin Sosyal Markalari”n1 agiklayacagini bildirmistir.

Bircok bilimsel ¢aligmaya, sosyal medya konusundaki istatistikleriyle kilavuzluk
eden socialbakers.com sitesinin ¢oziim ortagi Brandwatch ise 2011 yilindan itibaren
Social Brands 100 Arastirma Raporu’nu yayimnlamaktadir. Arastirmada, markalarin da
tiikketiciler gibi sosyal medyada aktif oldugu ileri siiriilmektedir. Ancak sosyal medyada
hesabi/profili olan her markanin sosyal medyanin sagladigi “etkilesim, ortak icerik
olusturma ya da topluluk olusturma” 6zelliklerini saglamadig1 da savunulmaktadir. Bu
iddia dogrultusunda arastirmanin hipotezi “sosyal medyada hesabi/profili olan her
marka “sosyal marka” degildir ve sosyal marka Ol¢iimlenebilir bir degerdir” olarak

belirlenmistir.

278 «Social Brands™, Standford University, http://www.stanford.edu/class/mktg353/ (Erisim Tarihi: 13
Mart 2013)

2% Mark Fidelman, “The World's Top 20 Social Brands, Forbes, 20 Kasim 2012,
http://www.forbes.com/sites/markfidelman/2012/11/20/the-worlds-top-20-social-brands/ (Erisim Tarihi:
13 Mart 2013)

280 «gocial Brands”, 7 Subat 2013, http://www.socialbrandsevent.com/ (Erisim Tarihi: 13 Mart 2013)
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Social Brands 100 Arastirmasi’nda data puani ve jiiri puani olmak iizere ikili bir
puanlama sistemi kullanilmistir. Aragtirmanin birinci kisminda Facebook, Twitter,
Youtube, Foursquere, Google+, markalarin kendi forumlar1 ve web siteleri 19’lu gozlem

Olgegiyle incelenerek bir “data puani” hesaplanmistir (Bkz. Tablo-10).

Facebook, (a) markanin yolladig1 baglanti, (b) takipgilerin gonderilerinin marka
gonderilerine orani, (c) takipgilerin yolladiklar1 baglantilar ve (d) takipg¢i yorumu ile
marka yorumu etkilesimi agisindan ele alinmis ve bu dort analizin sonucunda bir

markanin elde edebilecegi maksimum data puani 80 olarak belirlenmistir.

Twitter kullanimlar (a) markanin yolladigi tweet’ler, (b) retweet’lerin sayisi, (c)
ticiincti kisilerin marka hakkindaki tweet’lerinin sayist ve (d) tweet’lerin cevaplama
siiresi goz Oniinde bulundurularak hesaplanmis olup, bu bélimde bir markanin

alabilecegi maksimum oran 70 olarak dl¢iilmiistiir.

YouTube’un markalar tarafindan kullanilmasinin Ol¢iimlenmesinde ise (a)
videolarin goriintiilenme sayist ve (b) videolara yapilan yorumlarin sayisi ele alinmis ve

toplamda 40 puan tespit edilmistir.

Foursquare kullanimlarinin incelenmesi asamasinda yer bildirim oranlar
hesaplanmis olup, markalarin alabilecegi en yiiksek puan 10 olarak belirlenmistir.
Google +’da ise (a) gonderinin +1’lenme sayisi, (b) gonderinin paylagim sayis1 ve (c)
gonderiye yapilan yorumlar ele alinmistir. Google +’1 etkin kullanabilen bir markanin

bu dl¢limleme teknigi ile alabilecegi maksimum data puani 22,5 olarak saptanmaigstir.

Son olarak markalarin forumlari, bloglar1 ve kurumsal web siteleri ele alinmistir.
Buna gore; bir marka blogundaki gonderileri yorumlama oranindan maksimum 15 puan,
web sitesindeki sosyal aglarla olan link baglantilarin1 etkin kullanmasindan Gtiirii
maksimum 10 puan ve forumlarda markasiyla alakali her bashga verdigi cevap

sayisindan dolay1 maksimum 15 puan alacak sekilde bir hesaplama yapilmaktadir.

Ozetle 8 ana baslik ve 19 alt baslik olarak icerik analizine tabi tutulan markalarin

data puani 262,5’1 gegmeyecek sekilde hesaplanmaktadir.
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Tablo 10: Sesyal Markalarin Data Puam Hesaplanmasinda 19°lu Gézlem Olgegi

SOSYAL MECRA INCELENEN - . | TOPLAM
DEGERLENDIRME KRIiITERLERI | PERiOD HESAPLANMA YONTEMI | "5 aN
FACEBOOK

Begeni + (Yorum x 1,5) +
Markanin yolladig1 baglanti (Paylagim x 2)
Takipgi sayist
Takipgilerin gonderilerinin marka Takipeilerin gonderi say1st
gbnderilerine orant Markanin goénderi sayisi
Son 6 haftalik
« 80
donem
Begeni + Yorum + Paylasim

Takipgilerin yolladiklar1 baglantilar

Takipgi sayisi

100 x (Marka/Takipe¢i

Takip¢i yorumu ile marka yorumu etkilesimindeki yorumlar)
etkilesimi

Toplam yorum
TWITTER

(Markanin yolladig tweet’ler)
Markanin yolladig1 tweet’ler
Takipgi sayisi
Retweet'ler Son 6 haftalik Retweet sayisi 70
donem
Uciincii kisilerin marka hakkindaki Ucgiincii kisilerin marka
tweet’leri hakkindaki tweet sayilar
— Rastgele se¢ilmis 10 tweet’in
Cevaplama siiresi o
cevaplanma siiresinin ortalamasi

FOURSQUARE
yer bildirimi Yapilan ilk ve son 10 yer 10

bildirimlerinin ortalamasi

154




YOUTUBE

Videolarin toplam goriintiillenme

Her videonun goriintiilenme sayisi sayist
Gonderilen 10
son 10 video 40
incelenmigtir
Videolara yapilan toplam yorum
Her videonun yorumlanma sayisi sayi1st
10
GOOGLE +
Her gonderinin +1'lenme sayisi
" . Son 6 haftalik (+1’ler) + (Yorum x 1,5) +
Her gonderinin paylasim sayisi d5nem (Paylagim x 2) 22,5
Her gonderiye yapilan yorumlarin
say1st
MARKANIN BLOGU
Blog Kullanimi Evet/Hay1r sekilde cevap verilecek
Son 6 haftalik 100 x (Yorumlanan gonderi 15
donem sayisi)
Her gonderinin yorumlanma orani Y
Toplam gonderi sayist
MARKANIN WEBSITESI
Sosyal aglarla olan baglanti Evet/Hay1r sekilde cevap verilecek
1 giinliik | Ikon veya link yoksa 0, 10
inceleme | Ekranin altindaysa 1,
Sosyal ag baglantilarinin goriiniirligii Kiiciik ikonlar halindeyse 2,
Biiyiik ikonlar halindeyse 3 puan
verilecektir.
MARKAYA AIT FORUM
(A baslig1 icin yorum sayis1) + (B
baslig1 i¢in yorum sayisi) +
- . Son 10 baglik | ... + (X baslig1 i¢in yorum
Her bagliga verilen cevap sayisi bazinda saytsi) 15
Toplam baglik sayisi
Kaynak: Headstream The Social Media Agency, “Social Brands Report 20127, 2012,

http://www.socialbrands100.com/ (Erigim Tarihi: 11 Kasim 2012)
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Arastirmanin ikinci bdliimiinde alanlarinda uzman kisilerle goriisiilmiis ve bu
markalarin sosyal medya aktivitelerinin raporu sunularak “juri puani” vermeleri
istenmistir. Jiirilere markalarla alakali her birisi 3’er puan degerinde olan 4 adet 6nerme

yoneltilmistir:

1. Marka, sosyal medyada geleneksel pazarlama mesajlariyla yer almak yerine, bu
alana 6zel igerikler sunmay1 tercih etmektedir.

2. Marka sosyal platformlarda topluluk katiliminda “her zaman agik™ bir
yaklagimla tutarlilik saglamaktadir.

3. Marka kendi giindeminden ¢ok toplulugun katkilarina, ihtiyaglarina, fikirlerine
deger ve yanit verme konusuna dncelik tanimaktadir.

4. Tim bunlar, markanin sosyal medyada gii¢lii bir topluluk ruhu yarattiginin bir
gostergesidir- kesin bir “sosyal marka faktorii” tanimlamak ise olduk¢a zordur,

ancak gelecekte kaginilmaz olacaktir.

Jiirilerden bu 6nermelere anket sisteminde oldugu gibi 1 ila 3 arasinda bir puan
vermeleri istenmistir. Sorularin yanitlanmasi neticesinde bir markanin alabilecegi

maksimum jiiri puani 120 olarak hesaplanmustir.

Data skoru ve jiirt puanin toplami ise markalarin sosyal marka degerini
olusturmaktadir. Tim bu gozlem teknikleri ve degerlendirmeler yapilirken “sosyal
marka”nin ¢ temel prensibi olan ‘“kazan- kazan iligkileri (win-win relationships)”,
“aktif dinleme (active listening)”, “benimsenmis sosyal davranis (appropriate social

behaviour)” esas alinmistir.

Yukarida agiklandigi bigimde Ol¢iimlenen ve Social Brands 100 2012
Raporu’nda yer alan sosyal markalardan belli baslilar1 bu tez kapsaminda igerik

analizine tabi tutulmus ve asagida belirtilen sorulara cevap bulunmaya g¢aligilmaistir:

e Markalar i¢in sosyal medya yalmzca yer alinmasi gereken bir mecra mudir, yoksa
titketicilerle etkilesim i¢inde bulunmasi gereken bir sosyallesme aract midir?

e Tercih edilen sosyal medya uygulamalar etkin bir bigimde kullanilmakta midir? Hangi
siklikta yenilenmekte, icerik olusturma konusunda nasil ¢aligsmalar yapilmaktadir?

e Markalar, hangi sosyal medya uygulamalarinm1 daha ¢ok tercih etmektedir?
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e Etkilesim nasil gerceklesmektedir? Kullanicilar hangi i¢erige daha cok ilgi gostermekte
ve reaksiyon gostermektedir?

e Sosyal marka olarak belirlenen markalar nasil sosyallesmektedir?

e Takipci sayisinin fazla olmasi, s6z konusu markanin sosyal marka olduguna isaret

midir?

Arastirmanin kuramsal temellerinin basinda teknolojik belirlenimeilik kavrami
yatmaktadir. Kurama gore teknolojik gelismeler toplumsal yapiyr da etkilemektedir.
Dijitallesme ve beraberinde gelen sosyal medya uygulamalari da toplumda yeni
davranig bigimlerinin ¢ikmasina neden olmustur. Ortaya ¢ikan bu yeni toplum yapisi ise
Manuell Castells basta olmak {izere bircok kuramci tarafindan “ag toplumu” olarak
adlandirilmigtir. Bu yeni toplum yapisinda bireylerin beklentileri de en azindan
“iletisimsel” anlamda degismistir. Etkilesim gilicii bulunan bireyler bu giiclerini
sOzlerini dinletmek, soru sormak, sorduklar1 soruya hemen yanit almak, tercihlerini
belirtmek vb seklinde kullanmak istemislerdir. Calismanin bir diger dayanagin
olugturan Blumler ve Katz’in kullanimlar ve doyumlar kurami agisindan durum
degerlendirildiginde ise ag toplumunu olusturan bireylerin markalar tarafindan nasil
doyuma ulastirilacagidir. Bugiin tiiketicilerin sosyal medya uygulamalarina oldukga ilgi
gosterdigi agiktir. Onceki boliimlerde yer verilen arastirma sonuglari da bu goriisii
kanitlar niteliktedir. Kuram agisindan markalarin kullanicilarin yeni aligkanlarina uyum
saglamasi ve onlarin beklentilerine cevap vermesi bir zorunluluktur. Ciinkii
tiiketiciler/kullanicilar  kendilerini doyuma ulasgtirmayan secenekleri kullanmay1

reddetmektedir.
4.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin 6rneklemini olusturmak i¢in, Social Brands 100 2012 Raporu’nda
yer alan 10 marka rastgele 6rneklem teknigi ile secilmistir. Bunlar; Delta, Dominos
Pizza, E.l.f. Cosmetics, Estee Lauder, Ford, Oral-B, Red Bull, Samsung Mobile,
Starbucks ve xbox’dir (Bkz. Tablo-11). Bu markalarin 3 temel sosyal medya araci olan
Facebook, Twitter ve YouTube hesaplar ile web siteleri icerik yoniinden 1 ay boyunca

analiz edilmistir.
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Tablo 11: incelenen 10 Sosyal Markanin Social Brands Degerleri

Social Data Jiiri Social
Marka Faaliyet Alani Brands Brands
Puam Puani
Siralamasi Puam

Delta Gezi ve Bog Zaman 80 126 46 172
Dominos Pizza Gezi ve Bog Zaman 51 115 78 193
E.Lf. Cosmetics Moda ve Giizellik 76 127 47 174
Estee Lauder Moda ve Giizellik 92 111 49 160
Ford Otomotiv 24 130 80 210
Oral-B Gezi ve Bog Zaman 19 127 86 213
Red Bull Hizli Tiiketim Uriinleri 13 125 93 218
Samsung Mobile Teknoloji 84 128 40 168
Starbucks Gezi ve Bos Zaman 2 151 86 237
Xbox Eglence 13 137 81 218

Kaynak: Headstream, “Social Brands 100”, 2012 Raporu, s.14-17.

Arastirma her bir marka i¢in (a) Facebook, (b) Twitter ve (c) YouTube
performanslarinin ve akabinde (d) kurumsal web sitelerinin incelendigi 4 temel
boliimden olusmaktadir. Incelemeye tabi tutulan sosyal markalarm, sosyal aglari
kullanim performanslarinin kiyaslandigi besinci boliim ise genel degerlendirme niteligi

tagimaktadir.

Arastirmanin birinci kisminda diinya genelinde en ¢ok kullanic1 potansiyeline
sahip oldugu i¢in sosyal markalarin Facebook kullanimlar1 incelenmistir. Markalarin

Facebook kullanim performanslarinin incelenmesinde:

1. Markanin gonderdigi igerik sayisinin konusal dagilimi
2. Markanin gonderdigi iceriklerin konusal dagilima gore begenilme, paylasilma ve
yorumlanma oranlar1

3. Markanin ne siklikta sitesinde giincelleme yaptig1 ve gonderi yolladig

incelenmis ve akabinde markalarin Facebook performanslart birbirleri ile

kiyaslanmistir.
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Arastirmanin ikinci kisminda sosyal markalarin Twitter performanslar1 asagidaki

kriterler bazinda Slgiilmiistiir:

1. Markanin gonderdigi tweet sayisi konusal dagilimi

2. Markanin gonderdigi tweet’lerin konusal dagilima gore retweet’lenme ve
yorumlanma oranlari

3. Markanin ne siklikta sitesinde giincelleme yaptig1 ve tweet yolladig1

4, Markanin kendisine gelen tweet’lere ne siklikta cevap verdigi

5. Markaya gelen olumlu/olumsuz tweet oranlari

Olgiimlemenin ardindan Facebook performanslarinda oldugu gibi, karsilikli

kiyaslamaya gidilmistir.

Uciincii asamada sz konusu 10 markanin YouTube performanslarina

bakilmistir. Bu asamada;

1. Markanin paylastig1 video sayilarinin konusal dagilimi
2. Markanin paylastig1 videolarin konusal dagilima gore begenilme, begenilmeme,
paylasilma ve yorumlanma oranlari

3. Markanin ne siklikta sitesinde gilincelleme yaptig1 ve video yolladig:

hesaplanmis ve bu hesaplamalar diger sosyal markalar ile bir kiyaslama ¢ercevesinde

degerlendirilmistir.

Dordiincii asamada s6z konusu 10 sosyal markanin kurumsal web siteleri igerik

analizine tabi tutulmus ve

1. Web sitelerinin sosyal aglarla olan baglantisi

2. Web sitelerinin interaktif olup olmadigi
incelenmistir.

Genel degerlendirmenin yapildigi son boliimde ise arastirma sosyal markalarin

perspektifinden ziyade sosyal mecralarin perspektifinden incelenmis ve Facebook,
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Twitter ve YouTube kullanimlarinda hangi markalarin etkin oldugu degerlendirmeye

alimustir.
4.3. Arastirmanin Simirhliklari

Social Brands Raporu’nda 100 adet markanin yer almasi ve bunlarin 365 giinliik
sosyal medya uygulamalarinin olmasi, 6érneklemin daraltilmasi ihtiyacint dogurmustur,
zira tiim markalar ele alacak bigimde bir igerik analizi yapilmasi zamansal, kaynaksal
ve maddi sikintilar yaratmaktadir. Bu sebeple arastirma 10 marka ve bir aylik (01 Nisan
2013 ila 30 Nisan 2013 tarihleri aras1) bir inceleme siiresi ile sinirlandirilmistir. Ozetle,
arastirmanin temel siirliliklari (a) incelenen sosyal aglarin Facebook, Twitter ve YouTube

ile, (b) sosyal markalarin 10 ile ve (c) incelemenin 1 ay ile sinirli kalmasidir.
4.4. Arastirmanin Kapsaminda Incelenecek Markalarin Kiinyeleri

Inceleme ve arastirma béliimiine ge¢gmeden &nce incelenecek 10 sosyal marka
olan Delta, Dominos Pizza, E.I.f. Cosmetics, Estee Lauder, Ford, Oral-B, Red Bull,

Samsung Mobile, Starbucks ve xbox’in kiinyelerine deginilmistir.

1924 yilinda Huff Daland Dusters tarafindan Chicago’da kurulan Amerikan
Havayolu Sirketi Delta Air Lines, giiniimiizde Antartika hari¢ tiim kitalara ugus yapan
bir sirket haline gelmistir. Amerika’da faaliyet gosteren en eski havayolu sirketi olma
unvanina sahip Delta, ortalama 80 bin c¢alisan1 ile giinde ortalama 5000 ucus

gerceklestirmektedir.?®! (Bkz. Resim-13)

ADELTA %

AIR LINES

Resim 13: Delta Air Lines’in Logosu

281 «About Delta”, Delta, http://www.delta.com/content/www/en_US/about-delta.html (Erisim Tarihi: 03
Mart 2013)
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1960 yilinda Thomas Monaghan tarafindan ABD’nin Michigan eyaletinde
kurulan Dominos Pizza, Amerika’nin en biiyiik ikinci pizza zinciridir. Uluslararasi
pizza dagitim agina sahip olan marka ayni zamanda, diinyanin en biiyiik evlere pizza
dagitim firmasi haline gelmistir. 55’1 askin iilkede 10 binden fazla bayisi ile hizmet
veren markanin Tiirkiye genelinde 300°den fazla bayisi bulunmaktadir.?®* (Bkz. Resim-

14)

Resim 14: Dominos Pizza’nin Logosu

Giizellik uzmani olan Scott-Vincent Borba tarafindan 2004 yilinda New York’da
kurulan E.l.f. Cosmetics, makyaj ve cilt bakim {irtinleri konusunda hizmet vermektedir.
Eyes, Lips ve Face (gozler, dudaklar ve yiiz) kelimelerinin bas harflerinin birlesimi ile

olusan E.Lf. markasi, e-ticaret konusunda Onde gelen markalar arasinda yer

almaktadir.”® (Bkz. Resim-15)

eyes lips face

Resim 15: E.L.f. Cosmetics’in Logosu

282 «Dominos”, http://www.dominos.com/about-pizza/ (Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)
283 «About Us”, E.Lf., http://eyeslipsface.co.uk/en/restofworld/about-us/about-us/page/aboutus (Erisim
Tarihi: 03 Mart 2013)
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Giizellik uzmani olan Estee Lauder esi Joseph Lauder ile birlikte 1946 yilinda
New York’ta cilt bakimi, giizelli§i ve makyaj iiriinleri {izerinde hizmet veren Estee
Lauder Companies’i kurmustur. Elizabeth Hurley, Carolyn Murphy, Anja Rubik ve
Gwyneth Paltrow gibi isimleri markalarinin yiizii haline getirmeyi basaran firma,
“Diinyanin en giizel yiizii sizinki” slogani ile piyasadaki giiclii konumunu 1946’dan bu

ana korumaktadir.?®* (Bkz. Resim-16
y

ESTEE
LAUDER

COMPANIES

Resim 16: Estee Lauder Companies’in Logosu

Henry Ford tarafindan ABD’nin Michigan eyaletinde 1903 yilinda kurulan Ford
Motor Company, diinyada otomobil iiretimine adim atan ilk markalardan bir tanesidir.
Henry Ford’un seri iiretim metodunu bulmasi ile birlikte marka Amerika’daki tim
arabalarin %50’sini iiretecek bir kapasiteye ylikselmistir. 1929°daki Biiyiik Buhran
doneminde ¢okiintii yagsayan firma, II. Diinya Savasi doneminde tank {ireterek ayakta
kalmaya calismis ve 1955 yilinda halka agilarak giiciinli yeniden saglamistir. Sonraki
yillarda Kanada, Meksika, Ingiltere, Almanya, Brezilya, Arjantin, Avustralya, Giiney
Afrika ve Tirkiye basta olmak tizere bir¢cok iilkede fabrikalar acan Ford Motor
Company’nin, Tiirkiye’deki ortakligi %51 The Ford Motor Company ve %49°u Otosan
A.S. olarak baglamistir. 3 Ekim 1997 tarihinde imzalanan anlagsma hisselerini esitleyen
Ford ve Otosan, bu tarihten itibaren Ford Otomotiv Sanayi A.S. ad1 ile yani Ford Otosan
ile anilmaya baslamistir.”® Giiniimiizde 6 kitaya yayilmis 200 pazarda arag tretip
dagitan ve diinya genelinde yaklasik 246.000 calisana ve 110 fabrikaya sahip Ford

Motor Company’nin ana ve bagli otomotiv markalari ve hizmet kuruluslar1 arasinda

284 «About Estee Lauder”, Estee Lauder, http://www.esteelauder.com/cms/about/index.tmpl (Erisim
Tarihi: 03 Mart 2013)
285 «pord”, Vikipedi, http://tr.wikipedia.org/wiki/Ford (Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)

162


http://www.esteelauder.com/cms/about/index.tmpl
http://tr.wikipedia.org/wiki/Ford

Aston Martin, Ford, Lincoln, Mercury, Ford Motor Credit Company ve Hertz yer
almaktadir. (Bkz. Resim-17)

Resim 17: Ford Motor Company’nin Logosu

Ik kez 1950 yilinda dis¢i 1950 Robert Huston tarafindan tasarlanan Oral-B adli
dis fircast 2006 yilindan bu yana Procter & Gamble biinyesinde yer almaktadir.
Cocuklar ve yetigkinler i¢in mantiel ve sarj edilebilir dis fircalar1 ve agiz bakim {iriinleri

sunan Oral-B diinya ¢apinda pazarlarda tiiketicisiyle bulusmaktadir.?® (Bkz. Resim-18)

OralB

Resim 18: Oral-B’nin Logosu

Tayland’daki bir enerji i¢ceceginin tadinin Avrupalilarin damak zevkine gore
uyarlanmas1 ile ortaya ¢ikan Red Bull, kendisini enerjinin igecegi olarak
konumlandirmis bir markadir. 1987 yilinda piyasaya girip hizli bir ivme ile yiikselen

marka, bir takim uyarilarla birlikte satilmaktadir. Kutunun iizerinde (a) alkolle birlikte

286 «About Oral-B”, Oral-B, http://www.oralb.com/about/ (Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)
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karistirillarak veya beraber tiiketilmemesi gerektigi, (b) 18 yas alt1 kisilerin, (c) yiiksek
tansiyonu olanlarin, (d) diyabetiklerin, (e) gebe ve emzikli kadinlarin ve (f) metabolik
olarak kafeine duyarli olanlarin tiikketmemeleri gerektigi acik¢a Onerilmektedir. Firma
tarafindan {riiniin gilinlik 500 ml’den fazla tliketilmesini Onerilmekte; Onerilere
uymamasi durumunda viicutta dehidrasyona, hassas biinyelerde ise kalp krizine kadar

yol acabilen sorunlara sebep olabilecegi belirtilmektedir.?®’

“Onemli olan tek sey, tiiketicinin Red Bull kutusunu elinde tuttugu zaman ne
diisiindiigiidiir” anlayisi ile yola ¢ikan “Red Bull bedeni ve zihni canlandirir.” ile “Red

',’

Bull kanatlandirir!” sloganlarin1  kullanan marka, sloganlartyla oOrtiisen sportif

faaliyetlere sponsorluk yapmaktadir. Bunlarin en bilinenleri arasinda Formula 1 basta
olmak iizere motor sporlart ve Red Bull Air Race adinda akrobasi agirlikli ucak yarist

organizasyonu gelmektedir. (Bkz. Resim-19)

Red Bull

Resim 19: Red Bull’un Logosu

1971 yilinda ABD’nin Seattle eyaletinde 6gretmen olan Jerry Baldwin ve Zev
Siegel ile yazar olan Gordon Bowker tarafindan kurulan Starbucks’in ismi, Moby
Dick’ten ilham alinmistir. Firma, denizkizi bicimde tasarlanan logosuyla (Bkz. Resim-
20) da ismini Ortiistiirmiis ve bu sayede, eski kahve tiiccarlarinin denizcilik gelenegi ile
acik denize olan asklar1 sembolize etmistir.288 1996 yilinda Tokya’da bir Starbucks
magazasinin agilmastyla firma ilk kez Kuzey Amerika sinirlar digina ulagmis olmustur.

Firma giliniimiizde 50 iilkede 15.000’in iizerinde magaza ile hizmet vermektedir.

287 «Red Bull”, Vikipedi, http://tr.wikipedia.org/wiki/Red_Bull (Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)
288 «About Us”, Starbucks, http://www.starbucks.com/about-us (Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)
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Cevrecilik tizerine g¢esitli sosyal sorumluluk kampanyalari yiiriitmekte olan firma,

Tiirkiye’de Tohum Otizm Vakfi’na destek vermektedir.?®

Resim 20: Starbucks Coffee’nin Logosu

Gecen zaman iginde diinyanin en 6nde gelen kahve diikkani zincirlerinden
birisini halini alan Starbucks; bir popiiler kiiltiir arac1 haline gelip genclerin en temel

bulusma noktalarindan bir tanesi olmustur.

Lee Byung-Chul tarafindan Giiney Kore’de 1938 yilinda kurulan Samsung
firmasi, 1990’11 yillarda, Kore disinda hizli bir biiyiime gostermis ve diger Asya
sirketlerinin aksine, 1997 yilinda yasanan Asya Ekonomik Krizi’'ni neredeyse hasarsiz
atlatmistir. Giiniimiizde ¢esitli sirketlerden olusan bir grup haline gelmis ve elektronik,
televizyon, telefon, bilgisayar, otomotiv, tip, uzay arastirmalar1 gibi bir¢ok alanda

faaliyet gostermeye baslamistir.

SANMSUNG
moblle

Resim 21: Samsung Mobile’in Logosu

IBM’den sonra en ¢ok patent alan sirket olan Samsung, 2010 yilinda ¢ikardigi

Samsung Wave serili cep telefonlarinda kendi iirettigi isletim sistemi olan “Bada”y1

289 «Starbucks”, Vikipedi, http://tr.wikipedia.org/wiki/Starbucks (Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)
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kullanarak mobil telefon sektdriinde yazilim isine de girmistir. 2012 yilinin verilerine
gore akilli telefon pazarinda Apple ve Nokia’y1 gegerek pazarin lideri konumuna
gelmistir.290 Samsung’un telekomiinikasyon sektoriinde bu denli bliylimesi, onun

Samsung Mobile olarak bilinen adin1 dogurmustur. (Bkz. Resim-21)

Microsoft firmasinin  2001°de {iretip Amerikan, Japon ve Avustralya
pazarlarinda piyasaya siirdiigii Xxbox adli oyun konsolu, kisa siire iginde rakiplerini
gerisinde birakmis ancak piyasada Playstation 2’nin kaldigi kadar uzun siire

kalmamistir.®! (Bkz. Resim-22)

Resim 22: xbox’m Logosu

4.5. Markalarin Sosyal Medya Uygulamalarinin Analizi

Social Brands 100 Raporu bazi alinarak segilen 10 sosyal marka alfabetik sira

gozetilerek incelemeye tabi tutulmustur.
4.5.1. Delta Air Lines’in Sosyal Medya Uygulamalarinin Analizi
4.5.1.1. Delta Air Lines’1n Facebook Performansi

Amerikan  havayolu  sirketi Delta’nin  https://www.facebook.com/delta

hesabindaki incelemeler dogrultusunda igerik analizine iliskin verileri belirtmeden once,
ilk olarak markanin Facebook hesabinin genel oranlari Tablo-12°de gosterilmistir.
Marka iletisimi ¢aligmalar1 kapsaminda Facebook kullanimina énem veren Delta Air

Lines’1n s6z konusu uygulamada 675.696 takip¢isi bulunmaktadir. Caligmanin yapildig:

2% «Samsung”, Vikipedi, http://tr.wikipedia.org/wiki/Samsung (Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)
291 «xbox™, Vikipedi, http://tr.wikipedia.org/wiki/Xbox (Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)
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tarihte marka hakkinda konusanlarin sayis1 33.804 iken, 193.377 kisi Delta Air Lines’ta
yer bildirimi yapmistir. Marka, bugiline kadar Facebook iizerinden 28 video, 882
fotograf paylasmistir. Glinliik gonderi ortalamasi 2,03 olan markanin, kullanicilarinin
sordugu sorulara cevap verme siiresi ise 6,59 saat olarak hesaplanmistir. Ayrica

markanin Facebook ile baglantili 5 hesab1 bulunmaktadir.

Tablo 12: Delta Air Lines’1n Facebook Hesabinin Genel Goriiniim

Incelenen Kriter Adet/Oran incelenen Kriter Adet/Oran
Takipei Sayisi 675.696 Markanin Yiikledigi Video Adedi 28
Hakkinda Konusuyor 33.804 Markanin Baglantili Hesaplar1 5

Markanin, Takipgilerinin Yorumlarina

Buradaydi 193.377 Verdigi Cevaplarin Ortalama Siiresi 6,59 Saat
Markanin Yiikledigi R, .
Fotograf Adedi 882 Markanin Giinliik Génderi Orani 2,03

Markanin Facebook {izerinden yaptig1 gonderimlerin icerik tiirlerine gore

yiizdesel dagilimi soyle siralanmaktadir;

. %32,79°u Kurum Hakkinda Giincel Gelisme

J %3,28’1 Agilig ve Yatirim

. %3,28’1 Kutlama / Odiil

o %3,28°1 Marka Harici Konular / Yararl bilgiler
) %24,59°u Uriin Hakkinda Bilgilendirme

. %19, 67’si Interaktif Sorular / Yarismalar

J %4,92’s1 Sosyal Sorumluluk Kampanyasi

. %%4,92 Ozel Giinlere Iliskin Kutlamalar

o %3,28’1 Sosyal Etkinlik’tir. (Bkz. Tablo-13)

Yukaridaki siralamada da goriildiigii izere markanin Facebook tizerinden yaptigi
paylasimlar ¢ogunlukla kurum hakkindaki giincel bilgileri ve {riin bilgilerini
icermektedir. Interaktif ve sorular ve yarismalar ise markanin paylasimlarinda énemli

bir icerik unsuru olarak gozlemlenmektedir.
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Markanin “Kurum Hakkinda Giincel Gelismeler’e yer verdigi gonderilerinin
begenilme orani toplam begeni sayisinin %15,57’sini olustururken, paylasim orani ise
%12,38 olarak gozlemlenmektedir. Markanin bu tiir iceriklerinin yorumlanma orani ise

%32, 79°dur.

Markanin “Acilis / Yatirim”larina yer verdigi gonderilerinin begenilme orani
%3,49 ve paylasim oran1 %2,41°dir. Markanin bu tiirdeki igeriklerinin kullanici

tarafindan yorumlanma orani ise %1,65’tir.

“Kutlama / Odiil” igerikli génderilerin begeni oran1 %3,59 iken paylasim orani

%?2,41°dir. Markanin bu tiir igerik paylagimlarinin yorumlanma orani ise %?2,25’tir.

Markanin, “Kendisi Disindaki Konular”la ilgili paylagimlarinin kullanicilarindan
aldig1 begeni oram1 %3,27, paylasim orani ise %1,84’tlir. S6z konusu igeriklerin

yorumlanma orani ise %3,30°dir.

“Uriinler Hakkinda Bilgilendirme” igerikli génderilerin begenilme oran1 %27,09
olarak dl¢iimlenirken bu tiirde igerigin paylasim oran1 %30,43 ile en yiiksek seviyeye
ulagmaktadir. Konunun yorumlanma orani ise %23,67 ‘dir. Bu oran kullanicilarin

markayla etkilesime gectigi konular igerisinde ikinci siradadir.

“Interaktif Sorular ve Yarismalar’la ilgili igerikler markanin Facebook iizerinde
en yiiksek kullanici etkilesimi sagladigi konularin basinda gelmektedir. %45,40
yorumlanma orani kullanict ilgisini ve katilimini agik¢a gostermektedir. S6z konusu

igeriklerin paylasim orani %14,96, begeni orani ise %21,12’dir.

Markanin “Sosyal Sorumluluk Kampanyasi”na iligkin gonderilerinin paylasiima
orani %10,16 iken, begeni oran1 %9,35’tir. Yine s6z konusu i¢erigin yorumlanma orani

ise %2,61tir.

Gonderilerinde “Ozel Giinlere Iliskin Kutlamalar’a yer veren markanin,
paylastig1 iceriklerin begeni oranit %7,38, paylasim orani ise %7,29’dur. Paylasilan

icerigin yorumlanma orani ise %3, 31°dir.
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Tablo 13: Delta Air Lines’in Facebook Performans Degerleri

Konu Konu Delta Air Delta Air
Gonderi Konusu Bazinda Bazinda Begeni | Begeni | Paylasim | Paylasim | Yorumlanma | Yorumlanma | Lines’mn Lines’n
Gonderi Gonderi Adedi | Oram Adedi Orami Adedi Oram Cevap Cevap
Adedi Orani Adedi Orani
Kurum Hakkinda 20 32,79 11.191 | 1557 | 1.257 12,38 502 12,97 13 7,56
Giincel Gelisme
Agilig/Yatirim 2 3,28 2.510 3,49 149 1,47 64 1,65 4 2,33
Kutlama/Odiil 2 3,28 2579 | 3,59 245 2,41 87 2,25 18 10,47
Marka Harici
Konulardaki Gonderi 2 3,28 2.354 3,27 187 1,84 124 3,20 4 2,33
Uriinler Hakkinda 15 24,59 19.474 | 27,09 | 3.090 30,43 916 23,67 58 33,72
Bilgilendirme
Interaktif Sorular, 12 19,67 15.183 | 21,12 1.519 14,96 1.757 45,40 43 25,00
Yarigmalar
Sosyal Sorumluluk 3 4,92 6720 | 935 | 1032 | 1016 101 2,61 11 6,40
Kampanyasi
Ozel Giinlere Iliskin 3 4,92 5308 | 7.38 740 7.29 128 3,31 17 9,88
Kutlamalar
Sosyal Etkinlik 2 3,28 6.574 | 9,14 1.934 19,05 191 4,94 4 2,33
Toplam 61 71.893 10.153 3.870 172 4,44
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Son olarak markanin “Sosyal Etkinlikler’ine yer verdigi gonderilerinin paylagim

orant %19, 05°tir. Begeni oran1 %9, 14 olan igeriklerin yorumlanma orani ise %4,94 tiir.
4.5.1.2. Delta Air Lines’1n Twitter Performansi

Amerikan havayolu sirketi Delta’nin https://www.twitter.com/Delta/with_replies

hesabindaki incelemeler dogrultusunda icerik analizine iliskin verileri belirtmeden 6nce,
ilk olarak markanin Twitter hesabinin genel oranlar1 Tablo-14’de gosterilmistir. Delta
Air Lines 461.075 takipgisi olan Twitter’da 1,037 marka, kurum ve kisiyi takip
etmektedir. Markanin attig1 toplam tweet sayis1 6,973 iken, giinliik ortalama tweet sayisi
7,6 olarak olgiimlenmektedir. Kullanicilarindan gelen tweetleri yanitlama siiresi ise

ortalama 2,8 saat olarak gozlemlenmektedir.

Tablo 14: Delta Air Lines’1n Twitter Hesabinin Genel Goriiniim

incelenen Kriter Adet/Oran incelenen Kriter Adet/Oran
Takipei Sayist 461.075 Baglantili Hesaplar1 1
Takip Edilen 1.037 Ort. Cevap Siiresi 2,8 Saat
Tweet Sayisi 6.973 Ginliik Gonderi Orani 7,6

Delta Air Lines’in Twitter iizerinden siirdiirdigii marka iletisim calismalarina
bakildiginda (Bkz. Tablo-15) markanin “Kurum Hakkindaki Giincel Gelismeler’e yer
verdigi tweetlerin oram1 %13,79°dur. Markanin bu konuyla ilgili igeriklerinin
retweet’lenme orani ise %5,41°dir. Markanin konuyla ilgili kendisine gelen tweetleri,
retweetleme orani ise %0,68 dir. Takipgilerin s6z konusu tweetleri cevaplama orani ise

%1,13 tiir.

“Uriinler Hakkinda Bilgilendirmeler”i igeren tweet’lerin oran1 %34,48 iken bu
tweetler takipgiler tarafindan %9,01 oraninda retweetlenmistir. Tweetlerin takipgiler

tarafindan cevaplanma orani ise %13,64 tiir.
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Markanin takipgileriyle “Giincel Sohbet” amagli tweetlerinin orani %3,45 olarak
Olctimlenmektedir. Bu tweetlerin kullanicilar tarafindan retweetlenme oranmi %4,28’dur.
Markanin bu konudaki tweetlerinin kullanicilar tarafindan cevaplanma ve yorumlanma
oran1 %99,38’dir. Delta Air Lines’in takipgilerinden gelen bu igeriklere yanit verme
orani ise %64, 91°dir. “Marka Harici Konular”a iligkin tweetlerin gonderim oran1 %3,45

iken bu tweetlerin yorum ve retweetlenmemesi dikkat ¢ekicidir.

“Interaktif Sorular ve Yarismalar” hakkinda igerikten olusan tweetlerin orani
%20,69 olarak gozlemlenmektedir. Bu iceriklerin retweetlenme orani ise %12,84 tiir.
Delta Air Lines’in, bu igerikte takipgileri tarafindan atilan tweetleri retweetleme orani

%0,23’tlir. Konuya iligkin takipgilerden gelen cevap orani ise %21,21 dir.

Markanin “Kutlamalar”a iliskin tweetlerinin oran1 %6,9’dur. Marka bu icerige

iliskin %1,13 oraninda retweet atmistir.

Markanin yiriittigi “Sosyal Sorumluluk Kampanyalari®na iliskin tweetlerin
oran1t %3,45, bu tweetlerin takipgiler tarafindan retweetlenme orani ise %5,41’°dir Delta
Air Lines’in takipcilerinden gelen tweetleri yanitlama oran1 %4,55 olarak

hesaplanmaktadir.

Markanin %51,13 oraniyla en c¢ok retweet sayisina ulastign konu ise “Ozel
Giinler Hakkindaki Kutlamalar’dir. Bu konuda kendisinin attigi tweet orani ise
%10,34’tiir. Delta Air Lines’in bu konuda attig1 tweetlerin cevaplanma orani
%28,29°dur. Markanin “Indirimler”ine iliskin tweet ise %3,35°tir. “NY Rangers
Kampanyasi”na iliskin tweetlerin, takipgiler tarafindan retweetlenme orani ise %11,94

olarak 6l¢timlenmektedir.

Yukaridaki veriler 1518inda markanin takipgileriyle en ¢ok etkilesime gectigi
konun “Giincel Sohbet Igerikleri” oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica markanin
Facebook ve YouTube’de aym icerikleri paylasmak yerine marka giindemindeki
konulari, s6z konusu sosyal medya uygulamalarinin yapisina uygun olarak
sekillendirerek kullanicilarina sundugu gozlemlenmektedir. Marka sadece kendisini
tanitici, reklam igerigine yakin paylasimlarda bulunmak yerine her uygulama tiirliniin

kullanici profiline ve iletisim bigimine uygun igerigi sunmaya gayret gostermektedir.
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Tablo 15: Delta Air Lines’in Twitter Performansi (Adetsel Degerler)

Konu Marka Marka Takipgcilerin De.lta ',I_\Ir
Bazinda . N .. A Markanin Lines’in
. . Gonderilerinin Gonderilerinin ; @brand o
Gonderi Konusu Markanin . Retweet'leme o @brand’leri
.. . Cevaplanma Retweet'lenme - Tweet'lerin
Gonderi Adedi Adedi Adedi Adedi Cevaplama
Adedi Adedi
Kurum Hakkinda Giincel Geligsme 4 5 24 3 - -
Uriinler Hakkinda Bilgilendirme 10 9 40 - - 1
Takipgilerle Giincel Sohbet 1 1 19 - 161 148
Marka Harici Konulardaki Gonderi 1 - - - - -
Interaktif Sorular, Yarisma 6 14 57 1 - -
Kutlama 2 - - 5 - -
Sosyal Sorumluluk Kampanyasi 1 3 24 - - -
Ozel Giinler Hakkinda Kutlama 3 19 227 - - -
Indirim Bilgisi 1 - - - - -
NY Rangers Kampanyasi - 15 53 1 1 -
Toplam 29 66 444 10 162 228
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4.5.1.3. Delta Air Lines’in YouTube Performansi

Amerikan havayolu sirketi Delta’nin www.youtube.com/user/DeltaAirLines/

hesabindaki incelemeler dogrultusunda igerik analizine iliskin verileri belirtmeden 6nce,
ilk olarak markanin YouTube hesabinin genel oranlar1 Tablo-16’da gdsterilmistir. Buna
gore, Delta Air Lines 11 Mayis 2006 yilindan bu yana kullandig1 YouTube’da 13.327
abone sayisina sahiptir. Markanin paylastigi 184 videonun izlenme sayis1 9.848.767 ve

giinliik video yiikleme ortalamasi ise 0,07 dir.

Tablo 16: Delta Air Lines’in YouTube Hesabinin Genel Goriiniim

incelenen Kriter Adet/Oran incelenen Kriter Adet/Oran
Takipgi Sayisi 13.327 Video Adedi 184
Video Izlenme Adedi 9.848.767 | Giinlilk Gonderi Orant 0,12

Social Brands 100 arastirmasinda yer alan Delta Air Lines’in Youtube kullanimi
incelendiginde (Bkz. Tablo-17), Nisan ay1 igerisinde paylasilan video sayisinin 5 oldugu
goriilmektedir. Paylasilan videolar igeriklerine gore “Indirim ve Kampanya”, “Interaktif

Yarigma” ve “Marka Hakkinda Roportaj” seklinde siniflandirilmaktadir.

Markanin paylastigi videolarm %40’ m1 olusturan “Indirim ve Kampanya”
videolarinin  goriintillenme orani, toplam gorilintiilenme sayisinin  %74,06’s1m
olusturmaktadir. Videolarin begenilme orani %55,4, begenilmeme orani ise %3,88
olarak hesaplanmistir. Videolara gelen yorumlarin oransal karsiligi ise toplam

yorumlarin %63,64’iinii olusturmaktadir.

“Interaktif Yarisma” iceriginin paylasildign videolarin toplam videolara orani
%20 olarak gozlemlenmektedir. S6z konusu igerikli videolarin, markanin videolarmin
goriintiilenme sayisna oram ise %9,77°dir. Interaktif yarisma konulu videolar
begenilerin %18,60’1n1 alirken, begenilmemelerin orant %0,78’tir. Kullanicilarin
interaktif yarisma igerikli videolar1 yorumlama orani ise markaya Nisan ay1 boyunca

gelen toplam yorumlarin %15,15’1ni olusturmaktadir.
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Tablo 17: Delta Air Lines’1n YouTube Performansi
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Indirim / Kampanya 40,00 71 55,04 3,88 10.949 74,06 21 63,64
Interaktif Yarisma 20,00 24 18,60 0,78 1.444 9,77 5 15,15
Marka Hakkinda Roportaj 40,00 27 20,93 0,78 2.390 16,17 7 21,21




Delta Air Lines’in paylastigi videolarin %40’1 “Marka Hakkinda Rdéportaj™ icerigini

kapsamaktadir. Bu videolarin izlenme orani %16,17 olarak hesaplanmaktadir.

Bu rakamlardan da anlagilacagi ilizere marka, Facebook’ta etkilesimin yiiksek
olacag: interaktif yarigsmalar ve uygulamalar konularma da yer verirken, YouTube’da

kullanicilarina bilgi agirlikli igerikler sunmaktadir.
4.5.1.4. Delta Air Lines’1n Kurumsal Web Sitesi Performansi

Delta Air Lines’in kurumsal web sitesi incelendiginde, sitenin interaktif bir
bicimde dizayn edildigi goriilmektedir. Online bilet satiginin da yapildig: sitenin sag tist
kosesinde, Facebook ve Twitter hesaplarinin ikonlar1 bulunmaktadir. Sayfanin en alt
kismina inildiginde ise Delta Air Lines’in blog sayfasina ve mobil uygulamalarina

erigim i¢in butonlar bulunmaktadir (Bkz. Resim-23).

| ]/ A Delta Air Lines - Airline Tic x \__ R ST e e — =
<« C f [ www.deltacom | =
we YOK @ ttnet () vatan X/ vikipedi (B Belgeler [ TDK il Tureng ] Gmail [P Marmara @ Halic [EJ halic mail ("] IE'den Al (] dersler (] tatil turlan

E= ENGUSH : SUPPORT ~ comment/compLaint? : [ [l : TexTonwy

A | SIGN UP N
‘ Our bag fees have changed. For updates, see baggage and servic

[l Remember Me FORGOT LOGIN/PASSWORD

‘ MY TRIPS BOOK A TRIP FLIGHT STATUS CHECK IN ESCAPE

| TRIPS, TOOLS & ACCOUNT FLIGHT, HOTEL & CAR ARRIVALS & DEPARTURES EOARDING PASS & VACATION PACKAGES &
INFO BAGGAGE DESTINATIONS

One Way | Multi-city
T0
Q> <
i [:::]

i

"HANG WITHSTHE LOCALS IN

r -
[F1My dates are flexible  PASSENGERS | 1 }*-‘

Resim 23: Delta Air Lines’in Kurumsal Web Sitesi
Kaynak: “Delta”, www.delta.com (Erigim Tarihi: 23 Nisan 2013)

Sayfanin alt kisminda yer alan “social” yazisina tiklandiginda ise Delta Air
Lines’in Facebook, Twitter, YouTube, Google Plus, Instagram ve Delta Away We Go

adli tiim sosyal ag hesaplarina hizli erisim imkani sunulmustur. (Bkz. Resim-24)
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Resim 24: Delta Air Lines’in Web Sitesinde Yer Alan Sosyal Ag Baglantilari
Kaynak: “Delta”, www.delta.com/content/www/en_US/social.html (Erisim Tarihi: 23 Nisan 2013)

4.5.2. Domino’s Pizza’nin Sosyal Medya Uygulamalarinin Analizi
4.5.2.1. Domino’s Pizza’nin Facebook Performansi

Facebook’ta 8.219.217 takipgisi bulunan Domino’s Pizza’nin, hakkinda konusan
kisilerinin sayis1 arastirmanin yapildig: tarih itibariyle 48.042°dir. Markanin Facebook
tizerinde paylastigi video sayist 27 iken, paylasilan fotograflar 1234’tiir. Markanin
glinliik gonderi ortalamasi 1,66 iken baglantili hesap sayist 5°tir. (Bkz. Tablo-18)

Tablo 18: Domino’s Pizaa’nin Facebook Hesabinin Genel Goriiniim

Incelenen Kriter Adet/Oran incelenen Kriter Adet/Oran
Takipei Sayist 8.219.217 | Markanin Yiikledigi Video Adedi 27
Hakkinda Konusuyor 48.042 Markanin Baglantili Hesaplari 5
Buradavd ) Markanin, Takipgilerinin Yorumlarina )

uraday Verdigi Cevaplarin Ortalama Siiresi
Marliamn Yuk@ed1g1 1234 Markanin Giinliik Génderi Orani 1,66
Fotograf Adedi

Markanin Facebook {izerinden yaptig1 gonderimlerin icerik tiirlerine gore

yiizdesel dagilimi1 asagidaki gibidir;

o %4’ Kurum Hakkinda Giincel Gelisme
. %2’si Kutlama / Odiil
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. %6’s1 Marka Harici Konular / Yararl bilgiler
. %36°s1 Uriin Hakkinda Bilgilendirme
. %44’ii Interaktif Sorular / Yarigmalar

o %8’i Ozel Giinlere iliskin Kutlamalar’dir (Bkz. Tablo-19).

Yukaridaki siralamada da goriildiigii izere markanin Facebook iizerinden yaptigi

paylasimlar agirlikli olarak “Interaktif Sorular ve Yarismalar1” igermektedir

Markanin “Kurum Hakkinda Giincel Gelismeler’e yer verdigi gonderilerinin
begenilme orani toplam begeni sayisinin %1,35’ini olustururken, paylagim orani ise
%1,55 olarak Slgiimlenmektedir. Markanin bu tiir igeriklerinin yorumlanma orani ise

%0,69’dur.

“Kutlama / Odiil” igerikli génderilerin begenilme oran1 %1,48 iken paylasim
orant %1,07°dir. Markanin bu tiir igerik paylagimlarinin yorumlanma orani ise

%0,33"diir.

“Marka Harici Konular”la ilgili gdonderimlerin kullanicilarindan aldigi begeni
orant %4,2 paylasim orani ise % 5,47’dir. S6z konusu igeriklerin yorumlanma orani

%3,57dir.

“Uriinler Hakkinda Bilgilendirme” igerikli génderilerin begenilme oran1 %40,47
olarak Olciimlenirken, bu tiirde igerigin paylasim oram1 %41,60°dir. Konunun
kullanicilar tarafindan yorumlanma oranmi ise %21,27°dir. Bu oran kullanicilarin

markayla etkilesime gegtigi konular icerisinde ikinci siradadir.

“Interaktif Sorular ve Yarigmalarla” ilgili i¢erikler markanin Facebook iizerinde
en yliksek kullanici etkilesimi sagladigi konu bashgidir. %70,02 yorumlanma orant
kullanicr ilgisini ve katilmint agikga gdstermektedir. Bu tiir igeriklerin paylasim orani

%34,17 iken begeni orani ise %40,49’dur.
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Tablo 19: Domino’s Pizza’nin Facebook Performansi

Konu Konu Domino’s Domino’s
.. . Bazinda Bazinda Begeni | Begeni | Paylasim | Paylasim | Yorumlanma | Yorumlanma N N
Gonderi Konusu .. . . . : . - Pizza’nmin Pizza’nin Cevap
Gonderi Gonderi Adedi Oram Adedi Oram Adedi Oram .
: Cevap Adedi Oram
Adedi Oram
Kurum Hakkinda Giincel 2 4,00 1453 | 135 71 1,55 64 0,69 - 0,00
Gelisme
Kutlama/Odiil 1 2,00 1.595 1,48 49 1,07 31 0,33 - 0,00
Marka Harici
Kenulardali Gonderi 3 6,00 4.333 4,02 251 5,47 332 3,57 - 0,00
Urlinler Hakkinda 18 36,00 43604 | 4047 | 1909 | 41,60 1.978 21,27 - 0,00
Bilgilendirme
Interaktif Sorular, 22 44,00 43.626 | 40,49 1.568 34,17 6.512 70,02 1 100,00
Yarigmalar
Ozel Giinlere Iliskin 4 8,00 13133 | 12,19 741 16,15 383 412 ; 0,00
Kutlamalar
Toplam 50 107.744 4.589 9.300 1 0,01
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Markanin “Ozel Giinlere Iliskin Kutlamalar”a yer verdigi gonderilerinin begeni
orani %12,19 paylasim orani ise %16,15°tir. Paylasilan igerigin yorumlanma orani ise

%4,12°dir.

Domino’s Pizza, gonderilerinde siirekli takipgileriyle diyalog kurmaya yonelik
ilgi ¢ekici iceriklere yer vermektedir. Markanin takipcileri, kendilerine sorulan eglenceli
sorulara yanit verirken konular iizerinden birbirleriyle de iletisime ge¢cmektedir.
Markanin Facebook davranislar1 gézlemlendiginde, tipki bireysel bir kullanici gibi tavir

sergiledigi ve olduk¢a samimi bir dil kullandig1 gézlemlenmektedir.

Ayrica Domino’s Pizza’nin goénderilerinde, sosyal etkinlikler, acilig/yatirim,

sosyal sorumluluk konularina yer vermedigi de géze ¢arpmaktadir.
4.5.2.2. Domino’s Pizza’nin Twitter Performansi

Twitter’da 203.570 kisi tarafindan takip edilen Domino’s Pizza, 14.046 marka,
kurum ve kisiyi takip etmektedir. Markanin bugiine kadar attif1 tweet sayist 25.589,
baglantili hesaplar1 6 ve kullanicilarinin sorularina twitter izerinden cevap verme siiresi

de 1,18 saat olarak gézlenmektedir (Bkz. Tablo-20).

Tablo 20: Domino’s Pizza’nin Twitter Hesabimin Genel Goriiniim

Incelenen Kriter Adet/Oran Incelenen Kriter Adet/Oran
Takipei Sayist 203.570 Baglantili Hesaplar1 6
Takip Edilen 14.04 Ort. Cevap Siiresi 1,18 Saat
Tweet Sayisi 25.589 Giinliik Gonderi Orani 1,53

Domino’s Pizza’min twitter kullanimi incelendiginde, markanin “Kurum
Hakkindaki Giincel Geligmeler”e yer verdigi tweetlerin oran1 %2,17’dir. Markanin bu
konuyla ilgili i¢eriklerinin Retweet’lenme orani ise %1,04 tiir. Takip¢ilerin s6z konusu

tweetleri cevaplama orani ise %1,33’diir (Bkz. Tablo-21).
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Tablo 21: Domino’s Pizza’min Twitter Performansi (Adetsel Degerler)

Kurum Hakkinda Giincel Gelisme 1 2 20 - - -

Uriinler Hakkinda Bilgilendirme 17 47 663 - - 14
Takipgilerle Giincel Sohbet 9 57 825 - - 13
Interaktif Sorular, Yarisma 14 32 351 - - 9
Ozel Giinler Hakkinda Kutlama 2 9 46 - - 1
Indirim Bilgisi 3 3 27 - - 2
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“Uriinler Hakkinda Bilgilendirmeler”i iceren tweet’lerin oram %36,96 iken bu
tweetler takipciler tarafindan %34,32 oraninda retweetlendigi gozlemlenmektedir.
Tweet’lerin takipeiler tarafindan cevaplanma orani ise %31,33’diir. Domino’s Pizza’nin

@brand gonderilerini cevaplama orani ise %9,33 tiir.

Markanin takipgileriyle “Gilincel Sohbet” amacli tweetlerinin orant %19,57
olarak oOl¢ctimlenmektedir. Bu tweetlerin kullanicilar tarafindan retweetlenme orani
%42,70’dir. Markanin bu konudaki tweetlerinin kullanicilar tarafindan cevaplanma ve
yorumlanma orant %38’dir. Domino’s Pizza’nin takipgilerinden gelen bu igeriklere

yanit verme orant ise % 8,67’dir.

“Interaktif Sorular ve Yarismalar” hakkinda igerigin paylasildig: tweetlerin orani
%30,43 olarak gozlemlenmektedir. Bu iceriklerin retweetlenme orani ise %18,17 dir.
Konuya iliskin takipgilerden gelen cevap orami %21,33 iken markanin (@ barand

iceriklerini yanitlama orani %6°dir.

Markanin “Ozel Giinler Hakkinda Kutlamalar”a iliskin tweet’lerinin orani

%4,35°dir. Markanin paylastig1 bu igerige gelen yanit orani ise %0.47 dir.

Markanin “Indirimler”’ine iliskin tweet orani ise %6,52’dir. Tweet’lerin
kullanicilar tarafindan retweet oran1 %1,40, Markanin @brand tweetlerini cevaplama

oranm1 %1,33 tiir.

Domino’s Pizza’nin twitter kullanimi bu veriler 1s18inda incelendiginde
markanin  takipcileriyle ¢ogunlukla iriinleri, glincel konular ve interaktif
sorular/yarigsmalar hakkinda icerik paylastigi gozlemlenmektedir. Ayrica markanin
twitter uygulamalar1 incelenirken, takipgileriyle kurdugu samimi iliski de dikkat

cekicidir.
4.5.2.3. Domino’s Pizza’nin YouTube Performansi

Domino’s Pizza’nin 2007 yilindan bu yana yer aldig1 YouTube’da 2798 abonesi
bulunmaktadir. Arastirmanin yapildigr tarthe kadar markanin yiiklemis oldugu

videolarin izlenme sayisi 2.064.789’dur. Markanin haftalik video yiikleme sayisi ise

0,1’dir (Bkz. Tablo-22).
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Tablo 22: Domino’s Pizza’nin YouTube Hesabinin Genel Goriiniim

incelenen Kriter Adet/Oran incelenen Kriter Adet/Oran
Takipgi Sayist 2798 Video Adedi 33
Video izlenme Adedi 2.064.789 Giinliik Gonderi Orani 0,1

Domino’s Pizza’nin YouTube kullanimi incelendiginde, markanin arastirma
stiresi boyunca 4 video yiikledigi goriilmektedir. Markanin yiikledigi videolar iiriinler
hakkinda bilgi verici niteliktedir. Videolarda hamurun yapilmasi, 6zel firinlarda
pisirilmesi, ¢alisanlarin hassasiyeti gibi iirlinli farklilastiran 6zellikler vurgulanmaktadir.
%90,48 oraninda begeni alan videolarin izlenme sayis1 11.844 olarak goriilmektedir.
Takipgilerden 42 yorum alan videolar1 begenmedigini bildirenlerin orani ise %9,52 dir

(Bkz. Tablo-23).
45.2.4. Domino’s Pizza’nin Kurumsal Web Sitesi Performansi

Online siparis sistemine dayali Domino’s Pizza’nin kurumsal web sitesinde
sosyal aglarla olan baglantilar zayif bir bigimde kurgulanmistir. Ornegin, markanin
twitter hesabi1 olmasmma ragmen, bu linke kisa erisim yolu sitenin sayfasinda
belirtilmemistir. Yalnizca markanin Facebook ve Google+ hesaplarinin ikonlarina, ana

sayfanin sag alt kosesinde yer verilmistir (Bkz. Resim-25).
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Tablo 23: Domino’s Pizza’nin YouTube Performansi

Uriinler Hakkinda
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Resim 25: Domino’s Pizza’nin Kurumsal Web Sayfasi
Kaynak: “Dominos”, http://www.dominos.com/ (Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)

4.5.3. E.Lf. Cosmetics’in Sosyal Medya Uygulamalarinin Analizi
4.5.3.1. E.Lf. Cosmetics’in Facebook Performansi

Facebook’ta 333.734 takipgisi bulunan E.I.f. Cosmetics’in arasgtirmanin yapildigi
tarihte hakkinda konusanlarin sayisi 4862°dir. Markanin paylastigi video sayist 35,
fotograf sayis1 ise 2.773’tlir. S6z konusu platformda 7 baglantili hesabi bulunan
markanin giinliik gonderi ortalamasi ise 1,3’tiir (Bkz. Tablo-24).

Tablo 24: E.Lf. Cosmetics’in Facebook Hesabinin Genel Goriiniim

Incelenen Kriter Adet/Oran Incelenen Kriter Adet/Oran
Takipgi Sayis1 333.734 Markanin Yiikledigi Video Adedi 35
Hakkinda Konusuyor 4862 Markanin Baglantil1 Hesaplari 7
Buradaydi ) Mark'eit'nn, Takipgilerinin Yorurfllar'ma )

Verdigi Cevaplarin Ortalama Siiresi
E/Zizkgizlfn A\:izlgiedigi 2.773 Markanin Giinlilk Gonderi Orani 1,3
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Markanin Facebook {izerinden yaptig1 gonderimlerin icerik tiirlerine gore

yiizdesel dagilimi asagidaki gibidir;

. %5,13’1 Acilis / Yatirim / Etkinlik

o %28,21°1 Marka Harici Konular / Yararl bilgiler

. %12,82°s1 Uriin Hakkinda Bilgilendirme

. %33,33"{i Interaktif Sorular / Yarismalar

o %17,95°1 Indirim Kampanyas1

o %2,56’s1 Ozel Giinlere Iligkin Kutlamalar’dir (Bkz. Tablo-25)

Yukaridaki siralamada da goriildiigii tizere markanin Facebook iizerinden yaptigi

paylasimlar agirlikli olarak “Interaktif Sorular ve Yarismalar’1 icermektedir.

Markanin “Ag¢ilis / Yatinm / Etkinlik” konularini igeren goénderilerinin
begenilme orani toplam begeni sayisinin %4,87’sini olustururken, paylagim orani ise

%1,04 olarak Slgiimlenmektedir. Markanin bu tiir igeriklerinin yorumlanma orani ise

%2,68°dir.

“Marka Harici Konular ve Yararl Bilgiler”le ilgili génderilerin kullanicilarindan
aldig1 begeni oran1 %41,06, paylasim orani ise % 65,19’dur. S6z konusu igeriklerin
yorumlanma orani1 da %28,15°dir. Markanin Facebook iizerinde en yiiksek etkilesim

oranina ulastig igerikler, takipcilerine makyaj tiiyolar1 verdigi gonderilerdir.

“Uriinler Hakkinda Bilgilendirme” igerikli génderilerin begenilme oran1 %15,38
olarak Ol¢limlenirken, bu tiirde igerigin paylasim oran1 %5,32°dir. Kullanicilar

tarafindan yorumlanma orani ise %11,21°dir.

“Interaktif Sorular ve Yarigsmalar”la ilgili igerikler markanin Facebook iizerinde
en yiiksek kullanici etkilesimi sagladigi konu baghgidir. %46,75 yorumlanma orant,
kullanici ilgisini ve katilimin1 géstermesi agisindan oldukg¢a dikkat cekicidir. Bu tiir

igeriklerin paylasim oran1 %15,19 iken begeni orani ise %28 dir.

“Indirim ve Kampanya” haberlerini iceren gonderiler, toplam begenilerin

%9,39’unu alirken, %10,91 paylasim oranina ulasmistir. Marka gonderilerine Nisan ay1
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Tablo 25: E.L.f. Cosmetics’in Facebook Performansi

Gonderi Konus Konu Bazinda | Konu Bazinda | Begeni Begeni | Paylasim | Paylasim | Yorumlanma | Yorumlanma Cosiiglcs’in Cosrllzlig.cs’in
usu Gonderi Adedi | Gonderi Orami| Adedi | Oram | Adedi | Oram Adedi Oram :
Cevap Adedi | Cevap Oram
Agilig / Yatirim / Etkinlik 2 5,13 348 4,87 8 1,04 21 2,68 - 0,00
Marka Harici Konulardaki 11 2821 2031 | 41,06 502 65.19 221 28.15 ] 0,00
Gonderi / Yararl bilgi
Uriinler Hakkinda 5 12,82 1.098 15,38 41 5,32 88 11,21 - 0,00
Bilgilendirme
Interaktif Sorular / 13 33,33 1.999 28,00 117 15,19 367 46,75 1 100,00
Yarigmalar
Indirim / Kampanya 7 17,95 670 9,39 84 10,91 79 10,06 - 0,00
Ozel Giinlere Iliskin 1 2.56 93 1,30 18 2.34 9 115 ; 0,00
Kutlamalar
Toplam 39 7.139 770 785 1 0,13
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boyunca yapilan yorumlarm ise %10,06’s1 ise “Indirim ve Kampanya” igerigine

iliskindir.

Markanin “Ozel Giinler”e iliskin kutlamalara yer verdigi gonderilerinin begeni
orant %1,30 paylasim orani ise %2,34’tiir. Paylasilan igerigin yorumlanma orani ise

%1,15°dir.

E.lf. Cosmetics’in  Facebook uygulamalar1 incelendiginde markanin,
takipgilerine makyaja iliskin yararli bilgiler sunarak ve bazi makyaj tiiyolar1 vererek
iletisime ge¢meye calistigi gozlemlenmektedir. Marka sundugu gorseller ve makyaj
egitimi gorselleriyle, kullanicilarin ilgisini ¢ekmekte ve kendisiyle iletisime gegmelerini
saglamaktadir. Mesajlarinda renklere, giizellige ve bunun son derece ulasilabilir
olduguna gonderme yaparak; takipcilerine pozitif mesajlar vermektedir. Ayrica sosyal
medya tabiriyle markanin “fan”lar1 6zellikle magaza deneyimlerini fotograflayarak

siklikla paylagmaktadirlar.

45.3.2. E.Lf. Cosmetics’in Twitter Performansi

Twitter’da 49.663 takipgisi olan E.1.f. Cosmetics’in takip ettigi marka, kurum ve
kisi sayis1 13.015°tir. Markanin bugiine kadar attig1 tweet sayist 13.127, baglantili hesap
sayist 1 ve glnlik ortalama tweet gonderme sayist 1,83’tiir. Ayrica marka,

kullanicilarindan gelen tweet’lere ortalama 6,21 saatte yanmit vermektedir (Bkz. Tablo-

26).

Tablo 26: E.Lf. Cosmetics’in Twitter Hesabinin Genel Goriiniim

Incelenen Kriter Adet/Oran Incelenen Kriter Adet/Oran
Takipgi Sayisi 49.663 Baglantili Hesaplari 1
Takip Edilen 13.015 Ort. Cevap Siiresi -
Tweet Sayisi 13.127 Gunlik Gonderi Orani 1,83
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E.l.f. Cosmetics’in twitter kullanimi incelendiginde, markanin “Kurum
Hakkindaki Giincel Gelismeler”e yer verdigi tweetlerin oran1 %7,27’dir. Markanin bu
konuyla ilgili igeriklerinin retweet’lenme orani ise %9,62’dir. Ayrica markanin
kendisiyle ilgili atilan tweetleri retweetleme oran1 %4,81°dir. Takipgilerin s6z konusu
tweetleri cevaplama orani ise %06,06’dir. Takipgilerden gelen @brand tweetlerinin
%15,63 ise bu konuyla iliskilidir (Bkz. Tablo-27).

“Uriinler Hakkinda Bilgilendirme™ amagl atilan tweet’lerin oran1 %20 iken bu
tweetlerin takipciler tarafindan %9,62 oraninda retweet’lendigi goézlemlenmektedir.
Markanin konuyla ilgili takipgilerinden gelen tweetleri, retweet’leme orani ise
%7,69’dur. Tweet’lerin takipgiler tarafindan cevaplanma orani ise %21,21°dir. Markaya
gelen @brand gonderilerinin orant %56,25 iken, markanin bu gonderileri cevaplama
orani ise %24,62’dir.

Markanin takipgileriyle “Giincel Sohbet” amagli tweetlerinin orant %10,91°dir.
Bu tweet’lerin kullanicilar tarafindan retweet’lenme orami  %7,69, markanin
retweet’leme orani ise %6,73’tiir. Takipgilerin bu konuda gonderdigi @brand tweetlerin

orani %21,88, markanin s6z konusu tweetleri cevaplama orani ise %4,62’dir.

“Marka Harici Konular ve Yararli Bilgiler”in yer aldigi tweetlerin génderimi
konusuna 6nem veren markanin tweet oran1 %18,18 iken, gonderilerin retweet’lenme
orant %18,27°dir. Ayrica markanin tweetlerine gelen yanit/yorumlarin %12,12°si bu

konuyla ilgilidir.

“Interaktif Sorular ve Yarismalar” hakkinda igerigin paylasildig1 tweetlerin orani
%27,27 olarak gozlemlenmektedir. Bu iceriklerin retweetlenme orani ise %29,81°dir.
Konuya iliskin takipgilerden gelen cevap orani %39,39 iken, takipgilerin @brand

tweetlerinin oran1 %6,25, markanin @ barand igeriklerini yanitlama orani ise %4,62’dur.

Markanin “Indirimler’ine iliskin paylastig: tweet oram1 %16,36’dir. Tweet’lerin
kullanicilar tarafindan retweet orani ise %25°dir. Takipgilerin markanin bu konudaki
paylagimlarma verdikleri yanitlarin oram1 %21,21°dir. Markanin @brand tweetlerini

cevaplama oran1 %1,54 tiir.
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Tablo 27: E.Lf. Cosmetics’in Twitter Performansi (Adetsel Degerler)

Kurum Hakkinda Giincel Gelisme 4 2 10 5 5 -

Uriinler Hakkinda Bilgilendirme 11 7 10 8 18 16
Takipgilerle Giincel Sohbet 6 - 8 7 7 3
: : s - - -
Interaktif Sorular, Yarisma 15 13 31 - 2 3
Indirim Bilgisi 9 7 26 - - 1
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E.l.f Cosmetics’in twitter kullanim aligkanliklart incelendiginde daha c¢ok
triinler hakkinda bilgilendirme, indirim bilgisi verme, yararli bilgiler sunma ve
interaktif sorular ve yarisma konulu igerik paylastigi goézlemlenmektedir. Marka
ozellikle magaza agiliglari ve yeni {iriin lansmanit donemlerinde sorular sorarak
takipgilerinin ilgisini ¢ekmeye ¢aligmaktadir. Takipgiler kozmetige iliskin bir¢cok soruyu
twitter hesaplarindan markaya sunmaktadirlar. Ayrica marka, makyaj uzmanlarinin
verdigi tiiyolara da yer vermekte ve kullanicilarina faydali bilgiler sunarak kendisini

takip etmeleri i¢in neden yaratmaktadir.
4.5.3.3. E.Lf. Cosmetics’in YouTube Performansi

2008 yilindan bu yana YouTube’da yer alan E.L.f Cosmetics’in 42.873 abonesi
bulunmaktadir. Markanin bu giine kadar yiikledigi videolarin izlenme sayist ise

11.325.702°dir (Bkz. Tablo-28).

Tablo 28: E.Lf. Cosmetics’in YouTube Hesabinin Genel Goriiniim

incelenen Kriter Adet/Oran incelenen Kriter Adet/Oran
Takipei Sayisi 42.873 Video izlenme Adedi 11.325.702
Video Adedi 285 Giinliik G6nderi Orani 0,15

Elf Cosmetics’in aragtirma siiresi boyunca YouTube’a iiriinleriyle ilgili bilgileri
iceren yalmizca 1 video yiikledigi goriilmektedir. Uriinlerin kullanimimi anlatan
videonun izlenme sayis1 3.341 ve begenilme oran1 %99,41°dir. 1 kisinin begenmedigini
bildirdigi videoyaya gelen yorumlarin sayist ise 54’tiir (Bkz. Tablo-29). E.l.f Cosmetics
raporda yer alan diger sosyal markalara oranla YouTube yogun bigimde
kullanmamaktadir. Ancak bu platformdaki stratejisi de sosyal medya iizerinden
yuriittiigii marka iletisimi c¢alismalariyla aynmi dogrultudadir. Marka takipgilerine
tiriinleri direkt tanitmak yerine, kullanim bilgileri ve kullanim sonucu ortaya ¢ikan giizel
sonuglar1 gostererek iletisim kurmaya caligmaktadir. Hatta baz1 uygulamalarinda {irtin
markasi kullanmadan makyaja iligkin bilgiler vermektedir. Bu da kullanicilarin markay1

takip etmesinde 6nemli bir etkendir.
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Tablo 29: E.Lf. Cosmetics’in YouTube Performansi

Uriinler Hakkinda 1 100,00 168 1 99,41 0,59 3.341 100,00 54 100,00
Bilgilendirme / Tanitim
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45.3.4, E.Lf. Cosmetics’in Kurumsal Web Sitesi Performansi

E-ticaret hizmeti vermek {izere tasarlanmis web sitesinin, sol iist kisminda
markanin bloguna kisa erisim linki bulunmaktadir. Sitenin tam ortasinda yer alan “Let’s
be Social” kisminda ise, tliketicilerinin markanin sosyal hesaplarina erisebilmeleri i¢in
ikonlar konulmustur. Burada yer alan ikonlara gore markanin, Facebook, Twitter,

YouTube, Pinterest, Google+ ve Instagram hesaplar1 bulunmaktadir. (Bkz. Resim-26)
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Resim 26: E.1.f. Cosmetics’in Kurumsal Web Sitesi
Kaynak: “E.If.”, http://eyeslipsface.co.uk/en/restofworld/page/home (Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)

4.5.4. Estee Lauder’in Sosyal Medya Uygulamalarinin Analizi
4.5.4.1. Estee Lauder’in Facebook Performansi

Facebook’ta 1.112.260 takipcisi bulunan Estee Lauder’in arastirmanin yapildigi
tarihte hakkinda konusanlarin sayist 39.900 kisidir. Takipcileriyle 618 fotograf ve 15
video paylagan markanin, Facebook profiliyle baglantili hesap sayis1 9, kendisine gelen

iletileri cevaplama siiresi ortalamasi ise 8 saattir (Bkz. Tablo-30).

Tablo 30: Estee Lauder’in Facebook Hesabinin Genel Goriiniim

incelenen Kriter Adet/Oran incelenen Kriter Adet/Oran
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Takipgi Sayisi 1.112.260 | Markanin Yiikledigi Video Adedi 15

Hakkinda Konusuyor 39.900 Markanin Baglantili Hesaplar1 9

) Markanin, Takipgilerinin Yorumlarina
Buradayds Verdigi Cevaplarin Ortalama Siiresi 8 Saat

Markanm Yiikledigi

Fotograf Adedi 618 Markanin Giinliik Génderi Orani 0,7

Markanin Facebook {izerinden yaptig1 gonderimlerin icerik tiirlerine gore

yiizdesel dagilimi asagidaki gibidir;

o %23,81°1 Marka Harici Konular / Yararl bilgiler
. %52,38’i Uriin Hakkinda Bilgilendirme
o %23,81°ii Interaktif Sorular / Yarigmalar’dir (Bkz. Tablo-31).

Marka Facebook iizerinden takipgilerine, makyaja iligkin yararh bilgiler veren,
yeni iriinlerini ve onlarin kullanim o6zelliklerini anlatan, takipgilerin goriislerini

bildirerek diyaloglara katilimlarini saglayan icerikler paylagsmaktadir.

“Marka Harici Konular ve Yararhh Bilgiler’i iceren gonderimlerin
kullanicilarindan aldigr begeni oranm1 %18,38, paylasim oranmi ise %16,03’tiir. Soz
konusu igeriklerin toplam yorumlara orant %9,38 olarak hesaplanirken, markanin bu

yorumlara verdigi cevaplar toplam cevaplarin %36,36’sin1 olusturmaktadir.

“Uriinler Hakkinda Bilgilendirme” igerikli génderilerin begenilme oran1 %58,81
olarak Ol¢timlenirken, bu tiirde igerigin paylasim orani %61,70’tir. Konunun kullanicilar
tarafindan yorumlanma orani ise %30,77 dir. Bu oran kullanicilarin markayla etkilesime
gectigi konular igerisinde ikinci siradadir. Markanin tiiketicilerine bu konuyla ilgili

verdigi yanitlar ise toplam yanitlarin %63,64°1 kadardir.

“Interaktif Sorular ve Yarigmalar”la ilgili i¢erikler markanin Facebook iizerinde

en yliksek kullanici etkilesimi sagladigi konu basligidir. Markanin takipgilerinin bu
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Tablo 31: Estee Lauder’in Facebook Performansi

KonuiBazinday iKonuiBazinda Begeni Begeni | Paylasim | Paylasim | Yorumlanma | Yorumlanma Estee Estee
Gionderi Konusu Gonderi Gonderi Adge i Orgam Af defﬁ Oyralsn potine Oram Lauder’m | Lauder’m
Adedi Oram Cevap Adedi | Cevap Orani
Marka Harici Konulardaki 5 2381 15043 | 18,38 910 16,03 246 9,38 4 36.36
Gonderi/yararl bilgi
Uriinler Hakkinda 11 52,38 48.134 | 58,81 3.502 61,70 807 30,77 7 63,64
Bilgilendirme
Interaktif Sorular, 5 23,81 18.670 | 22,81 1.264 2227 1.570 59,86 - 0,00
Yarigmalar
Toplam 21 81.847 5.676 2.623 11 0,42
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tiirde igerige yaptigr yorumlarin tiim yorumlara oran1 %59,86°dir. Bu tiir igeriklerin

paylasim oran1 %22,27 iken begeni orani ise %28,81 dir.

Yukaridaki veriler dogrultusunda markanin Facebook kullaniminin, takipgilerine
her kosulda fayda saglamayir amaglayan iletiler {izerinden gerceklestigini sdylemek
mimkiindiir. Ayrica marka kullanicilariyla, samimi bir dille iletisim kurmakta ve
uriinlerle ilgili bilgileri direkt mesajlarla vermek yerine hayatin i¢inden gorsellerle
birlikte sunmaktadir. Béylece Estee Lauder marka ve iiriinlerle ilgili dogrudan tanitim
yapmak yerine {iriinlerin kullanicilara neler sagladigimi giincel durumlarla
anlatmaktadir. Ayrica markanin kullanicilari da markadaki yenilikler ve kendi
deneyimleriyle ilgili paylasimlar yapmakta, marka da onlarin bu paylasimlarini

ictenlikle desteklemektedir.
45.4.2. Estee Lauder’in Twitter Performansi

Twitter’da 60.123 takipgisi olan Estee Lauder, 397 kurum, marka ve kisiyi takip
etmektedir. Markanin attig1 tweet sayisi 2.969, baglantili hesaplarinin sayisi 5 ve giinlikk
gonderi ortalamasi 1,8 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica marka kendisine gelen

tweetleri de ortalama 40 dakikada yanitlamaktadir (Bkz. Tablo-32).

Tablo 32: Estee Lauder’in Twitter Hesabinin Genel Goriiniim

Incelenen Kriter Adet/Oran Incelenen Kriter Adet/Oran
Takipei Sayist 60.123 Baglantili Hesaplar1 5
Takip Edilen 397 Ort. Cevap Siiresi 40 Dakika
Tweet Sayisi 2.969 Giinliik Gonderi Orani 1,8

Estee Lauder’in twitter kullanim1 incelendiginde, markanin “Kurum Hakkindaki
Giincel Gelisme ve Etkinlikler’e yer verdigi tweetlerin oran1 %3,70’tir. Markanin bu
konuyla ilgili i¢eriklerinin toplam retweet sayisina orami ise %1 dir. Takipgilerin soz

konusu tweetleri cevaplama orani ise %3,45’tir (Bkz. Tablo-33).
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Marka %37,04 oran ile takipgilerine en ¢ok “Uriinleri Hakkinda Bilgilendirme”
iceren tweetler gondermektedir. Bu tweetlerin takipgiler tarafindan retweet’lenme orani
ise %34,22°dir. Markanin konuyla ilgili takipcilerinden gelen tweet’leri retweet’leme
orant %1,33’tlir. Tweet’lerin takipgiler tarafindan cevaplanma orani ise %41,38’dir.
Konuyla ilgili takipgilerden gelen @brand tweetlerinin oranit %385,71’°dir. Estee

Lauder’in @brand gonderilerini cevaplama orani ise %6,15’dir.

Markanin takipgileriyle “Giincel Sohbet” amacgh tweetlerinin oram1 %14,81
olarak Olciimlenmektedir. Bu tweetlerin kullanicilar tarafindan retweetlenme orani
%19,93°diir. Marka konuyla ilgili takipgilerinden gelen tweetleri %1,33 oraninda
retweet’lemistir. Markanin bu konudaki tweetlerinin kullanicilar tarafindan cevaplanma
ve yorumlanma orani %37,93’tiir. Ayrica konuyla ilgili markanin takipgilerinden gelen
@brand tweet’lerinin toplam @brand tweet’lerine orant %14,29°dur. Takipgilerinden

gelen bu igeriklere markanin yanit verme orani ise % 3,08’dir.

Estee Lauder’mm “Marka Harici Konular ve Yararli Bilgiler” paylastigi tweet
orani %9,26’dir. Takipgilerin bu igerikleri retweet’leme orani ise %18,60 olarak
hesaplanmaktadir. Marka takipcilerinin bu igerikli gonderilere verdigi yanit orani,

toplam yanitlarin %5,17’si kadardir.

“Interaktif Sorular ve Yarismalar” hakkinda igerigin paylasildigi tweetlerin orani
%14,81 olarak gozlemlenmektedir. Bu igeriklerin retweet’lenme orani ise %7,64 tiir.
Konuya iliskin takipgilerden gelen cevap orami %1 iken markanin bu cevaplar

yanitlama orani %5,17°dir.

Markanin “Kutlama ve Basindaki Basarilar”in1 paylastigi tweet orani
%18,52°dir. Ozel giinler hakkinda kutlamalara iligkin tweet’lerinin retweet’lenme orani
%16,94°tiir. Markanin takipgilerinden gelen bu icerikli tweet’leri retweet’leme orani ise

9%0,33’tiir. Takipgilerin bu icerikteki tweet’lere verdikleri cevap orani ise %6,9’dur.

Markanin “Indirimler’ine iliskin tweet orani ise %1,85°dir. Tweet’lerin

kullanicilar tarafindan retweet orani ise %1,66’dur.
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Tablo 33: Estee Lauder’in Twitter Performansi (Adetsel Degerler)

Estee Lauder'in

Konu Bazinda Marka Marka Markanin Takipgcilerin @brand'leri
Gonderi Konusu Markanin Gonderi Gonderilerinin Gonderilerinin Retweet'leme Adedi @brand Cevaplama
Adedi Cevaplanma Adedi | Retweet'lenme Adedi Tweet'lerin Adedi A dF;: di
Kurum Hakkinda Giincel Geligsme 2 5 3 i i )
| Etkinlik
Uriinler Hakkinda Bilgilendirme 20 24 103 4 6 4
Takipgilerle Giincel Sohbet 8 22 60 2 1 2
Marka Harici Konulardaki 5 3 56 i i )
Gonderi / Yararh Bilgi
Interaktif Sorular / Yarisma 8 3 23 - - 1
Kutlama / Basindaki Basari 10 4 51 1 - -
Indirim Bilgisi / Kampanya 1 - 5 - - -
Toplam 54 58 301 7 7 65
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Estee Lauder’in Twitter’da sundugu icerikler c¢ogunlukla {irtinler hakkinda
bilgilendirme, markanin basin yansimalari, giincel konular ve interaktif sorular seklinde
siralanmaktadir. Markanin Twitter kullaniminda dikkat ¢eken en Onemli unsur ise
kendini takip eden kisilere iirlin bilgilerini sunarken, tirliniin kendisi lizerinden degil de
kullanictya sagladigi fayda iizerinden igerik olusturmasidir. Ayrica marka giiglii bir
marka elgisi veya savunucu olarak tanimlanabilecek takipgilere sahiptir. Markanin
Twitter iizerinden sundugu iceriklerde dikkat ¢ceken bir baska nokta ise basinda ya da
kullanict bloglarinda kendisiyle ilgili ¢ikmis haber ve yorumlar1 takipgileriyle
paylasmasidir. Boylece kendisinin ne kadar iyi oldugunu sdylemek yerine kendisiyle

ilgili sdylenenlere yer vererek takipcilerine referanslar sunmaktadir.
4.5.4.3. Estee Lauder’mn YouTube Performansi

Estee Lauder 2006 yilin bu yana YouTube’da yer almaktadir. Markanin séz
konusu platformda 6749 abonesi bulunmaktadir. Arastirmanin yapildig: tarihe kadar
markanin yiiklemis oldugu 57 videoyu 1.517.600 kisinin izlemis oldugu goriilmektedir
(Bkz. Tablo-34).

Tablo 34: Estee Lauder’in YouTube Hesabinin Genel Goriiniim

incelenen Kriter Adet/Oran incelenen Kriter Adet/Oran
Takipgi Sayisi 6749 Video Adedi 57
Video izlenme Adedi 1.517.600 Ginliikk Gonderi Orani 0,02

Markanin  YouTube kullanimi incelendiginde Nisan ayr boyunca “Uriinler
Hakkinda Bilgiler”in yer aldig1 iki videonun yiiklendigi gézlemlenmektedir. Markanin
irtin  kullanimina iliskin videolarinda bloggerlardan destek aldig1 goriilmektedir.
Uriinlerin kullanim &zelliklerini uygulamalarla birlikte sunuldugu videolarmn izlenme
orant 37.498°dir. Videolar 4 kisi tarafindan yorumlanmis ve 76 kisi tarafindan
begenilmistir. Videolart begenenlerin orant %86,36 iken begenmeyenlerin orani

%13,64’tiir (Bkz. Tablo-35).
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Tablo 35: Estee Lauder’in YouTube Performansi

Urtinler Hakkinda 2 100,00 76 12 86,36 13,64 37.498 100,00 100,00
Bilgilendirme
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Marka, YouTube lizerinden paylastig1 videolarda makyaj teknikleriyle tiriinlerini
bir arada sunmakta ve driinleri kullanarak nasil giizelleseceklerini takipgilere
anlatmaktadir. Bunu yaparken popiiler bir blogger kullanmasi ise videonun reklam

iceriginden uzaklasmasini saglamaktadir.
4.5.4.4. Estee Lauder’in Web Sitesi Performansi

Markanin kurumsal web sayfasina giriste sag iistte yer alan ‘“sign in” butonu
aracilifiyla tiiketicilerin siteye girip online aligveris yapmalarma imkan saglanmistir.
Sayfanin en alt sol kisminda ise, Facebook, Twitter, YouTube ve Google+ hesaplarina

hizli erigimi saglayan kii¢iik ikonlar yerlestirilmistir. (Bkz. Resim-27)
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Resim 27: Estee Lauder’in Kurumsal Web Sitesi
Kaynak: “Estee Lauder”, http://www.esteelauder.com/index.tmpl (Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)

4.5.5. Ford Motor Company’nin Sosyal Medya Uygulamalarinin Analizi
4.5.5.1. Ford Motor Company’nin Facebook Performansi

Facebook’ta 1.876.717 takipgisi bulunan Ford Motor Company, s6z konusu
platformda bugiine kadar 3.132 fotograf ve 34 video paylasmistir. Arastirmanin
yapildig: tarihte hakkinda konusan kisilerin sayis1 2808 olan markanin baglantili hesap
sayist ise 8’dir. Ayrica 11.224 kisi markayla ilgili yer bildiriminde bulunmugstur. Giinde
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ortalama 0,73 gonderide bulunan markanin takipg¢ilerinden gelen mesajlara cevap verme

stiresi ise ortalama 7 dakikadir (Bkz. Tablo-36).

Tablo 36: Ford Motor Company’nin Facebook Hesabinin Genel Goriiniim

Incelenen Kriter Adet/Oran Incelenen Kriter Adet/Oran
Takipgi Sayisi 1.876.717 | Markanin Yiikledigi Video Adedi 34
Hakkinda Konusuyor 2808 Markanin Baglantili Hesaplari 8
tizze | Tl Vountins | 0gq
Ig/iigl;r;;n;gieilﬁedigi 3.132 Markanin Giinliik Génderi Oram 0,73

Markanin Facebook iizerinden yaptig1 gonderilerin igerik tiirlerine gore yiizdesel

dagilimi asagidaki gibidir;

o %31,82’si Kurum Hakkinda Giincel Gelisme / Etkinlik
. %4,55’1 Kutlama / Odiil

o %13,64’1i Uriin Hakkinda Bilgilendirme

. %40,91°1 Interaktif Sorular / Yarismalar

. %4°55°1 Ozel Giinlere iliskin Kutlamalar

. %4,55°1 Sosyal Etkinlik’dir (Bkz. Tablo-37).

Yukaridaki siralamada da goriildiigii lizere markanin Facebook iizerinden yaptigi

paylasimlar agirlikli olarak “Interaktif Sorular ve Yarigmalar’ igermektedir.

Markanin “Kurum Hakkinda Giincel Gelisme / Etkinlikler” konularmi igeren
gonderilerinin begenilme orami toplam begeni sayisinin %47,37’sini olustururken,
iceriklerin paylasim orani ise %62,39 olarak Olgiimlenmektedir. Markanin bu tiir

igeriklerinin yorumlanma orant ise %20,90’dur.
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“Kutlama ve Odiiller”le ilgili génderilerin kullanicilaridan aldig: begeni orani
%7,06, paylasim orani ise % 6,94’tiir. S6z konusu igeriklerin yorumlanma orani da
y

takipgilerden gelen yorumlarin %1,58’1 kadardir.

“Uriinler Hakkinda Bilgilendirme” Icerikli génderilerin begenilme oram %7,22
olarak dl¢iimlenirken bu tiirde igerigin paylasim oran1 %6,07°dir. Kullanicilar tarafindan

orumlanma orani ise %2,86°dir.
9

“Interaktif Sorular ve Yarigmalar’la ilgili igerikler markanm Facebook iizerinde
en yiiksek kullanici etkilesimi sagladigi konu bashigidir. %72,28 yorumlanma orani,
kullanicr ilgisini ve katilimin1 géstermesi agisindan oldukca onemlidir. Bu tiir igeriklerin
paylasim orant %16 iken begeni orani ise %?28,43’diir. Marka bu tiir gonderilerinde
takipgileriyle klasik Ford modellerinin yer aldigi fotograflar1 paylasarak onlardan,
aracin modelini ve ait oldugu yili tahmin etmelerini istemistir. Burada takipgilerin
modeller iizerinde birbirileriyle etkilesime gecerek, kendi deneyim ve bilgilerini

paylasmasi ise oldukca dikkat ¢ekicidir.

Ozel giinlere iliskin kutlamalara yonelik gonderiler, toplam begenilerin
%3,52sini alirken, %2,69 paylasim oranina ulagmistir. Marka gonderilerine Nisan ay1
boyunca yapilan yorumlarin ise %]1,13’i bu konudaki icerige iliskindir. Ayrica
markanin “Earth Day (Diinya Giinii)” temali gonderisinin hemen akabinde triinlerinin

cevre dostu 6zelliklerini de sunmasi da dikkat ¢ekicidir.

Markanin “Sosyal Etkinlikler”ine iliskin gonderilerinin begeni orani %6,39
paylasim orani ise %5,912dir. Paylasilan icerigin yorumlanma orani ise %]1,24 olarak

Olctimlenmistir.
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Tablo 37: Ford Motor Company’nin Facebook Performansi

IKonu iKonu Ford Motor Ford Motor
Gonderi Konus Bazinda Bazinda Begeni | Begeni | Paylasim | Paylasim | Yorumlanma | Yorumlanma Company*nin Company'nin
usu Gonderi Gonderi Adedi | Oram | Adedi | Oram Adedi Oram pany nir pany
. Cevap Adedi Cevap Orani
Adedi Oram
Kurum Hakkinda Giincel 7 31,82 32730 | 4737 | 8756 | 62,39 1.095 20,90 ; 0,00
Gelisme / Etkinlik
Kutlama / Odiil 1 4,55 4.880 7,06 974 6,94 83 1,58 - 0,00
Urtiner Hakkinda 3 13,64 4991 | 722 | 852 | 607 150 2,86 . 0,00
Bilgilendirme
Interaktif Sorular / 9 40,91 19.641 | 2843 2.245 16,00 3.786 72,28 2 100,00
Yarigmalar
Ozel Ginlere lliskin 1 4,55 2433 | 352 378 2,69 59 113 ; 0,00
Kutlamalar
Sosyal Etkinlik 1 4,55 4.414 6,39 829 5,91 65 1,24 - 0,00
Toplam 22 69.089 14.034 5.238 2 0,04
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4.5.5.2. Ford Motor Company’nin Twitter Performansi

Twitter’da 224.731 takipgisi bulunan Ford Motor Company, 32.880 kurum,
marka ve kisiyi takip etmektedir. Marka ayni zamanda, kurum calisanlarindan dort
yetkilinin de twitter hesaplarini takipcileriyle paylasmaktadir. Markanin arastirma
tarihine kadar atmis oldugu Tweet sayis1 10.739°dur. Giinliik ortalama tweet sayist 3,1

ve takipgilerinden gelen gonderileri yanitlama siiresi ise ortalama 36 saattir (Bkz.

Tablo-38).

Tablo 38: Ford Motor Company’nin Twitter Hesabinin Genel Goriiniim

Incelenen Kriter Adet/Oran Incelenen Kriter Adet/Oran
Takipei Sayist 224,731 Baglantili Hesaplar1 -
Takip Edilen 32.880 Ort. Cevap Siiresi 36 Saat
Tweet Sayisi 10.739 Giinliik Goénderi Orani 3,1

Ford’un twitter kullanim1 incelendiginde, markanin “Kurum Hakkindaki Giincel
Gelismeler”’e yer verdigi tweetlerin orant %33,33 olarak gézlemlenmektedir. Markanin
bu konuyla ilgili igeriklerinin retweet’lenme orani ise %36,57’dir. Ayrica markanin
kendisiyle ilgili atilan tweetleri retweetleme orani %0,12’dir. Takipgilerin s6z konusu
tweetleri cevaplama orani ise %36,80° dir. Takipgilerden gelen @brand tweetlerinin

%22,22’si ise bu konuyla iliskilidir (Bkz. Tablo-39).

“Uriinler Hakkinda Bilgilendirme” amagli atilan tweet’lerin oran1 %49,46 iken
bu tweetlerin takipciler tarafindan %8,85 oraninda retweet’lendigi gozlemlenmektedir.
Markanin konuyla ilgili takipgilerinden gelen tweetleri, retweet’leme orani ise
%0,25°tir. Tweet’lerin takipgiler tarafindan cevaplanma orani ise %6,40’dir. Markaya

gelen @brand gonderilerinin oran1 %44,44 olarak gézlemlenmektedir.

Markanin takipgileriyle “Giincel Sohbet” amagli tweetlerinin oran1 %2,15°tir. Bu

tweet’lerin kullanicilar tarafindan retweet’lenme orani %0,68, markanin retweet’leme

204



orant ise %0,06°dir. Takipcilerin bu konuda gonderdigi @brand tweetlerin orani
%11,11°dir. Markanin konuyla ilgili gonderdigi tweetlerin cevaplama orani ise toplam

yanitlarin %12,80’1 kadardir.

“Interaktif Sorular ve Yarismalar” hakkinda igerigin paylasildigi tweetlerin orani
%2,15 olarak gozlemlenmektedir. Bu igeriklerin retweetlenme orani ise %0,68’dir.
Markanin bu konudaki retweet orani ise %0,06’dir. Konuya iliskin takip¢ilerden gelen

cevap oran1 %0,80 iken, takip¢ilerin @brand tweetlerinin oran1 %11,11 dir.

Markanin “Kutlama, Basinda Cikan Haber veya Aldigi Odiiller’e iliskin
paylastigi tweet oran1  %5,38’dir. Tweet’lerin kullanicilar tarafindan retweet orani ise
%31°93’tiir. Takipgilerin markanin bu konudaki paylagimlarina verdikleri yanitlarin
orani %24,80’dir. Takipcilerim markaya iliskin olumlu haberlere ve markanin
basarilarina karsi duyarliligini ifade eden bu rakamlar ayn1 zamanda, takipgilerin marka

bagliliginin da gostergesidir.

Markanin “Sosyal Sorumluluk™ anlayisini igeren tweet’lerinin orant %5,38’dir.
Icerikler &zellikle markanin {iriinlerini tasarlarken gevreye gosterdigi duyarlilig ifade
etmektedir. Takipgilerin bu gonderileri retweet’leme orani ise %13,43’tiir. Konuyla
ilgili paylasimlara gelen yanitlarin, toplam yanitlara oranmi ise %12’dir. Takipgilerin bu

konuda yolladig1 @brand tweetlerinin oram %11,11 dir.

Marka’nin “Ozel Giinlere Iliskin Kutlama” tweetlerinin oran1 %2,15tir. Bu
iceriklerin retweet’lenme orani ise %6,87 dir. Takipgilerin s6z konusu igerikli tweetlere

verdigi yanitlarin orani ise %6,40°dir.

Bu veriler baglaminda markanin Twitter kullanimi incelendiginde, Ford’un
Twitter’da Facebook kullanimindan farkli olarak kurum ve {irlinler hakkinda bilgi
vermeyi amacladigi gozlemlenmektedir. Ayrica marka kurumsal gelismeleri (finansal
rakamlar, yonetici rOportajlart vb.) twitter’dan duyurmay: tercih etmektedir. Ayrica
markanin takipcilerinin Ford’un paylastigt bu kurumsal bilgileri paylasmaya deger

gormesi de bir diger ayrintidir.
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Tablo 39: Ford Motor Company’nin Twitter Performansi (Adetsel Degerler)

Ford Motor
Konu Bazinda Marka Marka Markanin Takipgcilerin Company’nin
Gonderi Konusu Markanin Gonderi Gonderilerinin Gonderilerinin Retweet'leme Adedi @brand @brand’leri
Adedi Cevaplanma Adedi | Retweet'lenme Adedi Tweet'lerin Adedi Cevaplama
Adedi
Kuru_rn _Hakklnda Giincel Gelisme 31 46 591 2 2 0
/ Etkinlik
Uriinler Hakkinda Bilgilendirme 46 8 143 4 4 0
Takipgilerle Giincel Sohbet 2 16 11 1 1 0
Interaktif Sorular / Yarisma 2 1 27 1 1 0
Igutlama / Basinda Cikan Haber / 5 31 516 i i 0
Odiil
Sosyal Sorumluluk Kampanyasi 5 15 217 - 1 0
Ozel Giinler Hakkinda Kutlama 2 8 111 - - 0
Toplam 93 125 1.616 8 9
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4.5.5.3. Ford Motor Company’nin YouTube Performansi

Ford Motor Company 2005 yilin bu yana YouTube’da yer almaktadir. Markanin
s0z konusu platformda 163.251 abonesi bulunmaktadir. Arastirmanin yapildigi tarihe
kadar markanin yiiklemis oldugu 435 videoyu 4.299.255 kisinin izlemis oldugu
goriilmektedir (Bkz. Tablo-40).

Tablo 40: Ford Motor Company’nin YouTube Hesabinin Genel Goriiniim

incelenen Kriter Adet/Oran Incelenen Kriter Adet/Oran
Takipgi Sayist 163.251 Video Adedi 435
Video izlenme Adedi 4,299.255 Ginliik Gonderi Orani 0,14

Markanin YouTube kullanimi incelendiginde Nisan ay1 boyunca 4 video
yiikledigi ve bunlarin “Reklam” igerikli oldugu gorilmistiir. Videolar 32.307 kere
izlenmis ve %94,70 oraninda begenilmistir. Cikan sonuglar dogrultusunda Ford Motor
Company’nin incelenen dénem kapsaminda tiiketicileri ile interaktif bir iletisim
kurmaktan ziyade, videolarini reklamlar dogrultusunda kurguladigin1i sdylemek

miimkiindiir (Bkz. Tablo-41).
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Tablo 41: Ford Motor Company’nin YouTube Performansi
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4.5.5.4. Ford Motor Company’nin Kurumsal Web Sitesi Performansi

Ford Motor Company’nin Ingiltere merkezli web sitesine girildiginde sag iistte
kiictik ikonlar halinde Facebook ve Twitter erisim linkleri bulunmaktadir. ford.com.tr
adresinde ise sag altta “Takip Edin” boliimii yer almakta ve basligin altinda FordBlog,
Facebook, Twitter, Google+, Youtube, Flickr ve Pinterest sitelerine erisim ikonlar1 yer
almaktadir. Ford’un bu kadar cesitli sosyal ag hesaplarina sahip olmasi ve
tikketicilerinin bu hesaplara erisimi web sitesindeki kisa yollar araciligiyla
gerceklestirmesi, Ford’un hem interaktiflik 6zelligine sahip oldugunu hem de sosyal

medya uygulamalariyla entegre oldugunu gostermektedir. (Bkz. Resim-28)
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Resim 28: Ford Motor Company’nin Kurumsal Web Sitesi
Kaynak: “Ford Motor Company”, http://www.ford.com/?euredirect=0&fmccmp=gofurther-return
(Erigim Tarihi: 03 Mart 2013)

4.5.6. Oral-B’nin Sosyal Medya Uygulamalarinin Analizi
4.5.6.1. Oral-B’nin Facebook Performansi

Facebook’ta 5.415.578 takipgisi bulunan Oral-B hakkinda konusanlarin sayisi
ise arastirmanin yapildigi tarih itibariyle 76.553’tlir. Marka s6z konusu platformda
bugiine kadar 318 fotograf ve 7 video paylagmistir. Markanin giinliik génderi ortalamasi
ise 0,76°dir. Ayrica markanin Facebook kullaniminda dikkat ¢ceken 6nemli bir nokta ise,
Twitter ve YouTube kullammindan farkli olarak Facebook’ta Ipana ve Oral-B

markalarinin birlikte kullanilmasidir (Bkz. Tablo-42).
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Tablo 42: Oral-B’nin Facebook Hesabinin Genel Goriiniim

Incelenen Kriter Adet/Oran incelenen Kriter Adet/Oran
Takip¢i Sayist 5.415.578 | Markanin Yiikledigi Video Adedi 7
Hakkinda Konusuyor 76.553 Markanin Baglantili Hesaplari -
Buradayd: ) Mark.avllnn, Takipgilerinin Yorur'I'llar}na )

Verdigi Cevaplarin Ortalama Siiresi
ﬁigl(gizlanzzléiedigi 318 Markanin Giinliik Génderi Orani 0,76

Markanin Facebook {izerinden yaptigt gonderimlerin igerik tiirlerine gore

yiizdesel dagilimi asagidaki gibidir;

o %21,74°1i Uriin Hakkinda Bilgilendirme
. %73,92’isi Interaktif Sorular/Yarismalar
. %4,35°1 Ozel Giinlere Iliskin Kutlamalar (Bkz. Tablo-43).

Marka Facebook iizerinden takipgilerine “Oral-B ve Ipana Uriinleriyle Ilgili
Bilgiler” vermektedir. Takipgilerin bu tiir igerikleri begenme oran1 %9.33’tiir.
Takipgilerin s6z konusu igerikleri paylasma orani ise yapilan paylasimlarin %10°u
kadardir. Konuya iliskin yorumlar ise markanin sundugu igeriklere yapilan yorumlarin

%3,53linii olusturmaktadir.

Markanin Facebook iletisiminin  %73,92’lik oraniyla temelini olusturan
“Interaktif Sorular / Yarigmalar” bash@ginda yer alan igerikleri ii¢ grupta incelemek
miimkiindiir. Marka kullanicilarin agiz saghigim1 6lgmeye yonelik sorular yoneltmekte
ve bunlarin toplam gonderilere orani1 %4,35 olarak 6l¢iimlenmektedir. Bu tiir sorular
takipgiler tarafindan c¢ok ilgi gormemekte, %0,48 oraninda begeni alan iceriklere hig
yorum yapildig1 gdzlemlenmektedir. Markanin bu baslik altinda yer alan ve etkilesimin
en yiiksek oranda goriildiigii icerikleri ise “Tiketicilerin Gilinliik Hayatlarmi ve
Begenilerini Ogrenmeye Yonelik” gonderilerdir. S6z konusu gonderilerin begenilme
orani toplam begenilerin %56,70’isini olustururken, takipgilerin paylasim orant %70’

bulmaktadir. Konunun yorumlanma orami ise %65,53 tlir. Markanin takipgileriyle
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Tablo 43: Oral-B’nin Facebook Performansi

Gonderi Konusu Konu Bazinda | Konu Bazinda | Begeni Begeni | Paylasim | Paylasim | Yorumlanma | Yorumlanma | Oral-B'nin Oral-B'nin
Gonderi Adedi | Gonderi Oram1 | Adedi Oram Adedi Oram Adedi Oram Cevap Adedi | Cevap Orani
Uriinler Haklinda 2 8,70 15 3,59 1 5,00 1 1,18 0 ;
Bilgilendirme (Ipana)
Uriinler Hakkinda
Bilgilendirme (Oral-B) 3 13,04 24 5,74 1 5,00 2 2,35 0 -
Tiiketicilerin Ag1z
Sagligint Ol(;meye Hiskin 1 4,35 2 0,48 0 0,00 0 0,00 0 -
Sorular
Tiiketicilerin Giinliik
Hayatlarin1 ve Begenilerini 11 47,83 237 56,70 14 70,00 54 63,53 0 -
Igeren Sorular
... diyorsan begen. 5 21,74 109 26,08 4 20,00 27 31,76 0 -
Ozel Ginlere ligkin 1 4,35 31 7,42 0 0,00 1 1,18 0 -
Kutlamalar
Toplam 23 418 20 85 0 0,00
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13

etkilesime geg¢mek i¢in olusturdugu bir diger icerik tiirii ise “... diyorsan begen”
gonderileridir. Takipgilerin bu gonderileri begenme oran1 %26,08 iken paylasim orani

%20, yorumlanma orani ise %31,76 olarak 6l¢timlenmektedir.

Bir diger baslhik olan “Ozel Giinlere Iliskin Icerikler”in begeni oram1 %7,42,

yorumlanma orani ise %1,18’dir.

Yukaridaki veriler dogrultusunda Oral-B’nin Facebook kullanimi incelendiginde
markanin takipeilerine direkt iiriin tanittimi yapmak yerine, gilincel konulara iliskin
sorular sorarak onlarla arkadas olmaya calistigini sdylemek miimkiindiir. Markanin
tilketicilerine agiz ve dis sagligi disinda, onlarin begenilerini, yagsama dair diislincelerini

iceren sorular sormasi da dikkat ¢ekicidir.
4.5.6.2. Oral-B’nin Twitter Performansi

Oral-B’nin Twitter’da 25.068 takipgisi bulunmaktadir. 2.557 kurum, marka ve
kisiyi takip eden markanin gonderdigi Tweet sayis1 ise 4.611°dir. Giinliik gonderi
ortalamast 2,63 olan Oral-B’nin kendisine gelen Tweet’leri yanitlama siiresi ise

ortalama 3 saat olarak hesaplanmistir (Bkz. Tablo-44).

Tablo 44: Oral-B’nin Twitter Hesabinin Genel Goriiniim

Incelenen Kriter Adet/Oran Incelenen Kriter Adet/Oran
Takipei Sayist 25.068 Baglantili Hesaplar1 -
Takip Edilen 2.557 Ort. Cevap Siiresi 3 Saat
Tweet Sayisi 4611 Gunlik Gonderi Orani 2,63

Oral B’nin twitter kullanimi incelendiginde, markanin “Kurum Hakkindaki

Giincel Gelismeler”e yer verdigi tweetlerin oran1 %1,27’dir (Bkz. Tablo-45).

“Uriinler Hakkinda Bilgilendirmeler”i iceren tweet’lerin oram %15,99 iken bu

tweetlerin takipciler tarafindan %13,18 oraninda retweetlendigi gozlemlenmektedir.
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Tweet’lerin takipciler tarafindan cevaplanma orani %12°dir. Oral-B’ye yoneltilmis

@brand gonderilerinin orani ise %33,33 tiir.

Markanin takipgileriyle “Giincel Sohbet” amagh tweetlerinin oram1 %15,19
olarak 6l¢iimlenmektedir. Bu tweetlerin kullanicilar tarafindan retweetlenme orani ise
%9,65°tir. Markanin bu konudaki tweetlerinin kullanicilar tarafindan cevaplanma ve

yorumlanma orani %18,67, Oral- B’nin bu iletileri yanitlama orani ise %1,19°dur.

“Marka Harici Konular ve Yararli Bilgiler” iceren gonderilerin toplam
gonderilere orant %45,57°dir. Markanin Twitter stratejisinin Ozellikle bu yaklasim
tizerine kuruldugunu soylemek miimkiindiir. Oral-B takipgilerine, kendisini takip
etmeleri icin bir neden sunmaktadir. Takipgilerin bu tiirde igerikleri retweet’leme orani
ise %51,53’tlir. Takipgiler toplam yorumlarin %?20’si de bu konu {iizerinedir. Ayni1
zamanda (@brand wuzantili tiiketici tweet’lerinin oram1 da 9%33,33 olarak

Ol¢cimlenmektedir.

Etkilesimin en yiiksek yasandigi “Interaktif Sorular ve Yarigmalar” hakkinda
igerigin paylasildigi tweetlerin orani, markanin gonderdigi tiim iletilerin %20,25’ini
olusturmaktadir. Bu igerigin retweet’lenme oran1 ise %24’tlir. Konuya iliskin
takipgilerden gelen cevap orani toplam cevap sayisinin %46,67’s1 iken @ brand uzantili
tweet oran1 da %33,33’tiir. Markanin kendisine bu konuda gelen tweet’leri yanitlama

orani ise %22,62’dir.

Oral- B’nin “Indirimler’ine iliskin gonderdigi tweet oram  %2,53’diir.
Tweet’lerin kullanicilar tarafindan retweet orani ise %1,65°tir. Takipgilerin s6z konusu
icerige verdikleri yanitlar ise Nisan ayr boyunca verdikleri yanitlarin %2,67 sini

olusturmaktadir.

Yukaridaki veriler dogrultusunda Oral-B’nin twitter kullaniminda takipgilerine
kendisini takip etmeleri i¢in nedenler sunmaya calistigini soylemek miimkiindiir. Marka
direkt pazarlama amacli mesajlar sunmak yerine takipgilerine giinliikk hayatlarinda
kullanabilecekleri yararli bilgiler sunarak, diisiindiiriicii sorular sorarak etkilesimi

saglamaya ¢alismaktadir.
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Tablo 45: Oral-B’nin Twitter Performans: (Adetsel Degerler)

Kurum Hakkinda Giincel Gelisme 1 - - - - -
Uriinler Hakkinda Bilgilendirme 12 9 56 3 3 -
Takipgilerle Giincel Sohbet 12 14 41 - - 1
it rf Koo 5 5 1 ; -
Interaktif Sorular / Yarisma 16 35 102 3 3 19
Indirim Bilgisi 2 2 7 - - 1
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4.5.6.3. Oral-B’nin YouTube Performansi

Oral-B’nin 2010 yilindan bu yana kullandigi YouTube’da 698 abone sayisina
sahiptir. Markanin paylastigi 569 videonun izlenme sayist 2.170.988, giinliik video
yiikkleme ortalamasi ise 0,51°dir (Bkz. Tablo-46).

Tablo 46: Oral-B’nin YouTube Hesabinin Genel Goriiniim

incelenen Kriter Adet/Oran incelenen Kriter Adet/Oran
Takipgi Sayist 698 Video Adedi 569
Video Izlenme Adedi 2.170.988 Ginliik Gonderi Orani 0,51

Markanin Youtube kullanimi incelendiginde, Nisan ay1 icerisinde paylasilan
video sayisinin 3 oldugu goriilmektedir. Paylasilan videolar igeriklerine gore, “Sosyal
Sorumluluk Etkinligi” ve “Marka Hakkinda Roportaj” seklinde gruplandirilmaktadir
(Bkz. Tablo-47).

Markanin paylastigt videolarn %33,33linli olusturan “Sosyal Sorumluluk
Etkinligi” videolarinin goriintiilenme orani toplam goriintiilenme sayisinin %33,10’unu
olusturmaktadir. Videonun izleyenlerden begeni almamasina karsilik %33,3

begenilmemistir.

“Marka Hakkinda Roportaj” igeriginin paylasildigi videolarin toplam videolara
orant %66,67 olarak gozlemlenmektedir. S6z konusu igerikli videolarin, markanin
videolarinin goriintiilenme sayisina orani ise %66,90°dir. Videolar begeni ve yorum

almazken, videolar1 begenmedigini sdyleyenlerin oran1 %66,67’dir.

Bu veriler 1s1ginda Oral B’nin paylastigt videolarin takipgiler tarafindan
izlenmesine karsilik yorumlanmaya ihtiya¢ duyulmadigimi sdylemek miimkiindiir.
Ayrica videolarla ilgili begeni bildirilen kisilerin de bu goriislerinin olumsuz oldugu

gozlemlenmektedir.
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Sosyal Sorumluluk
Etkinligi

33,33

0,00

Tablo 47: Oral-B’nin YouTube Performansi

33,33

756

33,10

Marka Hakkinda Réportaj

66,67
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4.5.6.4. Oral-B’nin Kurumsal Web Sitesi Performansi

Mavi ve beyaz renklerde dizayn edilen Oral-B’nin kurumsal web sayfasinin
hemen altinda orta biiyiikliikteki ikonlarla markanin Facebook, Twitter ve Google+
hesaplarina erisim kolayligi saglanmistir. Bu ikonlart gérmek icin sayfada asagilara
inmeye gerek olmamasi, tiiketicilerin markayr sosyal aglardan takip etmelerini

kolaylastirmaktadir. (Bkz. Resim-29)
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Resim 29: Oral-B’nin Kurumsal Web Sitesi
Kaynak: “Oral-B”, http://www.oralb.com/ (Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)

4.5.7. Red Bull’un Sosyal Medya Uygulamalarinin Analizi
4.5.7.1. Red Bull’un Facebook Performansi

Facebook’ta 38.198.717 takipgisi bulunan Red Bull, profilinde 11.774 fotograf
ve 120 video paylagmistir. Arastirmanin yapildig: tarihte marka hakkinda konusanlarin

sayist 462.216°dir. Facebook’la baglantili 7 hesab1 bulunan markanin giinliikk 6nderi

ortalamasi 0,06’dir (Bkz. Tablo-48).

Tablo 48: Red Bull’un Facebook Hesabinin Genel Goriiniim

incelenen Kriter Adet/Oran incelenen Kriter Adet/Oran
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Takipgi Sayisi 38.198.717 | Markanin Yiikledigi Video Adedi 120

Hakkinda Konusuyor 462.216 Markanin Baglantili Hesaplar1 7

Buradavdi ) Markanin, Takipgilerinin Yorumlarma )
Y Verdigi Cevaplarin Ortalama Siiresi

Marliamn Yﬁk}ed1g1 11.774 Markanin Giinliik Gonderi Orani 0,06

Fotograf Adedi

Markanin Facebook {izerinden yaptig1 gonderimlerin icerik tiirlerine gore

yiizdesel dagilimi asagidaki gibidir;

J %350’si Kurum Hakkinda Giincel Geligsme
o %350’s1 Sosyal Etkinlik’dir (Bkz. Tablo-49).

Red Bull’'un “Kurum Hakkindaki Giincel Bilgiler”i paylastigi gonderileri,
markanin ay boyunca aldigi begenilerin %98’ini olusturmaktadir. Igerigin paylagim

orant %97,02, yorumlanma orani ise %94,94’tiir.

Markanin Facebook hesabinda yaptigit “Kapak Fotografi Degisikligi” ise
markanin takipgileriyle paylastigi bir diger igeriktir. Bu igerik takipg¢i yorumlarinin
%5,06’sin1  alirken, begenilerin %1,52’sini almustir. Igerigin paylasgim orani ise

%2,98’dir.

Markanin Facebook iizerinden takipgilerine Nisan ay1 boyunca yalnizca iki
icerik sundugu gozlemlenmektedir. Sosyal medya uygulamalarint oldukga aktif
kullandig1 goriilen markanin aragtirmanin  kapsadigit donemdeki Facebook’taki

performans disiikliigii dikkat ¢ekicidir.
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Tablo 49: Red Bull’un Facebook Performansi

11.341

98,48

846

97,02

244

94,94

Sosyal Etkinlik

50,00
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1,52
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45.7.2. Red Bull’un Twitter Performansi

Twitter’daki takipgi sayist 1.023.525 olan Red Bul, 42.846 kurum, marka ve
kisiyi takip etmektedir. Bugiine kadar attig1 tweet sayis1 20.149 olan markanin baglantil
hesap sayist 3’tiir. Red Bull’un giinliik gonderi ortalamasi 3,6, kendisine gelen

gonderileri yanitlama siiresi ise 10 dakikadir (Bkz. Tablo-50).

Tablo 50: Red Bull’un Twitter Hesabiin Genel Goriiniim

incelenen Kriter Adet/Oran incelenen Kriter Adet/Oran
Takipei Sayist 1.023.525 | Baglantili Hesaplari 3
Takip Edilen 42.846 Ort. Cevap Siiresi 10 Dakika
Tweet Sayisi 20.149 Ginliik Gonderi Orani 3,6

Markanin Twitter kullanimi incelendiginde, markanin “Kurum Hakkindaki
Giincel Geligsmeler”i igeren tweetlerin oran1 %12,96’dir. Markanin bu konuyla ilgili
igeriklerinin retweet’lenme orani ise %3,38’dir. Ayrica markanin kendisiyle ilgili atilan
tweetleri retweetleme oran1 %0, 1°dir. Takipgilerin s6z konusu tweetleri cevaplama orani
1se %10,37 dir. Takipgilerden gelen @brand tweetleri, Nisan boyunca atilan @brand
gonderilerinin %18,18’ini olugturmaktadir (Bkz. Tablo-51).

“Uriinler Hakkinda Bilgilendirme” amaglh atilan tweet’lerin oram1 %21,30 iken
bu tweetlerin takipgiler tarafindan %13,03 oraninda retweet’lendigi gozlemlenmektedir.
Markanin konuyla ilgili takipcilerinden gelen tweetleri, retweet’leme orani ise
%0,01°dir. Tweet’lerin takipgiler tarafindan cevaplanma orani ise %17,07 dir. Markaya
gelen (@brand gonderilerinin oram1 %18,18 iken markanin bu gonderileri cevaplama

orant ise %0,59’dur.

Markanin takipgileriyle “Giincel Sohbet” amagli tweet’leri toplam tweet’lerinin

%51,85’ini olusturmaktadir. Bu tweet’lerin kullanicilar tarafindan retweet’lenme orani
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Tablo 51: Red Bull’un Twitter Performansi (Adetsel Degerler)

}(|§|le|m iI;akkmda Giincel Gelisme 14 34 977 3 2 6
Uriinler Hakkinda Bilgilendirme 23 56 3.773 3 2 2
Takipgilerle Giincel Sohbet 56 184 18.804 11 7 24
Marka Harici Konulardaki ) ) ) ) ) )

Gonderi

Interaktif Sorular / Yarisma 15 54 5.394 - - 6

221



%64,96’dir. Takipgilerin bu konuda gonderdigi @brand tweetlerin orani %63,64,
markanin s6z konusu tweetleri cevaplama oranmi ise %7,08’dir. Bu verilerden de
anlasilacagi lizere markanin gilincel, keyifli igerikler sunarak takipgilerini hem
kendisiyle hem de birbiriyle sohbet etmeye davet etmek de ve bunda olduk¢a da basarili
olmaktadir. iletide aktarilan konu ile ilgili diisiincelerini ya da deneyimlerini paylasan
takipgilerin markanin daha sakin goriindiigii gilinlerde tipki arkadaslarina sorar gibi

“Niye bu kadar ciddisin?” gibi sorular yoneltmeleri ise olduk¢a anlamlidir.

“Interaktif Sorular ve Yarismalar” hakkinda igerigin paylasildig1 tweetlerin orani
%13,89 olarak gozlemlenmektedir. Bu igeriklerin retweetlenme orani ise %18,63 tiir.
Konuya iliskin takipg¢ilerden gelen cevap orani %16,46 iken, markanin onlara verdigi

yanitlar ise %1,7 olarak hesaplanmaktadir.

Markanin Twitter davraniglar1 incelendiginde takipgilerine pazarlama igerikli
mesajlar vermek yerine, giincel igerikli ve 0Ozellikle eglenceli mesajlarla etkilesim
ortami yaratmaya calistigini soylemek miimkiindiir. RedBull 6zellikle “Have fun with
whatever you do” (Her ne yaparsan yap keyif al), “Let nothing stop your flight” gibi
markanin felsefesine uygun, yiireklendirici tweetler paylasmaktadir. Takipgileri de
markanin bu tavsiyeleri ilizerinden kendisiyle etkilesime ge¢mekte hatta bu tweetleri

kendi takipgileriyle paylasmaya deger gormektediriler.
4.5.7.3. Red Bull’un YouTube Performansi

Red Bull 2006 yilindan bu yana yer aldigi YouTube’da 2.282.371 aboneye
sahiptir. Markanin arastirmanin yapildigi tarihe kadar yiiklemis oldugu 2.923 videonun
563.058.288 kez izlendigi goriilmektedir. Bu say1 incelenen markalar icerisinde en

yiiksek izlenme sayisini ifade etmektedir. Red Bull’un giinliik video yiikleme ortalamasi

ise 1,14’tlir (Bkz. Tablo-52).
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Tablo 52: Red Bull’un YouTube Hesabinin Genel Goriiniim

incelenen Kriter Adet/Oran incelenen Kriter Adet/Oran
Takipgi Sayisi 2.282.371 | Video Adedi 2.923
Video izlenme Adedi 563.058.288 | Giinliikk Gonderi Orani 1,14

Social Brands 100 arastirmasinda 13. sirada yer alan Red Bull’un Youtube
kullanim1 incelendiginde, markanin Nisan ay1 igerisinde yiikledigi 11 videonun
tamaminin, marka tarafindan desteklenen “Sportif Faaliyetler, Etkinlikler ve

Sponsorluklar” oldugu goriilmektedir (Bkz. Tablo-53).

Yiiklenen videolarin goriintillenme sayis1 328.771°dir. Videolara yapilan yorum
sayist 742 olarak goriiliitken begeni bildirenlerin %97,29 olumlu goriis bildirdigi
gozlemlenmektedir. Videolar1 begenmedigini bildiren 174 kisinin oransal karsilig1 ise

%2,71 dir.

Bu veriler 1518inda Red Bull’'un Youtube kullanimi incelendiginde markanin
Facebook ve Twitter’da yaptig1 gibi direkt iiriin veya marka tanitimi iceren mesajlar
vermekten kacindig1 goriilmektedir. Marka izlenmesi keyifli, ilging ve hayatin i¢inden

gercek goriintiilerle “enerjiye” vurgu yapmaktadir. Enerji s6zcligii ise markanin ta

kendisidir.
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Tablo 53: Red Bull’un YouTube Performansi

Sportif Faaliyetler / 11 100,00 6.258 174 97,29 271 328.771 100,00 742 100,00
Etkinlikler / Sponsorluklar
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45.7.4. Red Bull’un Kurumsal Web Sitesi Performansi

Beyaz zemin iizerine tasarlanan Red Bull’un kurumsal web sayfasinda markanin
diizenledigi organizasyonlara iligkin bilgiler giincellenerek sunulmakta ve her bilginin
alt kisminda yer alan “begen”i butonlar1 ve yorum yazma yerleri aracilifiyla
tilkketicilerin marka ile interaktif bir bigimde iletisime geg¢mesi saglanilmaktadir.
Sayfanin sag alt kisminda ise biiylik ikonlarla Facebook, Twitter ve Google Plus
uygulamalarma kisa erisim yollar1 sunulmaktadir. (Bkz. Resim-30) Ote yandan marka,
mobil uygulamalar icin bir de aplikasyon gelistirmis ve tiiketicilerinin kolay erisimini
saglamak adina sayfanin altinda bu aplikasyon i¢in baglant1 linki sunmustur. (Bkz.
Resim-31) Son olarak marka, instagram araciligi ile de takipgileri ile bulusarak bir

sosyal marka oldugunu ispatlamaktadir.
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Resim 30: Red Bull’un Kurumsal Web Sitesi
Kaynak: “Red Bull”, http://www.redbull.com/en (Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)
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Resim 31: Red Bull Mobile Uygulamalari
Kaynak: “Red Bull”, http://m.redbull.com.tr/op/redbull.com2/tr/mcat/ (Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)

4.5.8. Samsung Mobile’in Sosyal Medya Uygulamalarinin Analizi
4.5.8.1. Samsung Mobile’in Facebook Performansi

Facebook’ta 22.990.718 takipgisi olan Samsung Mobile’in, arastirmanin
yapildig1 tarihte hakkinda konusanlarin sayisi 435.780°dir. Markanin bu platformda
paylastig1 videolar 13 iken, fotograflarin sayis1 4.578 olarak goriilmektedir. Samsung’un
Facebook profiliyle baglantili hesaplarinin sayisi ise 8’dir. Giinliik génderi ortalamasi
1,4 olan markanin, kendisine yoneltilen sorulari, yorumlari cevaplama orani 13 dakika

olarak o6lgtimlenmektedir (Bkz. Tablo-54).
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Tablo 54: Samsung Mobile’in Facebook Hesabinin Genel Goriiniim

Incelenen Kriter Adet/Oran incelenen Kriter Adet/Oran
Takip¢i Sayist 22.990.718 | Markanin Yikledigi Video Adedi 120
Hakkinda Konusuyor 435.780 Markanin Baglantili Hesaplari 8

) Markanin, Takipgilerinin Yorumlarina .
Buradayds Verdigi Cevaplarin Ortalama Siiresi 13 Dakika

Markanin Yiikledigi

Fotograf Adedi 4.578 Markanin Giinliikk Génderi Orani 14

Markanin Facebook {izerinden yaptigt gonderimlerin igerik tiirlerine gore

yiizdesel dagilimi s6yle siralanmaktadir;

. %4,76’s1 Kurum Hakkinda Giincel Gelisme

. %2,38’1 Agilis ve Yatirim

. %71,43ii Uriin Hakkinda Bilgilendirme

. %14, 29°u Interaktif Sorular/Yarigsmalar

. %2,38’i Ozel Giinlere iliskin Kutlamalar

. %4,76’s1 Sosyal Etkinlik’dir (Bkz. Tablo-55).

Yukaridaki siralamada da goriildiigii tizere markanin Facebook tizerinden yaptigi
paylasimlar ¢cogunlukla {iriin bilgilerini igermektedir. Ancak bu bilgiler {riinlerin ¢ok

bilinmeyen 6zellikleri ve hayati kolaylastiran yonleri dogrultusunda verilmektedir.

Markanin “Kurum Hakkinda Giincel Gelismelere” yer verdigi gonderilerinin
begenilme orani toplam begeni sayisinin %14,29’unu olustururken, paylasim oran ise
13,89 olarak gozlemlenmektedir. Markanin bu tiir igeriklerinin yorumlanma orani ise

%27,46’dir. Markanin kendisine yoneltilen sorulari cevaplama orani ise %17,30’dur.

Markanin “Agilis / Yatirim” larina iligkin gonderilerinin begenilme oran1 %2,38
ve paylagim oran1 %0,48’dir. Bu tiirdeki igeriklerin takipgiler tarafindan yorumlanma
orani ise 0,69’dur. Markanin takipgilerden gelen yorum ve sorular1 cevaplama orani ise

%0,42°dir.
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Samsung’un takipgileriyle en ¢ok etkilesimde bulundugu “Uriinler Hakkinda
Bilgilendirme Igerikli Génderiler”in begenilme oran1 %67,57 olarak dlgiimlenirken bu
tiirde icerigin paylasim orani %71,50 ile en yiiksek seviyeye ulagsmaktadir. Konunun
yorumlanma oranit ise %53,32°dir. Takipcilerden gelen mesajlarin marka tarafindan

cevaplanma orani ise %66,49’dur.

“Interaktif Sorular ve Yarismalar”la ilgili igeriklerin takipgiler tarafindan
begenilme oram1 %12,79 paylasilma orani ise %12,31°dir. Yorumlanma oram %15,26
olan konu basligina iliskin markanin takipgilerine verdigi cevaplar ise %14,51 olarak

gozlemlenmektedir.

Gonderilerinde “Ozel Giinlere Iliskin Kutlamalar’a yer veren markann,
paylastig1 igeriklerin begeni orani %2,38, paylasim orani ise %1,26’dir. Paylasilan
igerigin yorumlanma orani %1,73’tlir. Markanin kendisine gelen yorum ve sorulari

cevaplama orani ise %0,52 olarak gézlemlenmektedir.

Son olarak markanin “Sosyal Etkinlikler’ine yer verdigi gonderilerinin paylagim

oran1 %0,57°dir. Begeni oran1 %1,78 olan igeriklerin yorumlanma orani ise %1,54 tiir.

Bu rakamlardan da anlasilacagi ilizere marka takipgilerine triinleri hakkinda
hayatin i¢inden bilgiler vermektedir. Bunlari sunarken de reklam iceren ciimleler
kullanmak yerine, tirlinlerin kullanicilarin hayatini nasil kolaylastiracagina dair icerikler
hazirlamaktadir. Ayrica marka kimi zaman sordugu sorularla takipgilerin deneyimlerini
paylasmalarin1 da saglamaktadir. Markanin Facebook kullaniminda dikkat ¢eken bir
baska nokta da ozellikle Galaxy serisi iirinlerin oldukg¢a giiglii ve sadik bir kullanici

kitlesine sahip oldugudur.
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Tablo 55: Samsung Mobile’in Facebook Performansi

Konu Konu
Gonderi Konus Bazinda Bazinda Begeni | Begeni | Paylasim | Paylasim | Yorumlanma | Yorumlanma | Samsung‘un | Samsung'un
st Gonderi Gonderi Adedi | Oram Adedi Oram Adedi Orani Cevap Adedi | Cevap Orani
Adedi Oram
Kurum Hakkinda Giincel 2 4,76 124871 | 1429 | 8155 | 1389 5.808 2746 367 17.30
Gelisme
Agcilig / Yatinnm / Kampanya 1 2,38 10.419 1,19 282 0,48 145 0,69 9 0,42
Uriinler Hakkinda 30 71,43 590.609 | 67,57 | 41.990 71,50 11.280 53,32 1.411 66,49
Bilgilendirme
Interaktif Sorular / Yarismalar 6 14,29 111.780 | 12,79 7.228 12,31 3.229 15,26 308 14,51
Ozel Giinlere Higkin 1 2,38 20.820 | 2,38 738 1,26 366 1,73 11 0,52
Kutlamalar
Sosyal Etkinlik 2 4,76 15539 | 1,78 337 0,57 326 1,54 16 0,75
Toplam 42 874.038 58.730 21.154 2.122 10,03
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4.5.8.2. Samsung Mobile’in Twitter Performansi

Marka iletisimi caligmalarinda Twitter uygulamalarina yer veren Samsung
Mobile’1n takipgi sayis1 4.397.306’dir. 19.554 farkli kurum, marka ve kisiyi takip eden
Samsung’un attig1 tweet sayisi toplami 38.940°dir. Markanin giinliik génderi ortalamasi
1,63 iken, takipgilerinin yorum ve sorularini yanitlama siiresi ise ortalama 1,8 saattir

(Bkz. Tablo-56).

Tablo 56: Samsung Mobile’in Twitter Hesabinin Genel Goriiniim

incelenen Kriter Adet/Oran incelenen Kriter Adet/Oran
Takipei Sayist 4.397.306 | Baglantili Hesaplar1 -
Takip Edilen 19.554 Ort. Cevap Siiresi 1,8 Saat
Tweet Sayisi 38.940 Ginliik Gonderi Orani 1,63

Samsung Mobile’m twitter kullanimi incelendiginde, markanin “Uriinlerle Tlgili
Bilgiler”i paylastigi tweet’lerinin oran1 %65,31 olarak gozlemlenmektedir. Bu
tweet’lerin retweet’lenme orant %28,89°dur. Tweetlerin cevaplanma orani, toplam
yanitlarin %17, ’sini olusturmaktadir. Kullanicilardan konuyla ilgili gelen @brand
uzantili tweetlerin orani ise %50°dir. Markanin kendisine gelen tweet’leri cevaplama
orani ise %8,30’dur. Marka paylastig1 tweet’lerde, iiriinlerde yer alan programlarin yeni
stirlimlerine, cihazlarin kullanim 6zelliklerine iliskin bilgiler vermektedir (Bkz. Tablo-

57).

Markanin takipgileriyle “Giincel Sohbet” amaglh tweet’lerinin oran1 %14,29’dur.
Bu tweetlerin kullanicilar tarafindan retweetlenme orani ise %1,09’dur. Markanin bu
konudaki tweetlerinin kullanicilar tarafindan cevaplanma ve yorumlanma oran1 %4,84,
Samsung’un bu iletileri yanitlama orani ise %]1,69’dur. Markanin s6z konusu
icerikleriyle ilgili takipgilerden gelen @brand uzantili tweet’lerin orani ise %25 olarak

gozlemlenmektedir.
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Tablo 57: Samsung Mobile’in Twitter Performansi (Adetsel Degerler)

Uriinler Hakkinda Bilgilendirme 32 121 8.749 6 4 59
Takipgilerle Giincel Sohbet 7 34 329 3 2 12
Interaktif Sorular / Yarisma 10 548 21.210 6 2 356
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Etkilesimin en yiiksek yasandigi “Interaktif Sorular ve Yarismalar” hakkinda
icerigin paylasildigi tweetlerin orani, markanin gonderdigi tiim iletilerin %20,41’ini
olusturmaktadir. Bu igerigin retweet’lenme orani ise %70,03’tiir. Markanin takipgileri
bu paylasimlara olduk¢a yogun ilgi gostermektedir. interaktif sorular ve yarisma
tweetlerinin cevaplanma oranmin %77,95 olmasi bu ilginin kanitidir. Takipgilerden
gelen @ brand uzantili tweet orani ise %25°tir. Marka da takipgilerinin konuya
gosterdigi ilgiye kayitsiz kalamayarak, onlarin génderdikleri tweet’leri yanitlamis ve bu

yanitlarin oransal karsilig1 %50,07 olmustur.

Yukaridaki veriler gercevesinde Samsung’un Twitter uygulamalari {izerinden
gerceklestirdigi marka iletisimi ¢calismalarinda, kullanicilara markayi takip etmeleri igin
“neden sunma” anlayisini benimsemistir. Markanin Twitter hesabi incelendiginde aktif
takipgilerin biiylik ¢ogunlugunun markanin kullanicist ya da kullanicit adayr oldugu
gozlemlenmektedir. Dolayisiyla markayr takip etmeleri durumunda iiriinlerinin
kullanim bigimleri, ozellikleri, yeni program siiriimleri gibi konulardan haberdar
olmakta ve markanin diizenlendigi, fotograf, video paylagimi gibi aktiviteleri konu alan

yarismalara katilabilmektedirler.
4.5.8.3. Samsung Mobile’in YouTube Performansi

10 Mart 2006 yilindan bu yana YouTube’da yer alan Samsung Mobile’1n takipgi
sayist 384.147°dir. Arastirmanin yapildig: tarihe kadar 259 video yiiklemesi yapan
markanin, videolarinin izlenme sayist ise 175.136.948°dir. Markanin giinliikk video

yiikleme orani ise 0,1’dir (Bkz. Tablo-58).

Tablo 58: Samsung Mobile’in YouTube Hesabinin Genel Goriiniim

incelenen Kriter Adet/Oran incelenen Kriter Adet/Oran
Takipgi Sayisi 384.147 Video Adedi 259
Video Izlenme Adedi 175.136.948 | Giinliik Gonderi Orani 0,1
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Samsung Mobile’in Youtube kullanimi incelendiginde, Nisan ay1 igerisinde
paylasilan video sayisinin 3 oldugu goriilmektedir. Paylasilan videolar igeriklerine gore

“Uriin Tanitim1” ve “Reklam” olarak iki gruba ayrilmaktadir.

Markanin paylastig1 videolarin %66,67’sini olusturan “Uriinler Hakkinda Bilgi
Verici ve Tanitic1” videolarin goriintiillenme orani toplam gorintiilenme sayisinin
%94,22’sin1 olusturmaktadir. Videolarin begenilme orani ise %80,99’dur. S6z konusu
videolar hakkinda begenme/begenmeme uygulamasini kullananlarin  %6,40°1 olumsuz

goriis bildirmistir. Videolarin yorumlanma orani ise %89,41 olarak hesaplanmistir.

Markanin “Reklam” videolarinin goriintiilenme orani ise toplam goriintiilenme
sayisinin %5,78’1 kadardir. Bu rakam takipgilerin markanin reklamlarindan ziyade
pazarlama odakli gériinmeyen videolar1 izlemeyi tercih ettigini gostermektedir. Reklam
videolarin1 begenmeyenlerin orani %0,66 iken begenenlerin oran1 %11,95’tir. Videolara

gelen yorumlarin toplam yorumlara orani ise %10,59’dur.

Bu veriler 1s181nda Samsung Mobile’in Youtube’u ¢cogunlukla {iriin bilgisi igeren
videolar1 paylagsmak icin kullandigini sdylemek miimkiindiir. Ancak burada dikkat
edilmesi gereken nokta, takipgilerin triinlerle ilgili reklam mesajlarin1 dogrudan igeren
mesajlar yerine bu mesajlari {iriine iliskin gilincel, yararli bilgi seklinde sunan igerikleri

tercih etmesidir.
4.5.8.4. Samsung Mobile’tn Kurumsal Web Sitesi Performansi

Samsung Mobile Press adi ile kurulan web sitesi, marka hakkinda giincel
bilgiler, fotograflar ve videolar icermektedir. Sitenin sag iist kisminda, interaktif iletisim
icin RSS butonu ile Facebook, Twitter, YouTube ve Google+ ikonlar1 yer almaktadir

(Bkz. Resim-32).
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Resim 32: Samsung Mobile’in Kurumsal Web Sitesi
Kaynak: “Samsung Mobile”, http://www.samsungmobilepress.com/ (Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)

4.5.9. Starbucks’in Sosyal Medya Uygulamalarimin Analizi
4.5.9.1. Starbucks’in Facebook Performansi

Facebook’ta 34.562.690 takipcisi bulunan Starbucks hakkinda konusanlarin
sayis1 ise arastirmanin yapildigi tarihte 293.298 olarak gozlemlenmektedir. Starbucks’ta
yer bildiriminde bulunanlarin sayis1 ise 7.733.457 dir. Marka Facebook iizerinden 646
fotograf ve 36 video paylasmuistir. Baglantili hesaplarinin sayis1 5 olan Starbucks’in
giinliik gonderi sayis1 ortalama 0,43 ve kendisine gelen iletileri yanitlama siiresi ise

ortalama 28 dakikadir (Bkz. Tablo-59).

Tablo 59: Starbucks’in Facebook Hesabinin Genel Goriiniim

Incelenen Kriter Adet/Oran Incelenen Kriter Adet/Oran
Takipgi Sayisi 34.562.690 | Markanin Yiikledigi Video Adedi 36
Hakkinda Konusuyor 293.298 Markanin Baglantili Hesaplari 5
s [ Tkl o4
xigkgil;}n A\((ii;ﬂ;edigi 646 Markanin Giinliik Gonderi Orani 0,43
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Markanin Facebook {izerinden yaptigi gonderimlerin icerik tiirlerine gore

yiizdesel dagilimi sdyle siralanmaktadir;

J %15,38’1 Kurum Hakkinda Giincel Gelisme
o %46,15°1 Uriin Hakkinda Bilgilendirme

. %7°69’u Interaktif Sorular / Yarismalar

. %15,38’1 Ozel Giinlere iliskin Kutlamalar

. %15,38’1 Sosyal Etkinlik’dir (Bkz. Tablo-60)

Yukaridaki siralamada da goriildiigii tizere markanin Facebook iizerinden yaptigi

paylasimlar ¢ogunlukla {iriin bilgilerini icermektedir.

“Kurum Hakkindaki Giincel Gelismeleri” anlatan igeriklerin begenilme orani
%4,05, paylasilma oram1 %4,38, yorumlanma orani ise %5,80 olarak Slglimlenmistir.

Markanin kendine gelen yorum ve sorular1 yanitlama orani ise %3,35tir.

Starbucks en ¢ok “Uriinleri Hakkinda Bilgi” igeren paylasimlarda
bulunmaktadir. Takipgileriyle en cok etkilesimde bulundugu ‘‘iriinler hakkinda
bilgilendirme” igerikli gonderilerin begenilme orant %81,34 olarak Slgiimlenirken bu
tiirde igerigin paylasim orani1 %84,27 ile en yiiksek seviyeye ulagsmaktadir. Konunun
yorumlanma orani ise %79,10’dur. Takipcilerden gelen mesajlarin marka tarafindan

cevaplanma orani ise %74,30’dur.

“Interaktif Sorular ve Yarigmalar’la ilgili igeriklerin takipgiler tarafindan
begenilme oran1 %7,69 paylasilma orani ise %0,48°dir. Iceriklerin yorumlanma orani

ise %1 dir.

Gonderilerinde “Ozel Giinlere Iliskin Kutlamalar’a yer veren markanin,
paylastig1 iceriklerin begeni orani %8,82, paylasim orani ise %7,11°dir. Paylagilan
igerigin yorumlanma orani %35,26 olarak hesaplanirken markanin yorumlari cevaplama

orani %6,15°tir.

Markanin “Sosyal Etkinlikleri”ne yer verdigi gonderilerinin paylagim orani

%3,77°dir. Bu igeriklerin begenilme oranm1 %5,72 iken yapilan yorumlarin oran1 %8,84
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Tablo 60: Starbucks’in Facebook Performansi

Konu Bazinda

Konu Bazinda

Gonderi Konusu Gonderi Gonderi Begeni | Begeni | Paylasim | Paylasim | Yorumlanma | Yorumlanma | Starbucks'in | Starbucks'in
- Adedi Orani Adedi Orani Adedi Oram Cevap Adedi | Cevap Oram
Adedi Oram
Kurum Haklanda Giincel 2 15,38 30.863 | 4,05 1.284 4,38 589 5,80 6 3,35
Gelisme
Uriinler Hakkinda 6 46,15 620401 | 8134 | 24704 | 8427 8.036 79,10 133 74,30
Bilgilendirme
Interaktif Sorular / 1 7.69 572 0,07 141 0,48 102 1,00 ; 0,00
Yarigmalar
Ozel Giinlere [liskin 2 1538 67.261 | 8,82 2.084 711 534 5,26 11 6,15
Kutlamalar
Sosyal Etkinlik 2 15,38 43636 | 572 1.104 3,77 898 8,84 29 16,20
Toplam 13 762.733 29.317 10.159 179 1,76
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olarak Ol¢imlenmektedir. Markanin s6z konusu yorumlara verdigi yanit orani ise

%16,20°dir.

Bu veriler 1s18inda markanin Facebook kullaniminda {iriinler hakkinda bilgi
vermenin On plana ¢iktig1 goriillmektedir. Marka ilgi ¢ekici kahve gorsellerini kullandigi
paylagimlarinda iiriinler ve hayatin iginden durumlar1 bagdastirmaktadir. Takipgiler de
markaya ayni dogrultuda yorumlar yapmakta ve giiniin i¢cinden kahve igtikleri anlari
paylagmaktadirlar. Marka ayni zamanda magaza i¢i etkinlikler diizenleyerek bu

etkinliklere katilim1 da Facebook {izerinden saglamaktadir.
4.5.9.2. Starbucks’in Twitter Performansi

Marka iletisimi ¢alismalari kapsaminda Twitter’t kullanan Starbucks’in
3.827.536 takipgisi bulunmaktadir. 80.136 farkli kisi, marka ve kurumu takip eden
Starbucks’in attig1 toplam tweet sayis1 ise 15.081°dir. Giinliik gonderi ortalamasi 0,86
olan marka, kullanicilarindan gelen tweetleri ortalama 2 dakika igerisinde

yanitlamaktadir (Bkz. Tablo-61).

Tablo 61: Starbucks’in Twitter Hesabinin Genel Goriiniim

Incelenen Kriter Adet/Oran incelenen Kriter Adet/Oran
Takipei Sayisi 3.827.536 | Baglantili Hesaplari -
Takip Edilen 80.136 Ort. Cevap Siiresi 2 Dakika
Tweet Sayisi 15.081 Giinliik Gonderi Orani 0,86

Starbucks’in twitter kullanimi1 incelendiginde, markanin en c¢ok “Sosyal
Sorumluluk Caligmalari”na iligskin paylasimda bulundugu goriilmektedir. Markanin bu
konudaki paylasimlarinin orani toplam paylasimlarinin %26,92’sini olusturmaktadir.
Tiiketicilerin bu paylasimlar1 retweetleme oranlart %4,60, yorumlama oranlari ise

%13,43’tiir. Starbucks’in gonderileri yanitlama orani ise %0,70’dir (Bkz. Tablo-62).
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Tablo 62: Starbucks’in Twitter Performansi (Adetsel Degerler)

Starbucks'in

Konu Bazinda Marka Marka Markanin Takipgcilerin @brand'leri
Gonderi Konusu Markanin Gonderi Gonderilerinin Gonderilerinin Retweet'leme Adedi @brand Cevaplama
Adedi Cevaplanma Adedi | Retweet'lenme Adedi Tweet'lerin Adedi A dF;: di
Kuru_rn _Hakklnda Giincel Gelisme 3 93 10.394 i i 10
/ Etkinlik
Uriinler Hakkinda Bilgilendirme 6 72 5.014 2 2 4
Takipgilerle Giincel Sohbet 5 68 9.518 - - 4
Kutlama 1 6 981 - - 1
Sosyal Sorumluluk Kampanyasi 7 38 1.295 - - 2
Ozel Giinler Hakkinda Kutlama 1 3 182 - - 1
Indirim Bilgisi / Kampanya 3 3 778 - - 1
Toplam 26 283 28.162 2 2 285
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“Kurum Hakkinda Giincel Bilgiler’in ve o&zellikle etkinliklerin bildirildigi
paylagimlarin oram ise %11,54’tiir. S6z konusu paylasimlarin retweet’lenme orani ise
%36,92°dir. Takipcilerden bu igeriklere gelen yorumlarin oran1 %32,86 iken markanin

bu yorumlari cevaplama orani %3,51 dir.

Marka, Twitter kullannminda “Uriinlerle {lgili Bilgiler” sunmaya 6nem
vermektedir. Bu konuda paylastigi tweet orani, markanin toplam tweet’lerinin
%23,08’ini olusturmaktadir. Paylasimlarin retweet oran1 %17,80, yorumlanma orani ise
25,44°tiir. Bu igerik tiirinde en cok dikkat c¢eken nokta ise takipgilerin marka
gonderilerinden bagimsiz olarak olusturduklart @brand igerikleridir. S6z konusu
icerikler takipgilerin markaya yolladig1 @brand tweetl’erin %100’iini olusturmaktadir.
Burada belirtilmesi gereken bir bagka husus da takipcilerin kendi begendikleri iiriinleri
fotograflayarak markayla ve takipcileriyle paylasimlaridir. Bu paylasimlar1 yaparken

kahvenin kendilerinde yarattig1 olumlu ruh haline vurgu yapmaktadirlar.

Markanin takipgileriyle “Giincel Sohbet” amagli tweet’lerinin oran1 %19,23 tiir.
Bu tweetlerin kullanicilar tarafindan retweet’lenme orani ise %33,80’dir. Markanin bu
konudaki tweetlerinin kullanicilar tarafindan cevaplanma ve yorumlanma oran

%24,03’tiir. Starbucks’in kendisine gonderilen tweetleri yanitlama orani ise %1,40’tir.

Bir diger konu baghigi olan “Kutlama” igerikli tweetlerin oran1 %3,85,
retweet’lenme orani ise %3,48 dir. Takip¢ilerin yorumlarina bakildiginda ise bu tiir

paylasimlarin tiim yorumlarin yalnizca %2,12’sini aldig1 goriilmektedir.

Markanin “Ozel Giinlere Iliskin” paylagimlarinin yiizdesel karsiligi %3,85,
bunlarin retweet’lenme orani ise %0,65°tir. Takipgilerin tweetleri yanitlama orani ise

%1,06°dir.

Son olarak markanin “Indirim ve Kampanya” bilgilerini igeren tweet’leri
incelendiginde bunlarin markanin gdnderdigi toplam tweetlerin  %11,54 linli
olusturdugu goriilmektedir. Igeriklerin Retweet’lenme oram1 %2,76 ve takipgiler

tarafindan cevaplanma orani ise%1,06 olarak hesaplanmaktadir.
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Yukaridaki veriler gercevesinde Starbucks’in Twitter uygulamalar1 iizerinden
gerceklestirdigi marka iletisimi ¢aligsmalarinda, marka ve takipgi arasinda bilgi akisini
saglamaya yonelik bir strateji benimsemektedir. Takipgiler de marka gibi diistinmekte
ve marka tweetlerinden bagimsiz olarak gonderdikleri @brand tiirii igeriklerinde tirtinler
ve giinliik hayattaki etkilerine iligkin igeriklere yer vermektedirler. Ayrica marka sosyal
sorumluluk mesajlar1 vermekte ve bu amagla diizenledigi etkinliklerine katilimi twitter

tizerinden gergeklestirmektedir. Markanin takipgileriyle iletisimi ise olduk¢a samimidir.
4.5.9.3. Starbucks’in YouTube Performansi

Kasim 2005 yilindan bu yana Youtube’da yer alan Starbucks’in takipgi sayisi
18.332’dir. Markanin arastirmanin yapildigi tarihe kadar yiiklemis oldugu 201 video
8.284.586 kez izlenmistir. Starbucks’in giinliik video yiikleme orani ise 0,06’dir (Bkz.
Tablo-63).

Tablo 63: Starbucks’in YouTube Hesabinin Genel Goriiniim

incelenen Kriter Adet/Oran incelenen Kriter Adet/Oran
Takipgi Sayist 18.332 Video Adedi 201
Video Izlenme Adedi 8.284.586 Giinliik G6nderi Orani 0,06

Starbucks’in Nisan ay1 boyunca YouTube kullanimina bakildiginda daha ¢ok
“Reklam” igerikli videolar1 paylastigi goriilmektedir. Markanin yiikledigi videolarin
%77,78’ini olusturan videolarin izlenme orani ise %99,64 olarak hesaplanmaktadir.
Ayrica videolar markanin tiim videolarina gelen begenme / begenmeme rakamlarinin
%76,66’s1 oraninda begeni alirken, %3,17 oraninda da begenilmeme durumuyla

karsilagmaktadir. Videolara yapilan yorumlarin orani ise %67,69°dur.

“Starbucks Hakkinda Giincel Gelismeler”i anlatan videolarin oran1 %22,22’dir.
Nisan ayinda takipcilerin yaptig1 yorumlarin %32,31’ini alan videolarin izlenme orani
ise %0,36’dir. Videolara gelen begenilerin oran1 %19,31 iken, videolar1 begenmedigini

bildirenlerin orani ise %0,86dir.
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Diger sosyal marklardan farkli olarak markanin “Reklam” iceren videolarina
takipgilerin ilgi gdstermesinin nedenlerinin basinda bu reklamlarin ¢ogunlukla sosyal
medya i¢in hazirlanmis icerikler olmast gelmektedir. Marka sosyal medya

uygulamalarina 6zel igerikler yaratarak takipgileriyle etkilesime gegmeyi basarmaktadir.
4.5.9.4. Starbucks’in Kurumsal Web Sitesi Performansi

Beyaz fon lizerine yesil yazi karakterleri ile tasarlanan Starbcuks’in kurumsal
web sitesi, interaktif bir bicimde hazirlanmistir. Sayfanin sol alt kdsesinde markanin
Facebook, Twitter ve Google + hesaplarina kisa yoldan erisim i¢in kiiglik ikonlar
yerlestirilmis; Join My Starbucks Idea adli link ile ise tiiketicilerle interaktif bir tartisma
ve kaynasma platformu olusturulmustur (Bkz. Resim-33).

€« C' [ www.starbucks.com
W YOK Qo ttnet ) vatan W/ viipedi (B Belgeler [ ok (@ Tureng M Gmail [ Marmara @ Halic [ halicmail [ 1E'den Al (] dersler (] tati turlan

Ready, set,
sip.
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while supplies last. 1 Z 4 A . A Find Your

Favorite

Get a Grande (16 fl oz) Frappuccino®

blended beverage free when you buy s

this Frappuccino® Cold-to-Go cup. impossible
until now.
o Afree drink? Try the new Caramel Ribbon Crunch Frappuccino@ blended beverage.
)
\i
Find us on Facebook What's New Rebuilding an American Dream in East Liverpool, Ohio See More

Follow us on twitter

Join My Starbucks Idea Eat on the Patio Register & Get Free Drinks

A

. ¢~

=

Wrollow § +1 | Ellke [34m *

uMV STARBUCKS

Cold Cups, reinvented

<
B Q‘.. .-*

Let's Come Together, America
hy Howard arbiick hairman n

Send Dad an eGift Starbucks® 3 Region Blend

Resim 33: Starbucks’in Kurumsal Web Sitesi
Kaynak: “Starbucks”, http://www.starbucks.com/ (Erigim Tarihi: 03 Mart 2013)
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4.5.10. Xbox’1n Sosyal Medya Uygulamalarimin Analizi

45.10.1. Xbox’in Facebook Performansi

Facebook’taki takipigisi sayis1 21.714.372 olan Xbox’1n, hakkinda konusan kisi

sayist 879.961 olarak goriilmektedir. Bugiine kadar Facebook iizerinden 88 video ve

3.872 fotograf paylasan markanin giinliik génderi ortalamas1 2,2°dir. Ayrica markanin

Facebook profiliyle baglantili 8 hesab1 bulunmaktadir (Bkz. Tablo-64).

Tablo 64: Xbox’in Facebook Hesabimin Genel Goriiniim

Incelenen Kriter Adet/Oran Incelenen Kriter Adet/Oran
Takipgi Sayisi 21.714.372 | Markanin Yiikledigi Video Adedi 88
Hakkinda Konusuyor 879.961 Markanin Baglantili Hesaplari 8
Buradavdi ) Markanin, Takipgilerinin Yorumlarina )

4 Verdigi Cevaplarin Ortalama Siiresi
Marlianln Yuk!edlgl 3.872 Markanin Giinliik Gonderi Orani 2,2
Fotograf Adedi

Markanin Facebook {izerinden yaptigi gonderimlerin icerik tiirlerine gore

yiizdesel dagilimi sdyle siralanmaktadir:

. %6,06’s1 Kurum Hakkinda Giincel Gelisme

. %3,03°1 Acilis ve Yatirim
. %3,03’{i Kutlama/Odiil/Basinda Cikan Haber
. %31,82’si Uriin Hakkinda Bilgilendirme

. %46,97’si Interaktif Sorular/Yarismalar

o %9,09u Sosyal Etkinlik ve Sponsorluk’dur (Bkz. Tablo-65).

Markanin “Kurum Hakkinda Giincel Geligsmelere” yer verdigi gonderilerinin

begenilme orani toplam begeni sayisinin %0,30’unu olustururken, paylasim orani ise

%0,14 olarak gozlemlenmektedir. Markanin bu tiir igeriklerinin yorumlanma orani ise

%0,41°dir.
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Tablo 65: Xbox’in Facebook Performansi

Konu Konu Xbox'in xbox'in
Gonderi Konus Bazinda Bazinda Begeni | Begeni | Paylasim | Paylasim | Yorumlanma | Yorumlanma Ceva Ceva
usu Géonderi Gonderi | Adedi | Oram | Adedi | Oram Adedi Orami P P
- Adedi Orani
Adedi Orani
Kurum Hakkinda Giincel
Gelisme /Etkinlik 4 6,06 2.058 0,30 86 0,14 176 0,41 - -
Agilig / Yatinm / Kampanya 2 3,03 10.130 1,49 868 1,45 332 0,77 - -
Kutlama / Odii I/ Haber 2 3,03 6.402 0,94 466 0,78 90 0,21 - -
Urtinler Hakkinda 21 31,82 159.201 | 23,47 | 17.898 | 29,85 3.362 7,82 - -
Bilgilendirme
Interaktif Sorular / 31 46,97 408.373 | 60,21 | 31.313 | 52,22 36.454 84,84 - -
Yarigsmalar / Firsat
Sosyal Etkinlik / Sponsorluk 6 9,09 92.139 | 13,58 9.329 15,56 2.552 5,94 - -
Toplam 66 678.303 59.960 42.966 0 0,00
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Markanin “Agilig / Yatirim” larina iligkin gonderilerinin begenilme orani %1,49
ve paylasim oran1 %1,45°dir. Bu tiirdeki iceriklerin takipgiler tarafindan yorumlanma

orani ise %0,77’dir.

“Kutlama, Odiil ve Basinda Yer Alan Haberler’e yer verilen konular markanin
gonderdigi tweet’lerin %3,03’iinii olusturmaktadir. Icerikler takipgiler tarafindan %0,94

begeni, %0,78 paylasim ve %0,21 oranlarinda yorum almaktadir.

Xbox 1 takipgileriyle en ¢ok etkilesimde bulundugu ikinci baslik olan “Uriinler
Hakkinda Bilgilendirme” igerikli gonderilerin begenilme oran1 %31,82 olarak
Olctimlenirken bu tlirde igerigin paylasim orani %29,85’e¢ ulasmaktadir. Konunun

yorumlanma orani ise %7,82’dir.

Markanin takipgilerinden en ¢ok geribildirim aldig1 konu olan “Interaktif Sorular
ve Yarismalar’la ilgili iceriklerin takipgiler tarafindan begenilme oran1 %060,21;
paylasilma orant ise %52,22’dir. Yorumlanma orani %84,84 olan konu takipgilerin en

cok 1lgi gosterdigi icerik olma 6zelligini de tasimaktadir.

Son olarak markanin “Sosyal Etkinlikleri”ne yer verdigi génderilerinin paylagim

oran1 %15,56’dir. Begeni oran1 %13,58 olan igeriklerin yorumlanma orani ise %5,94 tiir

Spesifik bir takipei kitlesine sahip Xbox, Facebook iizerinden ylriittigi
iletisimde, s6z konusu kitlenin beklentilerini karsilamayr amaglamaktadir. Facebook
kullaniminda oyunlarla ilgili bilgileri ya da seviye atlama kodlarmni veya iiriinlerin
gelistirilmis siiriimlerini paylasan marka, etkilesim cogunlukla takipgiler arasinda
gecmesine zemin hazirlamaktadir. Marka, paylastigi iletilerle ilgili tartigmalara katilmak
yerine, tartismalari takip etmeyi tercih etmektedir. Takipgiler ise markanin kendilerine
sunacag1 faydali bilgiler, firsatlar ve tiiyolar1 Ogrenmek icin markayr takip

etmektedirler.
4.5.10.2. Xbox’1n Twitter Performansi

Twitter’da 1.289.004 takipgisi bulanan Xbox’in bugiine kadar attig1 tweet’lerin
sayist 10.072°dir. Marka ayn1 zamanda 19.277 kurum, marka ve kisiyi takip etmektedir.

Twitter profilinde EntertainmentforXbox hesabiyla baglantisi bulunan markanin giinliik
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gonderi ortalamasi 1,5’tir. Xbox kendisine gelen tweet’leri ise ortalama 4,37 dakikada
cevaplamaktadir (Bkz. Tablo-66).

Tablo 66: Xbox’in Twitter Hesabimin Genel Goriiniim

Incelenen Kriter Adet/Oran incelenen Kriter Adet/Oran
Takip¢i Sayist 1.289.004 | Baglantili Hesaplari -
Takip Edilen 19.277 Ort. Cevap Siiresi 4,37 Dakika
Tweet Sayisi 10.072 Ginliik Gonderi Orani 1,5

Markanin Twitter kullanimi incelendiginde takipgileriyle paylastig1 iceriklerin,
kurum hakkinda giincel gelismeler ve etkinlikler, {iriinler hakkinda bilgilendirme,
takipgilerle gilincel sohbet, interaktif sorular ve yarigsmalar, kutlamalar ve indirim bilgisi

seklinde siralandigi goriilmektedir (Bkz. Tablo-67).

Marka en c¢ok “Interaktif Sorular ve Yarismalar’a iliskin tweet atmaktadir.
Xbox’un bir oyun markasi oldugu diisiiniildiigiinde bu durum hi¢ de sasirtic1 degildir.
Bu gonderilerinde yapilan yarigmalarin sonuglarina da yer vermektedir Markanin
konuyla ilgili tweetlerinin orani, toplam tweet sayisinin %42,22’sidir. Bu igerigin
retweet’lenme oran1 %33,23, cevaplanma orani ise %50,86’dir. Takipgilerin yolladig1
(@brand uzantili tweetler ise ayni tiirde atilan tweetlerin %46,67’isini olusturmaktadir.

Markanin takipgilerinden gelen tweet’leri yanitlama orani ise %9,31 dir.

Markanin igerik olustururken 6nem verdigi bir diger konu da “Uriinlerle Ilgili
Bilgilendirmeler”dir. Ozellikle oyun tutkunlarmnin her yeni teknolojik gelismeden ya da
oyunlarla ilgili tiiyolardan haberdar olma isteklerinin farkinda olan marka, takipgilerine
bu dogrultuda igerikler sunmaktadirlar. Xbox’mn attig1, {irlin bilgilerini iceren
tweet’lerin, markanin gonderdigi toplam tweet’lere orani 33,33’tiir. Bu tweetlerin
takipgiler tarafindan retweet edilme orami %58,28, cevaplanma orani ise %30,60’tir.
Takipcilerin konuyla ilgili @brand tweetlerinin oran1 %40 olarak 6l¢iimlenmektedir. Bu

oran da yine takipgilerin konuya ilgisinin bir gostergesi olarak kabul edilmektedir.
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Tablo 67: Xbox’in Twitter Performansi (Adetsel Degerler)

Iéfc‘fis“‘rnngaéfm‘}?k(}ﬁmd 3 25 1.670 1 - 10
Uriinler Hakkinda Bilgilendirme 15 71 14.242 6 6 -
Takipgilerle Giincel Sohbet 4 9 149 8 2 4
Interaktif Sorular / Yarisma / 19 118 8.122 7 7 23
Yarigsma sonucu

Kutlama 2 3 21 2 - -
Indirim Bilgisi 2 6 235 - - 1
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“Kurum Hakkinda Giincel Gelismeler ve Etkinlikler”le ilgili atilan tweet’lerin
orant %6,67, bu tweet’lerin retweet’lenme oranmi %6,83’tlir. Takipgilerin markaya
gonderdikleri cevaplarin %10’u bu konuyla ilintiliyken markanin onlara verdigi

yanitlarin orani ise %4,05’tir.

Takipgileriyle “Giincel Konular” iizerinden etkilesime gegmek isteyen markanin
bu icerigi paylasim orant %38,89, bunlarin retweet’lenme orani ise %0,61 dir.
Takipgilerin cevaplarinin %3,88’ine sahip konu hakkinda atilan @brand tweet’lerinin
orant ise %13,33°diir. Markanin bu tweet’leri yanitlama oram1 da %1,62 olarak

Olclilmektedir.

Markanin tweetlerinin %4,4’{inli olusturan “Kutlama” igerikli paylasimlarin
yanitlanma oran1 %1,29 iken indirim bilgisi igeren tweetl’erin oranm1 %4,44’tiir. S6z
konusu tweetler %0,96 oraninda retweet’lenmekte ve %2,59 oraninda

cevaplanmaktadir. Markanin gelen yanitlari karsilik verme orani ise %0,40’tir.

Xbox’in twitter kullaniminda en 6nemli nokta markanin oyun tutkunlan ile
iletisime gectiginin bilincinde olarak, takipgilerine siirekli islerine yarayacak bilgiler
sunuyor olmasidir. Markanin interaktif sorular ve yarismalar bdliimiinde takipgilerine
oyunlarda seviye (level) atlamak igin bir takim kodlar sunmasi da bir diger 6nemli

ayrintidir.
4.5.10.3. Xbox’1in YouTube Performansi

Ekim 2005 yilindan bu yana YouTube’da yer alan Xbox’in abone sayisi
249.829, yiiklemis oldugu video sayisi ise 927°dir. Markanin yayinladigir videolarin
izlenme sayist ise 50.363.830, giinliik video yiikleme orani ise 0,31’dir (Bkz. Tablo-68).

Tablo 68: Xbox’mn YouTube Hesabmin Genel Goriiniim

incelenen Kriter Adet/Oran incelenen Kriter Adet/Oran
Takipei Sayist 249.829 Video Adedi 927
Video izlenme Adedi 50.363.830 | Giinliik Gonderi Orani 0,31
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Xbox’in YouTube kullanimi incelendiginde, Nisan ay1 igerisinde paylasilan
video sayisinin 25 oldugu goriilmektedir. Bu rakam markanin s6z konusu platformu
aktif olarak kullandigini gostermektedir. Paylasilan videolar igeriklerine gore “tanitim
filmi”, “lriin tamittim1” ve “Uriinler ve marka hakkinda roportaj”, “Call of Duty

Turnuvast”, “6diil (Xbox live awards)” seklinde siniflandirilmaktadir (Bkz. Tablo-69).

Markanin paylastigi videolarin %32’sini olusturan “Tanitim Filmleri’nin
izlenme oram1 %21,30’dur. Hi¢ yorum yapilmayan videolarin aldigi begeni orani

%25,75, begenmeyenlerin orant %2,98’dir.

“Uriin Tamitim1”n1 igeren videolarin toplam videolara oram1 %20 olarak
gozlemlenmektedir. Markanin gonderilerinin izlenme oranit %18,6 olarak hesaplanirken,
videolara gelen begenilerin orani ise %14,40’dir. Videolar1 begenmedigini bildirenlerin

orani ise bildirimde bulunanlarin %1,26’s1 kadardir.

Xbox’in paylastigi videolarin %12’si “Marka Hakkinda Rd&portaj” igerigini
kapsamaktadir. Bu videolarin izlenme oran1 %31,02 olarak hesaplanmaktadir.
Videolarin begenilme oram %19,35 iken begenilmeme orant %@4,77 olarak

gozlemlenmektedir.

Markanin diizenlendigi “Call of Duty” turnuvasi hakkinda paylasilan videolarin
orani ise %32’dir. Turnuva igerikli videolarin izlenme orani, markanin nisan ayinda
yiikledigi vidolarin izlenme sayisinin %24,27°si kadardir. Videolarin begenilme orani

%22,86 iken videolar1 begenmediklerini bildirenlerin oran1 %3,02’dir.

Son olarak markanin “Xbox live awards” ddiillerine iliskin paylastig1 videolarin
orant %4,06°dir. Videolar toplam izlenme sayisinin %4,77’°si kadar goriintiilenmis ve
%4,58 oraninda begenilmistir. S6z konusu igerikleri begenmedigini bildirenlerin orant

ise %1,4’tir.

Marka Youtube’da paylastig1 videolarda iirlinlerinin kullanimina iligkin bilgiler
paylasmakta, son gelismelerden ve diizenledigi etkinliklerden haberdar olmalarini
saglamaktadir. Markanin hedef kitlesi gz Oniinde bulunduruldugunda, bu tiir

paylasimlarin  oyun tutkunlari i¢in takibe ve izlenmeye deger goriilecegi
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Tablo 69: Xbox’1in YouTube Performansi

Tamtim Filmi 32,00 2236 | 259 2575 | 2,98 75.087 21,30
Uriin Tanitim 20,00 1250 | 109 1440 | 1,26 65.708 18,64
g:l;‘ﬁfd;eé‘gggﬁj 12,00 1.680 414 1935 | 4,77 109.348 31,02
Call of Duty Turnuvast 32,00 1985 | 262 22,86 | 3,02 85.549 24,27
Odiil (xbox live awards) 4,00 398 90 4,58 1,04 16.804 4,77
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diistiniilmektedir. Dolayisiyla marka kullanicilara kendisini takip etmeleri i¢in dnemli

bir gerekce sunmaktadir.
4.5.10.4. Xbox’in Kurumsal Web Sitesi Performansi

Xbox’in yesil, beyaz ve gri renklerden olusan web sitesine girildiginde ilk
dikkati ¢eken nokta sag iist kosede yer alan XBOX Live ikonudur. Tiiketiciler bu
ikonun altinda yer alan “liye girisi” veya “lye ol” yerlerini kullanarak siteye iiye
olabilmekte ve diledikleri gibi online oyunlar oynayabilmektedirler. Sitenin sol alt
kisminda ise mobile uygulamalar icin bir link ve Facebook hesabi erigimi i¢in bir ikon

bulunmaktadir (Bkz. Resim-34).

€« C A [ www.xbox.com/en-GB/
w YOK Q ttnet () vatan \V/ vikipedi (B Belgeler [ Tk [l Tueng [ Gmal [ Marmara @ Haic [ haligmail (] 1E'den Al (] dersler (] tatilturlan

K XBOX ) 28 XBOXLIVE

Xbox One Xbox 360 Xbox LIVE Social Games Video Music Support

7&8) XBOXONE FIFR13 ULTIMATE TEAM
< 7 LicaBl

The all-in-one entertainment system.

EXTEND YOUR GAMEPLAY INTRODUCING XBOX ONE
THE FUN JUST DOESN'T END WELCOME TO A NEW GENERATION OF GAMES AND ENTERTAINMENT.

€9 2

Resim 34: Xbox’in Kurumsal Web Sitesi
Kaynak: “xbox”, http://www.xbox.com/tr-TR/ (Erigim Tarihi: 03 Mart 2013)

4.5.11. incelenen Markalarin Sosyal Medya Uygulamalarimin Genel

Degerlendirmesi

4.5.11.1. incelenen Markalarin Facebook Performanslarimin Genel

Degerlendirmesi

Facebook’taki 38.198.717 kisi ile en fazla takipigisi olan sosyal marka Red Bull
olurken, en az takip¢i sayisit 675.696 ile Delta Air Lines’a aittir. Hakkinda en fazla
konusulan marka 879.961 ile olan Xbox, en az konusulan marka 2.808 ile Ford Motor

Company olmustur. Yalnizca Delta Air Lines, Ford Motor Company ve Starbucks
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tiiketicileri kendilerini “buradaydi” diye etiketlemis; en yiiksek etiketleme oranini ise
Starbucks almistir. Bugiine kadar Facebook iizerinden en fazla fotograf ve video
yiikleyen markalar Samsung Mobile ve Red Bull olarak bulgulanirken, en az fotograf ve
video ylikleyen marka Oral-B olmustur. Takipg¢i gonderilerine en hizli cevap veren
marka ortalama 7 dakikalik cevap siiresi ile Ford Motor Company; en yavas cevap
veren marka ortalama 8 saatlik cevap siiresi ile Estee Lauder olmus; Domino’s Pizza,
E.l.f Cosmetics, Oral-B, Red Bull ve Xbox markalar1 takip¢ilerine hi¢ cevap
vermemistir. Giinliik ortalama gonderi oranlart incelendiginde en fazla gonderiyi

Xbox’1n, en az gonderiyi ise Red Bull’un yaptig1 saptanmistir (Bkz. Tablo-70).

Incelemeye tabi tutulan sosyal markalarin gonderileri konular bazinda
incelendiginde, en fazla génderi yapilan ilk ii¢c konu sirasi ile “Uriinler Hakkinda
Bilgilendirme” (114 goénderi), “Interaktif Sorular ve Yarigmalar” (99 gonderi) ve
“Kurum Hakkinda Giincel Gelismeler” (36 gonderi) olmustur. Facebook iizerinden
tirtinleri hakkinda en fazla gonderi yayinlayan marka 30 gonderi ile Samsung Mobile
olmustur. Interaktif sorular ve yarismalar konulu baslik alaninda ise 31 gonderi ile Xbox
birinciligi tistlenmektedir. Kurumu hakkinda en fazla bilgi veren marka ise 20 gonderi

ile Delta Air Lines olarak saptanmistir (Bkz. Tablo-71).

Facebook iizerinde en fazla “Uriinler Hakkinda Bilgilendirme” konusu
begenilmis, paylasilmis ve marka tarafindan cevaplanmistir. Kullanici gonderilerinin
cevaplanmasinda ise en basarili marka %85,28’1lik oranla Samsung Mobile olmustur.
Kullanicilar tarafindan en fazla yorum alan konu ise %55,53’liikk bir oranla “Interaktif

Sorular ve Yarigmalar” olmustur.
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Tablo 70: Genel Olarak incelenen Markalarin Facebook Gériiniimleri

2l Domino's E.Lf Estee R Samsun
incelenen Kriter Air . e Motor | Oral-B | Red Bull N9 | Starbucks | Xbox
. Pizza | Cosmetics | Lauder Mobile
Lines Company
Takipci Sayisi 675.696 |8.219.217 | 333.734 |1.112.260 | 1.876.717 |5.415.578 | 38.198.717 | 22.990.718 | 34.562.690 | 21.714.372
Hakkinda Konusuyor 33.804 | 48.042 4862 39.900 2808 76.553 462.216 435.780 293.298 879.961
Buradaydi 193.377 - - - 11.224 - - - 7.733.457 -
Markanin Yiikledigi Fotograf Adedi 882 1234 2.773 618 3.132 318 11.774 4578 646 3.872
Markanin Yiikledigi Video Adedi 28 27 35 15 34 7 120 120 36 88
Markanin Baglantih Hesaplar: 5 5 7 9 8 - 7 8 5 8
Markanin, Takipgilerinin
Yorumlarmna Verdigi Cevaplarin 6,59 Saat - - 8 Saat | 7 Dakika - - 13 Dakika | 28 Dakika -
Ortalama Siiresi
Markanmn Giinliik Gonderi Orani 2 1,66 1,3 0,7 0,73 0,76 0,06 1,4 0,43 2,2
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Tablo 71: Genel Olarak incelenen Markalarin Facebook Performanslar

Konu IKonu Markanin | Markanin
Gonderi Konus Bazinda | Bazinda Begeni Begeni | Paylasim | Paylasim | Yorumlanma | Yorumlanma Ceva Ceva
usu Gonderi | Gonderi | Adedi | Oram | Adedi Oram Adedi Oram P P
. Adedi Oram
Adedi Oram
Kurum Hakkinda Giincel 36 1068 | 183644 | 650 | 19171 | 947 8.478 8,75 386 1551
Gelisme
Agilig/Yatirim 7 2,08 23.357 0,83 1.307 0,65 562 0,58 13 0,52
Kutlama/Odiil / Haber 6 1,78 20900 | 0,74 2.380 1,18 201 0,30 18 0,72
Marka Harici Konulardaki 21 6,23 | 212449 | 751 | 20.369 10,06 923 0,95 8 032
Gonderi
Uriinler Hakkinda 114 3383 | 1.487.551 | 52,62 | 93988 | 4643 26.620 27.49 1.609 64,67
Bilgilendirme
interaktif Sorular, Yarismalar 99 2038 | 619.853 | 21,93 | 45.395 22,42 53.777 55,53 355 1427
Sosyal Sorumluluk 3 0,89 6720 | 024 | 1.499 0,74 520 0,54 11 0,44
Kampanyas:
Ozel Giinlere Iliskin
Ktlamalar 13 386 | 109.079 | 3,86 4.681 231 1.471 152 39 157
A1z Saghg 1 0,30 2 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Giinliik Hayat ve Begeniler 11 3,26 237 0,01 14 0,01 54 0,06 0 0,00
... diyorsan begen. 5 1,48 109 0,00 4 0,00 27 0,03 0 0,00
indirim / Kampanya 7 2,08 670 0,02 84 0,04 79 0,08 0 0,00
Sosyal Etkinlik / Sponsorluk 14 415 | 162477 | 575 | 13559 6,70 4.045 418 49 1,07
Toplam 337 2.827.048 202.451 96.847 2.488 2,57
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4.5.11.2. incelenen Markalarin Twitter Performanslarimin Genel

Degerlendirmesi

Twitter’da en fazla takipgisi olan marka 4.397.306 ile Samsung Mobile olurken,
en az takip edilen marka 25.068 ile Oral-B olmustur. Arastirmanin sonuglandirildigi
giine kadar en fazla tweet atan marka 38.940 ile Samsung Mobile ve en az tweet atan
marka 4611 ile Oral-B olmustur. En fazla Domino’s Pizza’nin baglantili hesaplari
bulunurken, Ford Motor Company, Oral-B, Samsung Mobile, Starbucks ve Xbox’in
baglantili hesaplar1 bulunmamaktadir. Takipgilerine en hizli cevap veren marka
ortalama 4 dakikalik cevap siiresi ile Xbox olmus, cevap vermede en zayif kalan marka
ise 36 saatlik bir cevaplama siiresi ile Ford Motor Company olmustur. E.Lf
Cosmetics’in ise takipgilerine hi¢ cevap vermedigi bulgulanmistir. Giinliik ortalama
gonderi oranlar1 kiyaslandiginda ise c¢ok ileti gonderen markanin ortalama 8 tweet ile
Delta Air Lines oldugu, en az ileti gonderenmarkanin ise ortalama 0,86 tweet ile

Starbucks oldugu gozlemlenmistir (Bkz. Tablo-72).

Markalarin Twitter kullanimlari incelendiginde en fazla paylasilan igeriklerin
sirast ile %32,99 oranla “Uriinler Hakkinda Bilgilendirme”, %718,80 oranla
“Takipgilerle Giincel Sohbet” ve %17,95 oranla “Interaktif Sorular ve Yarismalar”
oldugu saptanmistir. En az paylasilan igerikler ise “Sosyal Sorumluluk Kampanyalari”

ve “Ozel Giinlere iliskin Kutlamalar” olmustur (Bkz. Tablo-73).

Markalar tarafindan en sik paylasilan igerikler olan “Uriinler Hakkinda
Bilgilendirme”, “Takipgcilerle Giincel Sohbet” ve “Interaktif Sorular ve Yarismalar”
temalar1 takipgilerin de ilgisini ¢ekmis ve bu igerikler en sik cevaplanan, yorumlanan,

retweetlenen ve @brand olarak yorumlanan konular arasina girmistir.

“Uriinler Hakkinda Bilgilendirme” igeriginin en fazla retweetlendigi sosyal
marka 14.242 retweet ile Xbox olmus, onu 8.749 retweet ile Samsung Mobile izlemistir.
“Takipgilerle Giincel Sohbet” igeriginin en fazla retweetlendigi sosyal marka ise 18.804
retweet ile Red Bull olmustur ki, bu durum Red Bull’un “enerjik” yapisina uygun
diismektedir. “Interaktif Sorular ve Yarigmalar” iceriginde ise ipi gogiisleyen marka

21.210 retweet ile Samsung Mobile olmustur.
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Tablo 72: Genel Olarak incelenen Markalarin Twitter Goriiniimleri

. .. Ford

incelenen Kriter DeIFa L D°r.“'”° S E'I'f'. Esilee Motor Oral-B | Red Bull SamSl_mg Starbucks Xbox

Lines Pizza | Cosmetics | Lauder Mobile
Company

Takipgi Sayist 461.075 | 203.570 49.663 60.123 224.731 25.068 | 1.023.525 | 4.397.306 | 3.827.536 | 1.289.004
Takip Edilen 1.037 41.378 13.015 397 32.880 2.557 42.846 19.554 80.136 19.277
Tweet Sayisi 6.973 25.589 13.127 2.969 10.739 4.611 20.149 38.940 15.081 10.072
Baglantilh Hesaplan 1 6 1 5 - - 3 - - -
Markanin Ort. Cevap Siiresi 2,8 Saat | 1,18 Saat - 40 Dakika | 36 Saat 3 Saat |10 Dakika| 1,8 Saat | 2 Dakika |4,37 Dakika
Giinliik Gonderi Oram 8 1,53 1,83 1,8 3,1 2,63 3,6 1,63 0,86 1,5
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Tablo 73: Genel Olarak incelenen Markalarin Twitter Performanslari (Adetsel Degerler)

ey Takipcilerin
.. . Bazinda .. Mafka. . Marka Gonderilerinin Markanin @brand Markallnn .
Gonderi Konusu Markanin Gonderilerinin . . X . 0 - @brand'leri
.. . . | Retweet'lenme Adedi | Retweet'leme Adedi Tweet'lerin .
Gonderi Cevaplanma Adedi . Cevaplama Adedi
. Adedi
Adedi

Kur}lm Hakkinda Giincel 63 209 13.689 14 9 2%
Gelisme
Uriinler Hakkinda 193 424 32793 36 45 100
Bilgilendirme
Takipgilerle Giincel Sohbet 110 405 29.764 32 181 213
M'grka Har|C| Konulardaki 52 29 294 1 3 i
Gonderi
Interaktif Sorular / Yarisma 105 818 29.317 18 13 417
Kutlama / Basindaki Basar1 20 41 1.569 6 1 1
Sosyal Sorumluluk 13 56 1536 2 1 2
Kampanyasi
Ozel Giinler Hakkinda 8 42 566 ) ) 5
Kutlama
Indirim Bilgisi 21 21 1.051 - - 7
Markanin Ozel Etkinligi - 15 53 1 1 -

Toplam 585 2.053 110.632 110 254 768

256




Kurumu hakkinda gilincel bilgileri en siklikla paylasan sosyal markaninsa
Starbucks oldugu tespit edilmistir. S6z konusu marka ayni zamanda “Sosyal
Sorumluluk™ igerikli konularda da 1.295 retweet ile basi ¢ekmektedir. Takipgilerle
“Glincel Sohbet” igerigine en yogun olarak cevap veren marka ise 148 tweet ile Delta

Air Lines olarak bulgulanmustir.

Ozetle Twitter’1 en aktif kullanan sosyal markalarin Delta Air Lines, Red Bull,

Samsung Mobile, Starbucks ve Xbox oldugu sonucuna varmak miimkiindiir.

4.5.11.3. incelenen Markalarin YouTube Performanslarinin Genel

Degerlendirmesi

Incelenen markalar arasindan YouTube’da ilk hesap aganlar Ford Motor
Company, Starbucks ve Xbox; YouTube en yeni katilan marka ise Oral-B olmustur.
Markalar abone sayilari bakimindan kiyaslandiginda en fazla abonesi olan marka

2.282.371 kisi ile Red Bull, en az abonesi olan marka ise 698 kisi ile Oral-B’dir.

Paylasilan video adedi, video izlenme sayis1 ve giinliik ortalama video ylikleme
oranlar1 bakimindan Red Bull diger markalara nazaran a¢ik ara bir istiinliigii oldugu
goriilmektedir. Videolar1 en az izlenen ve diisiik gonderi oranina sahip olan marka Estee

Lauder, en az video yiikleyen marka ise Domino’s Pizza olmustur (Bkz. Tablo-74).

Paylagilan videolarin konusal dagilimina bakildiginda, “Uriinler Hakkinda
Bilgilendirme ve Tanitim” ile “Sportif Faaliyetler ve Etkinliler’in en yogun kullanilan
icerikler arasinda oldugu goriilmektedir. Bu igerikler ayni zamanda kullanicilar
tarafindan en fazla begenilen videolar olmustur. “Uriinler Hakkinda Bilgilendirme ve
Tanitim” ile “Marka Hakkinda Roportaj” icerikleri ise kullanicilar tarafindan en fazla

begenilememe oranina sahip videolar olmustur. (Bkz. Tablo-75).
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Tablo 74: Genel Olarak incelenen Markalarin YouTube Goriiniimleri

. . Ford
incelenen Kriter DeIFa Alr Dor_nlno S E'I'f'. Estee Motor Oral-B Red Bull Samsqng Starbucks Xbox
Lines Pizza Cosmetics | Lauder Mobile
Company

Takipgi Sayist 13.327 2.798 42.873 6.749 163.251 698 2.282.371 384.147 18.332 249.829
Video izlenme Adedi 9.848.767 | 2.064.789 | 11.325.702 | 1.517.600 | 4.299.255 | 2.170.988 | 563.058.288 | 175.136.948 | 8.284.586 | 50.363.830
Video Adedi 184 33 285 57 435 569 2.923 259 201 927
Giinliikk Gonderi Oram 0,12 0,10 0,15 0,02 0,14 0,51 1,14 0,10 0,06 0,31
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Tablo 75: Genel Olarak incelenen Markalarim YouTube Performanslari

Koy el Olumlu | Olumlu
Génderi Konus Bazinda | Bazinda Beseni Beseni Begenilmeme | Begenilmeme | izlenme | izlenme | Yorumlanma | Yorumlanma
us Gonderi | Gonderi sen s Adedi Oram Adedi Orani Adedi Oram
. Adedi Orani
Adedi Orani

Indirim/Kampanya 2 2,99 71 0,34 5 0,28 10.949 0,50 21 1,20
Interaktif Yarisma 1 1,49 24 0,12 1 0,06 1.444 0,07 5 0,29
Marka Hakkinda 2 2,99 27 0,13 1 0,06 2390 | 011 7 0,40
Roportaj
Uriinler Hakkinda
Bilgilendirme / 14 20,90 6.641 32,11 532 29,36 734.019 33,74 826 47,15
Tanitim
Reklam 12 17,91 1.292 6,25 68 3,75 806.359 37,06 130 7,42
Sosyal Sorumluluk 1 1,49 0 0,00 1 0,06 756 0,03 0 0,00
Etkinligi
Marka Hakkinda 5 7,46 1.680 8,12 416 22,96 110.876 | 5,10 0 0,00
Roportaj
Sportif
Faaliyetler/Etkinlikler/ 11 16,42 6.258 30,26 174 9,60 328.771 15,11 742 42,35
Sponsorluklar
Kurum Hakkinda 2 2,99 67 0,32 3 0,17 2642 | 012 21 1,20
Giincel Gelisme
Tanitim Filmi 8 11,94 2.236 10,81 259 14,29 75.087 3,45 0 0,00
Call of Duty Turnuvast 8 11,94 1.985 9,60 262 14,46 85.549 3,93 0 0,00
Odil (xbox live 1 1,49 398 1,92 90 4,97 16.804 0,77 0 0,00
awards)

Toplam 67 20.679 1.812 2.175.646 1.752 0,08
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4.5.11.3. incelenen Markalarin Web Sitesi Performanslarimin Genel

Degerlendirmesi

Incelenen markalarin hemen hemen hepsinin kurumsal web sitelerinin benzeri
bir bicimde dizayn edildigi gozlemlenmistir. Web sitesinde sosyal ag hesaplarini
paylagma konusunda en bagarili marka 8 sosyal ag ikonu ile E.l.f Cosmetics olurken, bu
konudaki en zayif marka 3’er ikon ile Domino’s Pizza, Oral-B ve Xbox olmustur (Bkz.
Tablo-76).

Elde edilen tiim veriler 15181inda sosyal markalarin, sosyal medya kullanimlari
incelendiginde markalarin dijitallesmenin etkisiyle degisen “marka iletisimi siirecini”
kabullendigi gozlemlenmektedir. Markalar teknolojinin internet teknolojisi ve
beraberinde ortaya ¢ikan sosyal medyanin “tiiketici” 6zeliklerini degistirdigini ve ortaya
cikan bu yeni tliketicinin iletisimi kullanma giicline kendileri kadar sahip oldugunu
kabul etmektedirler. Ayrica artik “kullanic1” olarak adlandirilan tiiketicilerin birbirine
aglarla bagli oldugunu kavrayarak ortaya ¢ikan bu yeni toplum yapisini olusturan aglara
dahil olma egilimi ve c¢abas1 gostermektedirler. Markalarin iletisim bigimleri
incelendiginde ¢alismanin kuramsal dayanaklarini olusturan teknolojik determinizm, ag
toplumu ve aktif kullanict kavramlarinin sosyal medya tlizerinde bir kez daha hayat
buldugunu sdylemek miimkiindiir. Ozetle teknolojik gelismeler yani alt yapisim
djitallesmenin olusturdugu sosyal medya, “ag toplumu” olarak adlandirilan yeni bir
toplum yapisi ortaya ¢ikarmis ve daha aktif olan kullanicilar markalarla “esit kosularda

ve etkilesimli” iligkiler kurabilir hale gelmistir.

Arastirma verilerinde bir diger dikkat ¢ceken nokta ise markalarin kullandiklar
sosyal medya uygulamasinin felsefesine, yapisal 6zelliklerine ve normlarlarina uygun
stratejiler belirlemesi ve igerik sunmasidir. Ornegin Ford Motor Company, Facebook’ta
daha giincel ve eglenceli igerikler paylasirken, Twitter kullaniminda ekonomi agirlikl
icerikler paylasmay1 tercih etmektedir. Ayrica markalarin timii marka ve {riinleriyle
ilgili direkt bilgiler vermek yerine, interaktif konular, giincel bilgiler ya da firiinlerin
kullanim pratikleri tizerinden dolayli mesajlar vererek kullanicilara “marka ve ona ait

tirlinleri” cagristiracak icerikler sunmayi tercih etmektedir.
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Tablo 76: Genel Olarak incelenen Markalarin Kurumsal Web Sitesi Performanslari

. s Domino's E.Lf Estee eI Samsung
Incelenen Kriter Delta Air Lines . L Motor Oral-B | Red Bull . Starbucks Xbox
Pizza Cosmetics | Lauder Mobile
Company
C 1 Sag alt Sayfa Sol alt Sag list Sag alt Sag alt Sag list . Sol alt
Facebook Sag list kose kose ortast kose kose kose kose kose Sol alt kdse kose
. 1 i Sayfa Sol alt Sag tist Sag alt Sag alt Sag tist . i
Twitter Sag tist kose ortast Kose Kose Kose kose Kose Sol alt kdse
YouTube i i Sayfa SOI alt Sag alt i i Sa{% st i i
ortasi kose kose kose
Sag alt Sayfa Sol alt Sag alt Sag alt Sag alt Sag iist i )
Google+ Sayfa alt kose ortasi kose kose kose kose kose Sol alt kose
i Sayfa i i i Sag alt i i i
Instagram Sayfa alt1 ortast Kose
Pinterest - - Sayfa - Sag alt - - - - -
ortasi kose
RSS - - - - - - | s - -
Ose
. Sag iist
Online Oyun - - - - - ) ) ) ) kose
Flicker - - - - Sag alt - - - - -
kose
. Sag alt Sol alt
Mobil Uygulama Sayfa alt1 - - - - - kose - - Kose
Sol iist Sag alt i
Blog Sayfa alt1 - Kose - Kose - - - Sol alt kose -
Online Alisveris Imkam Var Var Var Var - - - - - -
Toplam Ag Baglant1 Ikon 7 3 8 5 7 3 5 5 4 3

Adedi
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SONUC

Teknolojik gelismeler tarihin her doneminde toplumsal yapiy1 belirlemistir. Her
yeni teknolojik gelisme toplumda yasam pratiklerini degistirmis ve bu degisim yalnizca
teknolojik etkilerle smirli kalmamistir. 1990°I1 yillarda dijitallesmenin sonucu olan
internetin bireysel kullaniminin yayginlasmasi da toplumda haberlesme bigimleriyle

baslayan bir¢ok degisimi beraberinde getirmistir.

Dijitallesmenin bir sonucu olan internet, Onceleri sahip oldugu teknoloji ile
haberlesme bi¢imlerini degistirmis ve bu 6zelligiyle yalnizca “haberlesme araci” olarak
algilanmstir.  Ozellikle ses, goriintii, grafik vb. 6geleri bir arada sunan yapisiyla,
geleneksel medya araglarinin temel 6zelliklerini tek bir sistemde toplamasi, ona “yeni
medya” unvanin verilmesini saglamistir. Onceleri ses, goriintii ve metnin bir arada
sunuldugu ve sunulan bilginin kolay ulasilabilir olmas1 onu “yeni” kilarken sonralari
Web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla teknolojik bir kavram olmaktan uzaklagmistir.
Web 2.0’in ortaya ¢ikmasiyla birlikte; bilgiyi islemeyi, gorselle biitiinlestirmeyi ve
aninda yayinlamayi saglayan teknolojinin kapilar1 herkese acilmistir. Bu durum kitlesel
iletisim stirecinde alict konumunda olan bireyleri, ayna zamanda iletisimi baslatan ve

yonetebilen “kaynak” konumuna getirmistir.

Teknolojiye sahip olmanin kolaylasmasi ve her bireyin ayni zamanda birer
kaynaga dontismesi 2000°li yillarda sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
“bilgi, haber” gibi kavramlarin tanimini da degistirmistir. Sosyal medya igerisinde kendi
“agin1” olusturabilen bireyler, iletilmeye deger “haberin™ ya da “bilginin” ne olacagina
kendisi karar verir olmustur. Bu durumda geleneksel medyada herkesin ortak ilgi
alanlarina hitap edecek sekilde olusturulmus igerikler yerini kaynagin ilgi alani

dogrultusunda hazirlanmis mesajlara birakmastir.

Sosyal medyanin ortaya cikisiyla dijitallesme kavrami sosyolojik bir kimlik
kazanmig ve kendi ekosistemini olusturmustur. Bu ekosistemde bir¢cok alisilagelmis

kavram farkli anlamlara biiriinmiis, bir¢cok toplumsal rol degisime ugramistir. Vatandas
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siyasetciye, tliketici {ireticiye, kitle aglara donlismiis sadece bir gruba atfedilen

Ozellikler bir¢ok gruba ait olmustur.

Tiim bu gelismeler siyasetten pazarlamaya, ekonomiden basina birgok sistemi de
kendi i¢inde degisime zorlamistir. Ciinkii sosyal medyanin etkileri, kablosuz aglar ve
mobil iletisimin hizla yayilmasiyla gercek hayatin es zamanli olarak dijital platforma
tasinmasini saglamistir. Boylece sosyal medyanin ekosisteminde edinilen ayricaliklar
gercek hayatta da yansimistir. Bu yansimanin en ¢ok hissedildigi alanlardan birisi de
pazarlama iletisimi sistemi olmustur. Sistemde tezin ana basliginda yer alan kavram
olan markalar karsilarinda kendilerini aninda degerlendiren tiiketiciler bulmuslardir.
fletisimi baslatma ve ydnetme yetkisini internet dncesi doneme kadar tekellerinde
bulunduran markalar, artik otokontrollerini yitirme tehdidiyle kars1 karsiya kalmislardir.
Ciinkii artik marka ile ilgili goriislerini yakin ¢evresiyle paylasmaktan ya da markanin
miisteri hizmetlerine bagvurmaktan ¢ok daha etkili seyler yapabilecek tiiketiciler ortaya
cikmigtir. Bahsi gecen tiiketiciler sosyal medyanin ekosisteminde “kullanici” olarak
adlandirilmigtir. Burada bir bagka Onemli nokta ise markalar da sosyal medyanin

ekosisteminde, sosyal aglar icerisinde birer kullaniciya donlismek durumunda kalmastir.

Bu yeni durum marka iletisiminin nihai sonucu olan “ikna etme” hedefini
ortadan kaldirmamakla birlikte onun yontemini ve anlayisini degistirmistir. Artik
yalnizca pazarlama kokan mesaj ve davraniglarla “kullanicilart” ikna edemeyecegini
anlayan markalar, kullanici doyumu saglamak icin yeni iletisim bigimleri

gelistirmislerdir.

Ortaya ¢ikan bu tabloda 1940’11 yillarda konusulmaya baslanmis; Kullanimlar ve
Doyumlar Yaklagimi yeniden hayat bulmustur. Kullaniciya doniisen tiiketiciler artik
kendilerini mutlu etmeyen begenmedikleri uygulamalar1 elestirebilmekte ve bunu
yiizlerce hatta binlerce kisiyle aninda paylasabilmektedir. Ayni kullanicilar
begendikleri, yani doyuma ulastiklar1 uygulamalara da sessiz kalmamakta, bu
memnuniyetlerini yine yiizlerce hatta binlerce kisiye iletebilmektedir. Bu durum
makalar agisindan degerlendirildiginde, memnuniyetsiz tiiketicilerin, “miisteri kayb1”
olmaktan Ote itibar ve para kaybina da yol actiklar1 goriilmektedir. Buna karsilik

markanin {iriinlerinden ya da iletisim bi¢ciminden tatmin olan kullanicilarin markaya
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kars1 olumlu duygularin1 paylagmasi da, marka i¢in parayla satin alinamayacak firsatlar
yaratmaktadir. Dolayisiyla burada s6z konusu kullanicilarin doyuma ulasmasinin nasil

saglanacagi tartisilmaya baglanmustir.

Markalar sosyal medyanin ortaya cikisiyla birlikte kullanicilart ve davranig
bicimlerini anlayabilmek i¢in dncelikle sosyal medyada yerlerini almiglardir. Bu, ayni
zamanda pazarlama iletisiminin tarihi boyunca kapali bir kutu olarak goriilen ve marka
deneyimleri merak edilen tiiketicilere ulasmanin da bir yolu olmustur. Ancak bazi
markalar sosyal medyay tiiketiciye ucuz yoldan sdylemek istediklerini iletebilecekleri
bir platform olarak gormiis ve geleneksel medyada kullandiklari iletisim bigimlerini

burada da stirdiirmiislerdir.

Sosyal medyanin en ¢ok kullanict sayisina sahip platformlarinin baginda gelen
Facebook, Twitter ve YouTube’u tercih eden markalar bu aglarda en ¢ok takipgi
sayisina ulagmayi hedeflemistir. Ne kadar ¢ok kullaniciya ulasip reklam mesajlarini
iletirlerse o kadar basarili bir marka iletisimi yapacaklarini diisiinen bu markalar,
yukarida bahsi gecen sosyal medyanin kendine ait bir ekosistemi oldugu gergegini goz
ard1 etmislerdir. Bu markalar sosyal medyada yalnizca “var olan” markalardir. Daha
acik bir deyimle s6z konu markalar sosyal medyada birer profili olmaktan ¢ok oteye

gidememis ve sosyal medyanin ekosistemine uyum saglayamamis markalardir.

Sosyal medya etkilesim temelli bir yapidir. Dolayisiyla bu yapida yer alacak
kurum ve kisilerin, ister marka olsun ister tiiketici bu kosula uyum sagliyor olmasi
gerekmektedir. Sosyal medyada iletisim yatay diizeyde ilerlemektedir ve dolayisiyla
monolog seklinde seyreden marka sdylemleri hos karsilanmamaktadir. Ozellikle iiretim
teknolojileri sayesinde birbirleri arasinda kullanim farki kalmayan {irlinlerin
farklilagmasini saglayan marka iletisiminin etkilesimi sagliyor olmasi sosyal medyada

bir zorunluluk olarak goriilmektedir.

Sosyal medyanin marka iletisimi stratejilerinde 6nemli bir yer tuttugunu ve
yakin gelecekte de bu dnemin daha da artacaginin farkina varan markalar, bir yandan

geleneksel mecralart kullanmaya devam ederken bir yandan da sosyal medya da tipki
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bir kullanict gibi var olmaya c¢aligmaktadirlar. S6z konusu markalar, sosyal medya

stratejilerini belirlerken;

e Etkilesime agik olma
e Sosyal medyanin ekosistemine ve buradaki davranig 6zelliklerine uyum saglama

o Icinde yer aldiklar1 sosyal ag icin “degerli, yararl” ierik {iretme

kriterlerini benimsemektedirler. Bu markalar aglarinda yer alan kisilerin internet 6ncesi
donemdeki “tiiketici”’den farkli Ozellikte oldugunu kabul etmekte ve farkli iletisim
bicimleri kullanmaktadir. Sosyal medyada “etkilesim” odakli hareket eden bu markalar
“sosyal marka” olarak ifade edilmektedir. S6z konusu markalarin “sosyal” olarak

nitelendirilmesinin temelinde ise sosyal medya ekosistemine dahil olmalar1 yatmaktadar.

Sosyal marka kavrami ¢ok yeni olmakla birlikte, kavramla ilgili ¢aligmalarin
sayist artmaktadir. Kavramin ortaya ¢ikmasi ve dikkat ¢ekmesindeki en onemli girisim
ise sosyal medya analizleriyle tinlii “Socials Bakers” sitesinin kardes kurulusu olan The
Headstream ajansinin 2011 yilindan bu yana yayinladig: “Social Brands 100 arastirma
raporu oldugu bilinmektedir. Markalarin sosyal medya kullanimini etkilesim temelinde
Olctimlemeyi hedefleyen calisma, 6zellikle marka iletisimi alaninda oldukca genis yanki
uyandirmistir. Calisma yeni arastirma ve organizasyonlara da ilham vermis “The Social
Brands Event” adiyla Londra’da etkinlikler diizenlenmistir. Konu ayrica iletisim
literatiiriine de girmis ve Standford Universitesi “Social Brands” adiyla ders agmustir.
Son olarak tiim bu gelismelere Tiirkiye de kayitsiz kalmamis ve 4 Nisan 2013’te Tiirk
Telekom sponsorlugunda uluslararas1 Ol¢ekte bir “Sosyal Marka Zirvesi”
diizenlenmistir. Ayrica Ekonomist Dergisi de Tiirkiye’nin “Sosyal Markalari™ni

aciklayacagini bildirmistir.

Tiim bu etkinlikler ve arastirmalar incelendiginde, marka iletisimi anlayisinda
bir degisimin yasandigi, sosyal medyanin oldukca onemli ve stratejik bir platform
oldugu ve burada var olmanin ise belirli kosullart saglamakla miimkiin olacagi
sonucuna vartlmistir. Bu c¢aligmalarin hepsinde kilit sozciik olan etkilesim, ayni
zamanda sosyal marka olmanin da temel Ol¢iitii olarak sunulmustur. Bu ¢alismanin

ortaya ¢ikis nedeni ise tiim aragtirma ve etkinliklerde bahsedilen sosyal marka olmanin
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on kosulu olan “etkilesimin” sosyal medyada nasil saglandigin agikliga kavusturulmak

istenmesidir.

Sosyal markaya iliskin yapilan arastirmalarda sosyal medya uygulamalarinda
saglanan etkilesim sayisal olarak 6l¢iilmiis ancak hangi igerigin hangi platformda ne
kadar yer aldigi ve ne kadar etkilesimi saglandigima deginilmemistir. Bu nedenle
arastirmanin ¢ikis noktasinda “sosyal marka” oldugu kabul edilen markalarin bu unvani
almalarini saglayan sosyal medya uygulamalarinda hangi igeriklere yer verdikleri, nasil
bir dil kullandiklar1 ve hangi iceriklerin ne kadar etkilesim yarattigr Olciilmeye

calisilmigtir.

Bu amagla aragtirmada 2012 yilina ait “Social Brands 100 raporunda yer alan
10 marka rastgele orneklem yontemiyle secilmistir. Segilen markalar Delta Air Lines,
Domino’s Pizza, E.l.f. Cosmetics, Estee Lauder, Ford Motor Company, Oral-B, Red
Bull, Samsung Mobile, Starbucks ve Xbox olarak siralanmaktadir. Markalarin sosyal
medya kullaniomi1 en ¢ok kullaniciya sahip sosyal aglar olan Facebook, Twitter ve

YouTube lizerinden paylastiklari igerik baglaminda incelenmistir.
Incelemenin sonucunda elde edilen bulgular ise sdyledir;

e Delta Air Lines Facebook iizerinden paylastigi 61 farkli igerikte ¢ogunlukla
“kurum hakkinda gelismelere” yer vermektedir. Takipgileriyle en ¢ok
etkilesimde bulunduklar1 konu ise {iriinler hakkinda bilgilendirme igeren
gonderilerdir. Markanin gonderdigi “interaktif sorular ve yarigmalar” igerikli
gonderiler ise %45,40 oranmiyla takipgilerden en ¢ok yorum alan konu olarak
goriilmektedir. Markanin Facebook kullaniminda dikkat ¢eken en 6nemli nokta
ise takipgileriyle diyalog halinde olmasi ve onlara yararli igerikler sunarak
markay1 takip etmeleri i¢in neden yaratmasidir. Markanin Twitter kullaniminda
da benzer bir durum s6z konusudur. Marka Twitter’da tiriinler hakkinda bilgi
vermekte, interaktif sorular sormakta ve kurumsal haberleri paylagmaktadir.
Kullanicilar ise 6zellikle interaktif sorular iceren tweetlere cevap vermeyi tercih
etmektedir. YouTube kullaniminda da iletisim stratejisini degistirmeyen marka

sosyal medyaya uygun, ona 6zel hazirlanmis iceriklerle s6z konusu platformda
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yer almaktadir. Marka her {i¢ sosyal medya kanalinda da samimi {islubu,
pazarlama igeriginden ¢ok yararl bilgiler sunma odakli tutumu ve etkilesime
olanak saglayan profil kullanimiyla dikkat ¢ekmektedir.

Domino’s Pizza, Facebook {lizerinden yaptig1 gonderilerden cok “interaktif
sorular ve yarismalara” yonelik igerikler olustururken, Twitter’da triinler
hakkinda bilgilendirme igerigi iizerinden sohbet etmeyi tercih etmektedir. Marka
en cok etkilesimi Facebook’ta %70,02 ile interaktif sorular ve yarigmalara
yonelik iletileriyle, Twitter’da ise %42,70 orani ile giincel konular1 igeren
iletileri ile saglamaktadir. Marka YouTube’da ye alan videolarinda ise
tirtinlerinin 6zelliklerine yer vermektedir.

E.Lf. Cosmetics Facebook ve Twitter kullaniminda takipgilerine makyaj
tekniklerine ve uygulamalarina iligkin yararli bilgiler sunmakta, trendler
hakkinda haberler vermektedir. Marka s6z konusu hesaplarinda birgok blogger
ve makyaj uzmani ile de isbirligi yapmakta ve onlarin kendi iirlinlerini
kullandiklar1 uygulama gorselleri ve videolarini takipgileriyle paylagmaktadir.
Markanin bu tiirdeki gonderilerinin orani ise Facebook {lizerinde %28,22’dir.
Markanin bu gonderilerinin paylasilma orani ise %65,19°dur. Marka ayrica
interaktif soru ve yarigmalarla takipcileriyle etkilesime gecmeye calismakta,
takipgiler bu uygulamalar 1518inda markanin tirlinleri kullanilarak hazirlanmis
gorlntiiler1 paylagsmaktadirlar. Bu durum markanin takipgilerinin birbirleriyle
iletisime gegmesini de kolaylastirmaktadir. Marka Youtube kullaniminda ise
makyaj teknikleriyle birlikte sundugu iirlin uygulamalarina yer vermektedir.
Estee Lauder, Facebook, Twitter ve YouTube tzerinden iirlinlerin
kullanimlarina iligkin bilgiler vermekte, onlara sorular sormakta ve makyaj
uygulamalarinin piif noktalarina deginmektedir. Markanin, takipgileriyle marka-
tilketici iliskisinden ¢ok arkadas iliskisi kurmay1 basardigi gézlemlenmektedir.
Bunun en somut 6rnegi ise Facebook ve Twitter’da ¢cogunlukla iiriin bilgileri,
interaktif sorular ve yararli bilgiler paylasan markanin, takipgilerinin de bu
konuda kendi hazirladiklart igerikleri markayla paylasmalar1 olarak

gorilmektedir. Etkilesimin en yliksek gozlendigi konular, Facebook’ta %59,86
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ile interaktif sorular ve yarigmalar olurken Twitter’da ise %85,71 ile iiriin
bilgilendirmeleri olarak 6l¢limlenmektedir.

Ford Motor Company de tiiketicilerine interaktif sorular ve yarigmalara iligkin
igerikler sunarak etkilesim saglamaya calisan markalardandir. Markanin yonde
hazirladig1 igeriklerin oram1 Facebook’ta %40,91 olarak goriilmektedir. Marka
Twitter’da ise daha ¢ok kuruma iliskin ekonomik tablolara, yoOnetici
roportajlarina ve tirlin bilgilerine yer vermektedir. Marka otomobil tutkunlarinin
ilgisini ¢ekecek onlarin birbirleriyle de iletisime ge¢mesini, deneyimlerini
aktarmasimmi  saglayacak interaktif icerikler hazirlamaktadir. Markanin
degerlerine siki sikiya bagl bir takip¢i grubunun oldugu ise s6z konusu profiller
incelenirken gorilmektedir. Marka samimi bir dil kullandig1 iletilerinde
takipgilerinin sordugu sorular1 yanitlamayir ihmal etmemektedir. Marka
YouTube kullaniminda ise yalnizca reklam videolarina yer vermektedir.
Arastirmaya dahil olan markalar igerisinde sosyal aglardaki takipci sayisi en az
olan marka Oral-B olarak goriilmektedir. Marka Twitter’da paylastig1 iceriklerin
%45,57’sinde sadece agiz ve dis saligina iliskin bilgiler sunmakta marka veya
uriinden hi¢ bahsetmemektedir. Markanin bu konudaki gonderilerinin
retweet’lenme orani ise %51,53 tiir. Markanin Facebook sayfasi ise ayni gruba
ait bir bagka marka olan Ipana ile birlikte kullanilmaktadir. Bu durumun
nedenine iligkin marka ile irtibata gec¢ilmeye ¢alisilmis ancak bir yanit
alimamamistir. Markanin Facebook kullaniminda ise interaktif soru ve yarisma
igerigi %73,92 oraninda kullanilmaktadir. Markanin direkt {irtin bilgisi sunmak
yerine agiz ve dis saglhigina iliskin yararl bilgiler sunarak, takipgileri markayla
yakinlastirma ¢abasi bir diger bulgudur.

Red Bull’un sosyal medyay1 kullanimi, arastirmada yer alan markalardan daha
farkl bir seyir izlemektedir. Marka “eglenceli bir arkadas™ gibi davranmakta ve
iriin odakli gonderiler yerine takipgilerini eglendirecek, diisiindiirecek ve
yiireklendirecek icerikler paylasmaktadir. Markanin Twitter’da paylastigi
icerigin  %51,85’ini  olusturan gilincel konular, takipgileri tarafindan da
begenilmekte soz konusu iletiler %64,96 oranin da retweet edilmektedir. Ayrica

takipciler bu konuda markayla iletisme ge¢meye calismakta ve markayi
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etiketleyerek tweetler atmaktadirlar. Marka Facebook kullaniminda yine benzer
bir dille kurumun diizenledigi etkinlikleri ilging fotograflar esliginde
paylasmaktadir. Red Bull arastirma kapsaminda incelenen markalar ig¢inde
YouTube’da en ¢ok video paylasimi yapan ikinci markadir. Markanin videolar1
sponsor oldugu organizasyonlar ve destekledigi etkinliklerle ilgilidir. Marka bu
platformdaki stratejisinde de iirlin ve marka tanitimi yerine takipgileriyle
etkilesim igine gecebilecegi ilging icerikler olusturmaktadir. Ancak burada
olusturulan igeriklerin markanin felsefesi ve degerleriyle bire bir Ortiisen ve
markanin ruhunu yansitan igerikler oldugunun belirtilmesi gerekmektedir.
Teknoloji markas1 Samsung Mobile her ii¢ platformda da yer almaktadir. Marka
yer aldig1 platformlarda daha ¢ok tiiketicisi olan kullanicilart hedef almakta ve
iriinleriyle ilgili en son gelismeleri, program siiriimlerini, yeni uygulamalar
paylagmaktadir. Markanin bu gonderilerinin orani1 Facebook iizerinden yaptig
toplam gonderilerinin  %71,43’linti, Twitter gonderilerinin ise %65, 31’ni
olusturmaktadir. Bu arastirma kapsaminda incelenen markalar i¢inde en yiiksek
orandir. Marka bu davranisiyla, elindeki irlinden maksimum fayda saglamak
isteyen kullanicilara markayr takip etmeleri i¢in bir neden sunmaktadir.
Markanin bu stratejisi “Samsung kullanirsan aileye katilirsin™ algis1 yaratmakta
ve markanin tam bir kullanict dostu oldugunu hissettirmektedir. Marka
kendisine gelen tweetleri cevaplamaya 6zen gostermekte ve etkilesimi samimi
bir iislupla gergeklestirmektedir.

Starbucks da diger markalar gibi takipeileriyle en ¢ok {iriin bilgileri iizerinden
iletisim kurmaktadir. Markanin bu igerikleri kullanma oran1 Facebook tizerinden
%46,15, Twitter {lizerinden ise %25,44 olarak goriilmektedir. Ancak marka bu
bilgilendirmeleri yaparken hayatin i¢in durumlarla iiriinleri iliskilendirmekte,
hatta takipcilerinin ¢ektigi fotograflar iizerinden bunu yapmaktadir. Bu samimi
icerikler takipgilerin ilgisini cekmekte ve marka en yiiksek etkilesimi bu sekilde
saglamaktadir. Ayrica marka magazalarinda diizenledigi sosyal etkinliklerin
davetini de sosyal aglar iizerinden yapmaktadir. Marka YouTube kullaniminda

ise sosyal medya i¢in hazirladig1 reklam videolarina yer vermektedir.
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Xbox’in Twitter iizerinden paylastigi igeriklerinin %42,22°sini  “interaktif
sorular ve yarigmalar” olusturmaktadir. Ancak marka en yiiksek etkilesimi
gonderilerinin %33,33’{inii olusturan “ilirtin hakkinda bilgilendirme” iletileri
tizerinden saglamaktadir. Marka Facebook kullaniminda ise yine “interaktif
sorular ve yarismalar1” hakkinda igeriklere %46,97°lik oranda yer vermektedir.
Markanin bu icerigi takipgileri tarafindan da ilgi gérmekte ve %84,84 oraninda
yorum yapilmaktadir. Marka YouTube kullaniminda {iriinler ve diizenledigi
turnuva hakkinda igerikler paylagsmaktadir. Xbox’in paylasimlarinda, oyunlarla
ilgili ipuglari, seviye atlamaya yaran kodlar vermesi de dikkat ¢ekici bir baska

bulgudur.

Bu bulgular dogrultusunda arastirmada incelenen markalarin sosyal medya

uygulamalarinin genel degerlendirmesi asagidaki gibidir;

Facebook’ta en fazla takipgisi olan sosyal marka 38.198.717 kisi ile Red Bull
olurken, en az takipg¢i sayis1t 675.696 ile Delta Air Lines’a aittir. Buna karsilik
Hakkinda en fazla konusulan marka 879.961 ile olan Xbox, en az konusulan
marka 2.808 ile Ford Motor Company olmustur. Dolayisiyla takip¢i sayisi ve
etkilesimin birbiriyle dogru orantili oldugunu sdéylemek miimkiin degildir.
Incelemeye tabi tutulan sosyal markalarin gonderileri konular bazinda
incelendiginde, en fazla génderi yapilan ilk {i¢ konu siras1 ile “Uriinler Hakkinda
Bilgilendirme” (114 gonderi), “Interaktif Sorular ve Yarigmalar” (99 génderi) ve
“Kurum Hakkinda Giincel Gelismeler” (36 gonderi) olmustur. Facebook
tizerinden triinleri hakkinda en fazla génderi yayinlayan marka 30 gonderi ile
Samsung Mobile olmustur. Interaktif sorular ve yarismalar konulu bashk
alaninda ise 31 gonderi ile Xbox ilk siradadir. Kurumu hakkinda en fazla bilgi
veren marka ise 20 gonderi ile Delta Air Lines olarak saptanmustir.

Facebook iizerinde en fazla “Uriinler Hakkinda Bilgilendirme” konusu
begenilmis, paylasilmis ve marka tarafindan cevaplanmistir. Kullanic
gonderilerinin cevaplanmasinda ise en basarili marka 9%85,28’lik oranla
Samsung Mobile olmustur. Kullanicilar tarafindan en fazla yorum alan konu ise

%55,53’liikk bir oranla “Interaktif Sorular ve Yarismalar” olarak saptanmistir.
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Dolayisiyla  takipgilerin ~ markalarla ~ sohbet  edebilecekleri,  katilim
gosterebilecekleri iletilere ilgi gosterdigi sonucuna ulagilmistir.

Twitter’da en fazla takipgisi olan marka 4.397.306 ile Samsung Mobile olurken,
en az takip edilen marka 25.068 ile Oral-B olmustur

Takipgilerine Twitter’da en hizli cevap veren marka ortalama 4 dakikalik cevap
siiresi ile Xbox olmus, cevap vermede en zayif kalan marka ise 36 saatlik bir
cevaplama siiresi ile Ford Motor Company olarak saptanmaistir.

Giinlik ortalama gonderi oranlar1 kiyaslandiginda ise en basarili markanin
ortalama 8 tweet ile Delta Air Lines oldugu, en az igerik iireten markanin ise
ortalama 0,86 tweet ile Starbucks oldugu gézlemlenmistir

Markalarin Twitter kullanimlar1 incelendiginde en fazla paylasilan igeriklerin
sirasi ile %32,99 oranla “Uriinler Hakkinda Bilgilendirme”, %18,80 oranla
“Takipcilerle Giincel Sohbet” ve %17,95 oranla “Interaktif Sorular ve
Yarigmalar” oldugu saptanmistir. En az paylasilan icerikler ise “Sosyal
Sorumluluk Kampanyalar1” ve “Ozel Giinlere iliskin Kutlamalar” olmustur. Bu
sonug Facebook ile de paralellik gostermistir.

Markalar tarafindan en sik paylasilan igerikler olan “Uriinler Hakkinda
Bilgilendirme”, “Takipcilerle Giincel Sohbet” ve “Interaktif Sorular ve
Yarigmalar” temalart takipcilerin de ilgisini ¢ekmis ve bu igerikler en sik
cevaplanan, yorumlanan, retweetlenen ve @brand olarak yorumlanan konular
arasina girmistir. Dolayisiyla takipgilerin, markayla arkadaglariyla yasadigi
tirden bir iletisime girmek istedikleri, bu dogrultuda gonderilen igeriklere ilgi
gosterdikleri goriilmiistiir.

Markalarin YouTube kullanimi incelendiginde Red Bull 2.282.371 abonesiyle
en ¢ok takip edilen sosyal marka olurken, en az abonesi olan marka ise 698 kisi
ile Oral-B’dir

Paylasilan videolarn konusal dagilimma bakildiginda, “Uriinler Hakkinda
Bilgilendirme ve Tanitim” ile “Sportif Faaliyetler ve Etkinliler”in en yogun
kullanilan igerikler arasinda oldugu goriilmektedir. Bu igerikler ayn1 zamanda

kullanicilar tarafindan en fazla begenilen videolar olmustur.
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e incelenen markalarin hemen hemen hepsinin kurumsal web sitelerinin benzer bir
bicimde dizayn edildigi bulgulanmistir. Web sitesinde sosyal ag hesaplarini
paylagsma konusunda en basarili marka 8 sosyal ag ikonu ile E.l.f Cosmetics
olurken, bu konudaki en zayif marka 3’er ikon ile Domino’s Pizza, Oral-B ve

Xbox olmustur

Bu veriler 1s18inda sosyal markalarin 6zellikleri konusunda su tespitler

yapilabilmektedir:

e Sosyal marka olmak, takip¢i sayisinin ¢okluguyla oOlgiilebilecek bir deger
degildir. Dolayistyla markalar “sosyal marka” olabilmek i¢in takipgi sayilarini
arttirmay1 oncelikli hedef yapmak yerine mevcut takipgileriyle saglikli iletisim
kurmay1 basarmak durumundadirlar.

e Sosyal markalar, takipgileriyle marka ve tiiketici iletisiminden ziyade arkadas
iliskisi kurmaktadir.

e S0z konusu markalar, sosyal medya uygulamalarinda takipgilerine kendilerini
takip etmeleri i¢in nedenler sunmaktadir. Ancak bunlar *“ beni takip edenler ...
kazanir” seklinde olmamalidir.

e Sosyal markalar, marka felsefelerini sosyal medya hesaplarina yansitmakta
takipgileriyle bu deger {izerinden iletisim kurmaktadir.

e Sosyal markalar, sosyal aglarda bir kurum degil bir kisi gibi var olmakta,
duygularin diisiincelerini de bu anlayisla paylagsmaktadir.

e Sosyal markalar seffaf yapida olmakta yalnizca miikemmel yonlerini anlatmak
yerine zaman zaman hatalar yapabileceklerini de kabul etmektedirler.

e Sosyal markalarin oncelikle etkilesimi saglamay1 hedeflemekte ve kendileriyle
iletisim  kurmak isteyen takipgilerini geri  ¢evirmemekte ya da
bekletmemektedirler.

e Sosyal markalar, sosyal medyanin sosyolojisini kavramakta ve onun
ekosistemine uyum saglamaktadirlar.

e Sosyal markalar tiim platformlarda tek bir temel strateji belirlerken, kullandiklari

sosyal agin yapisina uygun farkli iletisim taktikleri kullanmaktadirlar.
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e Sosyal markalar, nihaiyi pazarlama hedeflerinden vazgegmemekte aksine sosyal
medyadaki kullanicilarin giiclinii kabul ederek, onlardan goniillii marka elgileri
yaratmaya ¢aligmaktadir.

e Sosyal markalar sosyal aglarda yalnizca takip edilmemeyi beklemekte, kendileri
de kurum, kisi veya baska markalar1 takip etmekte ya da onlarla arkadas
olmaktadirlar.

e Sosyal markalar toplumsal olaylar ya da gilincel konular hakkinda yorum
yapmakta, fikir paylasmakta ya sorular sormakta, duyarsiz kalmamaktadirlar.

e Sosyal markalar, sosyal medya uygulamalarini birbirileriyle baglantili sekilde
sirdiirmekte ve kurumsal web siteleriyle s6z konusu baglantilar

iligkilendirmektedir.

Bu tespitler 1s18inda marka iletisimi c¢alismalarinin 6nemli bir pargast haline
gelen, hatta sonuglar1 diger marka iletisim calismalarini da etkileyen sosyal medya
uygulamalarinin kapsamli ve titizlikle hazirlanmis bir strateji gerektirdigini sdylemek
miimkiindiir. Sosyal medyanin kullanimin her gecen giin yayginlasmasi ve hayatin
vazgecilmez bir pargasi haline donlismesi gelecek yillarda markalarin bu alanda
yalnizca var olmasini degil “dogru bi¢imde var olmasini” zorunlu kilacaktir. Dolayistyla
hangi 6l¢ekte olursa olsun her markanin, sosyal medyanin yapisini iyi analiz ederek
burada kendisi ve tiiketicileri i¢in bir platform hazirlamasi1 gerekmektedir. Kullanicilar
i¢cin degerli ve 0zgiin icerik hazirlamak, etkilesimi siirekli kilmak s6z konusu markalar
icin en onemli unsurlar olarak belirtilmektedir.”Sosyal marka olmay1 basarmak™ ise bir

marka i¢in bu yolda atilan en dogru adimdir.
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Grafik 23: Red Bull’un Facebook Performans Grafigi
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Grafik 32: Starbucks’in Etkilesim A¢isindan Performans Grafigi




40,00

36,91

35,00

30,00

25,00

20,00

15,00

0,00 -
KurumHakkinda Urinler Hakkinda  Takipcilerle Gimncel Kutlama Sosyal Sorumluluk  Ozel Ginler Hakkinda Indirim
Giincel Bilgilendirme Sohbet Kampany asi Kutlama Bilgisi/kampanya
Geligme/etkinlik
EKonuBazmda Markanm Gonderi Orani B Marka Gonderilerinin Retweet'lenme Orani = Markanin Retweet'leme Orant

Grafik 33: Starbucks’in igerik Paylasimi A¢isindan Performans Grafigi

305




35,00

32,00 32,00
31,02

30,00

25,00 - 24,27

22,86

20,00

20,00 - 19.35

15.64

15,00 - 4.40

12,04

10,00 -

458 477

5,00

1.26
0,00 0,00

1.04
0,00 0,00 0,00

0,00 -

Tanmtun Filmi Uriin Tanitim Uriiler ve Marka Hakkinda Call of Duty Turnuvasi Odal (xbox live awards)
Roportaj

B KonuBazinda Goénderi Orant B Olumlu Begeni Orant # OlumsuzBegeni Orani mizlenme Orani B Yorumlanma Orani

Grafik 34: xbox’in YouTube Performansi

306




90,00

80,00

70,00

60,00

50,00

40,00

30,00

20,00

10,00

0,00

84.84

6,00

3.03 3,03
J 0.300 14 041 1,49 145 g77 0,94 0,78 021

KurumHakkinda Giincel A¢ihig/Yatwmy/kampanya  Kutlama/Odiill/haber Urimler Hakkinda Interaktif Sorular,
Geligme/etkinlik Bilgilendirme Yarigmalar/firsat

EKonuBazmda Génderi Oram1 WBegeni Oran1 WPaylasim Oran1 W Yorumlanma Orani

Sosyal
Etkinlik/sponsorluk

Grafik 35: xbox’in Facebook Performansi

307




308



60,00

50,00

40,00

30,00

20,00

10,00

0,00

50,86

10,78

4,05

ooo [l

KurumHakkmda Guncel
Geligme/etkinlik

Uriinler Hakkmda
Bilgilendirme

mMarka Gonderilerinin Cevaplanma Orani

Takipeilerle Guincel

Sohbet

m Takipeilerin @brand Tweet'lerin Oram

Interaktif Sorular,
Yarigma/yarigma sonucu

129 2,59
70,00 0,00 0.00 0.40

_ e .
Kutlama IndirimBilgisi

mxbox'm @brand'leri Cevaplama Oram

Grafik 36

: xbox’1n Etkilesim Agisindan Performans Grafigi

309




70,00

58,28

60,00

50,00

40,00

42,22

30,00

20,00

10,00

6.67 0.83

KurumHakkmda Guncel
Geligme/etkinlik

mKonuBazinda Markanim Génderi Orant

8,89

4,44 444
0.02 0.61 0,03 0,03 - 0.09 0,01 - 0.96 00
Urimler Hakkinda Takipeilerle Guincel Interaktif Sorular, Kutlama IndirimBilgisi
Bilgilendirme Sohbet Yarigma/y arigima sonucu

m Marka Gonderilerinin Retweet'lenme Orant

m Markanin Retweet'leme Orant

Grafik 37: xbox’in Igerik Paylasimi Agisindan Performans Grafigi

310




KAYNAKCA

Kitaplar

Aaker, David A. Building Strong Brands. New York: The Free Press, 1996.
Aaker, David. Giiclii Markalar Yaratmak. Istanbul: Media Cat Yaynlari, 2013.
Acikel, Emre ve Mehmet Celikol. Dijitoloji. Istanbul: MediaCat Yayinlar1, 2012.

Akar, Erkan. Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal Web’de Pazarlama Stratejileri.
Ankara: Elif Yaymevi, 2010.

Alpay, Feray. Markadas. Istanbul: Kanes Yayinlari, 2012,

Altay, Derya. “Kiiresel Koyun Medyatik Mimar1 Marshall McLuhan”, Nurdogan Rigel,
Giil Batus, Giileda Yiicedogan ve Barigs Coban (Ed.), Kadife Karanhk: 21. Yiizyil
fletisim Cagimi Aydinlatan Kuramecilar iginde. istanbul: Su yaynlari, 2003.

Baban, Ece. “McLuhan ve Baudrillard’in Penceresinden Sosyal Medyanin Etkisi:
Ifadenin Esareti, Gozetlenen Toplum ve Kayip Kimlik Sendromu”, Tolga Kara ve

Ebru Ozgen (Ed.), Sosyal Medya Akademi iginde. istanbul: Beta Yayncilik, 2012.

Bakkaloglu, Bertan. Her Yoniiyle Pazarlama fletisimi. Ankara: Media Cat Kitaplari,
2000.

Baser, Aysegiil. “Yeni Iletisim Teknolojilerinin Evriminde Televizyonun Yeri”, Filiz
Aydogan ve A. Akyiiz (drl.), ikinci Medya Caginda internet icinde. Istanbul: Alfa
Yayinlari, 2010.

Bati, Ugur. “Dijital Cagda Yeni Bir Halkla iliskiler Pratigi: Fisiltryla Halkla iliskiler
Yapmak ya da PR 2.0”, Tugce Giirel (Ed.), Halkla Iliskiler Yénetiminde Giincel
Konular iginde. istanbul: Beta, 2010.

311



Bati, Ugur. Markethink ya da Farkethink Deneyimsel Pazarlama ve Duyusal
Markalama. Istanbul: Ece Bilisim Yayimncilik, 2012.

Binark, Mutlu ve Koray Loker. Sivil Toplum Orgiitleri i¢cin Bilisim Rehberi. Ankara:
Uzerler Matbaasi, 2011.

Brown, Rob. Public Relations and Social Web. Philedelphia: Kogan Page, 2009.

Castells, Manuel. Enformasyon Cagi:: Ekonomi, Toplum ve Kiiltiir- Ag
Toplumunun Yiikselisi (Cilt 1). Ebru Kilic (¢ev.). Istanbul: istanbul Bilgi
Universitesi Yayinlari, 2005.

Davis, John A. Rekabet¢ci Basar1 Markalasma Nasil Deger Katar?. Istanbul:
Brandage Yayinlari, 2011.

Demopoulos, Ted. What No One Ever Tells You About Blogging and Podcasting:
Real life Advice from 101 People Who Successfully Leverage the Power of
Blogosphere. USA: Dearborn Trade, a Kaplan Proffessional Company, 2006.

Dijk, Jan Van. The Network Society. 2. Basim. London: Sage Publications, 2006.

Dilmen, Necmi Emel. “Sosyal Paylasim Aglarinin Reklam ve Pazarlama Disiplinleri
Icerisinde Kullanim1”, Tolga Kara ve Ebru Ozgen (Ed.), Sosyal Medya Akademi
i¢inde. Istanbul: Beta Yayincilik, 2012.

Erdogan, irfan ve Korkmaz Alemdar. Oteki Kuram: Kitle fletisim Kuram ve
Arastirmalarinin Tarihsel ve Elestirel Bir Degerlendirmesi. 2. Basim. Ankara:

Erk Yayinlari, 2010.
Evans, Dave. Social Media Marketing: An Hour A Day. Canada: Sybex, 2008.

Eyiipoglu, Ezgi. “Markalar Sosyallesiyor Ama Nasil?”, Filiz Otay Demir (Ed.),
Markoloji iginde. Istanbul: Mavna Giza Yaymcilik, 2012.

Girgin, Atilla. Yazilh Basinda Haber ve Habercilik Etik’i. 2. Basim. istanbul: Inkilap
Yayinlari, 2003.

312



Gonenli Giilsah ve Pelin Hiirmeri¢. “Sosyal Medya: Bir Alan Calismasi Olarak
Facebook Kullanimi1”, Tolga Kara ve Ebru Ozgen (Ed.), Sosyal Medya Akademi
i¢inde. Istanbul: Beta Yayincilik, 2012.

Holt, Douglas B. ikon Markalar. istanbul: MediaCat Yayinlari, 2006.

Irak, Daghan ve Onur Yazcioglu. Tiirkiye ve Sosyal Medya. Istanbul: Okyanus
Yaynlari, 2012.

inan, Ece. Halkla iliskilerde Medya Yonetimi. Istanbul: Referans Yayinevi, 2009.

Kadioglu, Zeynep Kaban. “Bilgi ve iletisim Teknolojileri Caginda Yeni Nesil Tiiketim
Algis1 ve Tiirkiye”, Tolga Kara ve Ebru Ozgen (Ed.), Sosyal Medya Akademi
icinde. Istanbul: Beta Yayincilik, 2012.

Kahraman, Murat. Sosyal Medya 101. Istanbul, MediaCat Yayinlari, 2010.

Kara Tolga ve Ebru Ozgen (Ed.). Sosyal Medya Akademi. Istanbul Beta Yayincilik,
2012.

Klein, Naomi. No Logo: Kiiresel Markalar Hedef Tahtasinda. Nalan Uysal (¢ev.).
3.Basim. Ankara: Bilgi Yayinlari, 2002.

Knapp, Duane E. Marka AKklh. Azra Tuna Akartuna (gev.). Istanbul: Mediacat
Yayinlari, 2000.

Koker, Nahit Erdem. “Yeni iletisim Teknolojileri ve Pazarlama”, Z. Beril Akinci Vural

(Ed.), Digital Platform ve iletisim i¢inde. izmir: Ege Universitesi Yaymlar1, 2006.

Kuruyazici, Meltem Dogan. “Marka Konumlandirma”, Filiz Otay Demir (Ed.),
Markoloji icinde. Istanbul: Giza Yaymcilik, 2012.

Laughey, Dan. Medya Cahsmalari: Teoriler ve Yaklasimlar. Ali Toprak (gev.).
Istanbul: Kalkedon Yayinlar1, 2010.

Lincoln, Susan Rice. Mastering Web 2.0 Transform Your Business Using Key
Website and Social Media Tools. London and Philadelphia: Kogan Page, 20009.

313



Lindstrom, Michael. Duyular ve Marka. Umit Sensoy (cev.). Istanbul: Optimist, 2006.
Lon Safko. The Social Media Bible. New Jersey: John Wiley & Sons, 2010.

McQuail, Denis ve Sven Windahl. Kitle Tletisim Calismalarinda fletisim Modelleri.
Konca Yumlu (gev.). 2. Basim. Ankara: Imge Kitabevi, 2005.

Moreno, Jacob Levy. Who Shall Survive?. New York: Beacon Press, 1934.

Morgan, Adam. Biiyiik Balig Yutmak. Mehmet Karakas (¢ev.). Istanbul: MediaCat,
2001.

Mutlu, Erol. letisim Sézliigii. Ankara: Ayrag Kitapevi, 2005.

Neumann, Elisabeth Noelle. The Sprial of Silence. Chicago: University of Chicago
Press, 1993.

Oskay, Unsal. XIX. Yiizyildan Giiniimiize Kitle Iletisiminin Kiiltiirel islevleri
Kuramsal Bir Yaklagim. 5.Basim. istanbul: Der Yayinlari, 2010.

Ozgen, Mahmut Thsan. Insanlik ve Sosyolojik Boyutlariyla Basin Meslek Ahlaki ve
Yasalar. istanbul: Filiz Kitabevi, 1994.

Ozsoy, Osman. Propaganda. istanbul: Ozel Kitaplar, 2010.

Oztiirk, Mesude Canan (Ed.). Dijital iletisim ve Yeni Medya. Eskisehir: Anadolu

Universitesi yaynlari, 2013.

Peltekoglu, Filiz Balta. “Sosyal Medya Sosyal Degisim”, Tolga Kara ve Ebru Ozgen
(Ed.), Sosyal Medya Akademi icinde. Istanbul: Beta Yaymcilik, 2012.

Perry, Alycia ve David Wisnom. Markanin DNA’s1. Zeynep Yilmaz (gev.). Istanbul:
MediaCat Yayinlari, 2003.

Piskorski, Mikotaj Jan. Social Strategies That Work. Harvard Business Review, 2011.

314



Postman, Neil. Teknopoli. Mustafa E. Yilmaz (gev.). Istanbul: Gelenek Yayinlari,
2004.

Robert Scoble ve Shel Israel. Naked Coversations: How Blogs Are Changing the
Way Businesses Talk With Customers. New Jersey: John Wiley and Sons, 2006.

Ryan, Johnny A. History of The Internet and The Digital Future. Londra: Reaktion
Books, 2010.

Safko, Lon ve David Brake. The Social Media Bible: Tactics, Tools and Strategies

For Business Success. New Jersey: John Wiley & Sons Inc, 2009.

Scott, David Meerman. Pazarlamanin ve iletisimin Yeni Kurallari. Nadir Ozata
(cev.). Istanbul: Media Cat Yayinlar1, 2010.

Scott, John. Social Network Analysis. Londra: Sage Publications, 1991.

Seving, Salih Seckin. Pazarlama Iletisiminde Sosyal Medya. istanbul: Optimist
Yayinlari, 2012.

Solis, Brian. Engage! The Complete Guide for Brands and Business to Build:
Cultivate and Measure Success in The New Web. New Jersey: John Wiley and
Sons Inc, 2011.

Stevenson, Nick. Medya Kiiltiirleri Sosyal Teori ve Kitle fletisimi. Goze Orhon ve

Baris Engin Aksoy (gev.). Istanbul: Utopya Yaymevi, 2008.
Tek, Omer Baybars. Pazarlama ilkeleri. Istanbul: Beta Yayinlar1, 1999.

Timisi, Nilufer. Yeni iletisim Teknolojileri ve Demokrasi. Ankara: Dost Kitabevi
Yayinlari, 2003.

Toprak, Ali, Aysenur Yildirim, Eser Aygiil, Mutlu Binark, Senem Borek¢i ve Tugrul
Comu. Toplumsal Paylasim Ag Facebook: Goriiliiyorum Oyleyse Varim.

Istanbul: Kalkedon Yayinlar1, 2009.

Tosun, Nurhan Babiir. Tletisim Temelli Marka Yo6netimi. Istanbul: Beta, 2010.

315



Turner, Jamie ve Reshma Shah. How to Make Money with Socail Media an Insider’s
Guide on Using New And Emerging Media To Grow Your Business. New
Jersey: FT Press, 2010.

Zillioglu, Merih. Tletisim Nedir?. Istanbul: Cem Yaynevi, 2003.

Siireli Yayinlar

Akar, Erkan. “Sanal Topluluklarin Bir Tirii Olarak Sosyal Ag Siteleri”. Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi. Cilt/\VVol.:10- Say1: 1: 107-122, 2010.

Akin, Bahadir. “2000 Yilia Dogru Bilgi Toplumu Uzerine Genel Bir Degerlendirme ve
Bilgi Ekonomisinin Ozellikleri”. Verimlilik Dergisi. Ankara: MPM Yayinlari,
1999/1.

Alagoz, Selda Basaran, Nezehat Ekici ve Mahmut Sami Simsek. “Brand Communities
in the Axis of Socializing Customers: Sample of Volkswagen Beetle Owners”. Ege

Akademik Bakis. Cilt:11, Say1:3, Temmuz 2011.

Alikilig, Ozlem ve Ferah Onat. “Bir Halkla Iliskiler Aract Olarak Kurumsal Bloglar”.
Journal of Yasar University. Cilt:2, Say1:8, 2007.

Argan, Metin ve Mehpare Tokay Argan. “Viral Pazarlama veya Internet Uzerinde
Agizdan Agiza Reklam: Kuramsal Bir Cergeve”. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi. 2006/2.

Bati, Ugur. “Reklamlarin Gostergebilimi: Bir Gostergeler Sistemi Olarak Reklamlar

Okumak”. Uluslararasi insan Bilimleri Dergisi. Cilt:4, Say1:1, 2007.
Capital Dergisi. Yil:11, Sayi:Nisan 2002.

Carminati, Barbara ve Elena Ferrari. “Access Control and Privacy in Web-Based Social

Networks”. International Journal of Web Informations System. Vol:4, Say1:.4.

316



Cole, Michael D. “Transitioning from Traditional to Digital Content: An Examination
of Opinion Leadership and Word-of-Mouth Communication across Various Media
Platforms”. Journal of Internet Commerce. 10:91-105, 2011.

Constantinides, Efthymios ve Stefan J. Fountain. “Web 2.0: Conceptual Foundations
and Marketing Issues”. Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice.
Cilt:9, Say1:3, 2008.

Hennig, Thorsten, Edward C. Malthouse, Christian Friege, Sonja Gensler, Lara
Lobschat, Arvind Rangaswamy ve Bernd Skiera. “The Impact of New Media on

Customer Relationships”. Journal of Service Research. Cilt:13, Say1:3, 2010.

Hinz, Oliver, Bernd Skiera, Christian Barrot ve Jan U. Becker. “Seeding Strategies for
Viral Marketing: An Empirical Comparison”. American Marketing Association
Journal of Marketing. Vol.75, Kasim 2011.

Kaplan, Andreas. M. ve Michael Haenlein. “Users of the World, Unite! The Challenges
and Opportunities of Social Media”. Business Horizons. Paris, Vol:53, 2010.

Lariscy, Ruthann Weaver, Elizabeth Johnson Avery, Kaye D. Sweetser ve Pauline
Howes. “Research in Brief An Examination of the Role of Online Social Media in

Journalists Source Mix”. Public Relations Review. Sayi:35, 2009.

Low, Georges S. ve Ronald A. Fullerton. “Brands, Brand Management, and the Brand
Maneger System: A Critical History Evuluation”. Journal of Marketing Research.
Maysis, 1994.

Owen Robert ve Patricia Humphrey. “The Structure of Online Marketing
Communication Channels”. Journal of Management and Marketing Research.
Vol:2, 2008.

Ozata, Zeynep F. ve Arda Oztaskin. “Pazarlama Diinyas1 Blogsfer’i Kesfetti: Biiyiik Bir
Degisimin Ik Adimlar1”. PI Dergisi. Cilt:4, Say1:13 (Temmuz-Agustos-Eyliil),
2005.

317



Ozkurt, Cevahir ve Miijdat Ozkan. “Pazarlama Yéneticiler I¢in Yeni Bir Firsat: Sanal

Topluluklar”. Afyon Kocatepe Universitesi: I.I.B.F. Dergisi. Cilt:8, Sayi:1, 2006.

Patsioura, Fotini, Eleonara-Ioulia Malama ve Maro Vlachopoulou. “A Relationship
Marketing Model for Brand Advertising Websites: An Analysis of Consumers’
Perceptions”. International Journal of Management. Vol:28, Say1:4 Part, Aralik
2011.

Perry, Danielle ve Maureen Taylor. “Diffusion of Traditional and New Media Tactics in

Crisis Communication”. Public Relations Review. Cilt:31, Say1:2, 2005.

Rooksby, John, Gordon Baxter, Dave Cliff, David Greenwood, Natalie Harvey, Adeel
Waheed Kahn, Justin Keen ve lan Sommerville. “Social Networking and the
Workplace”. Strategic Direction. Cilt:25, Say1:8, 20009.

Senbir, Hakan. “Kusaklar Markalar ve Pazarlamada Yeni Gelecegimiz”. The

Brandage. Say1:35, Aralik 2011.

Todd, Stephen. “A Guide to the Internet and World Wide Web”. Structural Survey.
Cilt:17, Say1:1, 1999.

Uzkurt, Cevahir ve Miijdat Ozmen. “Pazarlama Y oneticileri i¢in Yeni Bir Firsat: Sanal

Topluluklar”. Afyon Kocatepe Universitesi, I.I.B.F. Dergisi. Cilt:8, Say1:1, 2006.

Yengin, Didem Ataman ve Yakup Sagiroglu. “Dijital Ortamlarda Marka Iletisimi:
Tekstil Sektdriinde Moda Bloglarmin Tiiketici Davramgi Uzerine Etkisi”. The
Turkish Online Journal of Design, Art and Communication, TOJDAC. Vol:2,

Issue:3, Temmuz 2012.

Yu, Haiqing. “Blogging Everyday Life in Chinese Internet Culture”. Asian Studies
Review. Cilt: 31, Aralik 2007.

318



Tezler ve Raporlar

Ak, Bahadir. “2000 Y1lina Dogru Bilgi Toplumu Uzerine Genel Bir Degerlendirme ve
Bilgi Ekonomisinin Ozellikleri”. Verimlilik Dergisi. Ankara: MPM Yayinlari,
1999/1.

Bat, Mikail. “Dijital Platformda Sosyal Medyanin Stratejik Kurumsal Iletisime Etkisi”.

Basilmamis Doktora Tezi. izmir: Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2012.

Boyd, Danah Michele. “American Teen Sociality in Networked Publics”. Doktora
Tezi. California: Berkeley Universitesi, 2008.

CIM Study Text. “Diploma, Strategic Marketing Management: Planning and Control”.
London: BPP Publishing Limited, 1994.

Digital Public Relations. “2010-2011 Report”. Sanah Infosolitons Ltd.

Diivenci, Abdullah. “Ag Neslinin Internet Kullanimi Uzerindeki Sosyal Medya
Etkisinin Sosyal Sapma Yaklasimi ile Incelenmesi”. Basilmams Doktora Tezi.

Istanbul: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2012.
Fikir ve Sanat Eserleri ile Marka ve Patent Mevzuati.

Garnyte Monika ve Ana de Avila Perez. “Exploring Social Media Marketing Towards a
Richer Understanding of Social Media in Postmodernity”. Basilmams Yiiksek

Lisans Tezi. Danimarka: University of Aarhus, 20009.

Koseoglu, Ozgiir. “Pazarlama Iletisiminde Interaktivite ve Referans Mekanizmalari
Yoluyla Mesaj Etkinliginin Arttirilmasi”. Basilmams Doktora Tezi. izmir: Ege

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008.

319



Elektronik Makaleler ve Diger Internet Kaynaklari

“10 of The Best Social Campaigns from 2012”. http://econsultancy.com/tr/blog/11244-
10-of-the-best-social-media-campaigns-from-2012 (Erisim Tarihi: 3 Mart 2013)

“180 Milyon $'hik Kayipla United Airlines Dijital Krizi”.
http://sosyamobilite.com/2011/12/12/180-milyon-dolarlik-kayipla-united-airlines-

dijital-krizi/ (Erisim Tarihi: 7 Nisan 2013)

“5 Yaygin Sosyal Ag Kullanici Tipi”. Hiirriyet Kampiis. 20 Kasim 2012.
http://www.hurriyetkampus.com/okumalik-blog/?p=1083 (Erisim Tarihi: 23 Kasim
2012)

“A Brief Overview of the History of Branding”. Designing Brand Experiences.
http://www.aef.com/pdf/landa_history rev2.pdf (Erisim Tarihi: 20 Aralik 2012)

“About Delta”. Delta. http://www.delta.com/content/www/en US/about-delta.html
(Erigim Tarihi: 03 Mart 2013)

“About Estee Lauder”. Estee Lauder.
http://www.esteelauder.com/cms/about/index.tmpl (Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)

“About Oral-B”. Oral-B. http://www.oralb.com/about/ (Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)

“About Us”. E.lf. http://eyeslipsface.co.uk/en/restofworld/about-us/about-
us/page/aboutus (Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)

“About Us”. Starbucks. http://www.starbucks.com/about-us (Erisim Tarihi: 03 Mart
2013)

“Average Time Spent on Social Networking Sites Across Geographies”. ComSore
Data Mine. http://www.comscoredatamine.com (Erisim Tarihi: 14 Mayis 2012)

“BMW i. En Son Haberler”. BMW. http://www.bmw-i.com.tr/tr_tr/news/ (Erisim
Tarihi: 03 Mart 2013)

320


http://econsultancy.com/tr/blog/11244-10-of-the-best-social-media-campaigns-from-2012
http://econsultancy.com/tr/blog/11244-10-of-the-best-social-media-campaigns-from-2012
http://sosyamobilite.com/2011/12/12/180-milyon-dolarlik-kayipla-united-airlines-dijital-krizi/
http://sosyamobilite.com/2011/12/12/180-milyon-dolarlik-kayipla-united-airlines-dijital-krizi/
http://www.hurriyetkampus.com/okumalik-blog/?p=1083
http://www.aef.com/pdf/landa_history_rev2.pdf
http://www.delta.com/content/www/en_US/about-delta.html
http://www.esteelauder.com/cms/about/index.tmpl
http://www.oralb.com/about/
http://eyeslipsface.co.uk/en/restofworld/about-us/about-us/page/aboutus
http://eyeslipsface.co.uk/en/restofworld/about-us/about-us/page/aboutus
http://www.starbucks.com/about-us
http://www.comscoredatamine.com/
http://www.bmw-i.com.tr/tr_tr/news/

“BMW.i Uygulama”. http://www.bmwe-i.com.tr/tr_tr/news/ (Erisim Tarihi: 5 Mayis
2013)

“Brand Identy”. Business Dictionary.
http://www.businessdictionary.com/definition/brand-identity.html (Erisim Tarihi: 17
Ocak 2012)

“Cep Kullanici Sayisi 6 Milyar1 Bulacak”. NTVMSNBCS.
http://www.ntvmsnbc.com/id/25010015/#storyContinued (Erisim Tarihi: 23 Nisan
2013)

“Content Communities”. On the Cutting Edge.
http://serc.carleton.edu/NAGTWorkshops/undergraduate research/community.html
(Erigim Tarihi: 01 Aralik 2012)

“Corporate Blogs in Fortune 500”. Fortune Dergisi.
http://pr.typepad.com/pr communications/2010/10/corporate-blogs-in-the-fortune-
500.html (Erisim Tarihi: 3 Mart 2012)

“Customer Referral Programmes: A How-To Guide to Help You Generate Better Sales
Leads”.http://extranets.us.amadeus.com/newsletters/2010/VCOM_CustomerReferra
IPrograms.pdf (Erisim Tarihi: 22 Nisan 2013)

“Delta”. Delta Air Lines. www.delta.com/content/www/en_US/social.html (Erisim
Tarihi: 23 Nisan 2013)

“Delta”. Delta Air Lines. www.delta.com (Erisim Tarihi: 23 Nisan 2013)

“Delta”. Facebook. https://www.facebook.com/delta?fref=ts (Erisim Tarihi: 01-30
Nisan 2013)

“Delta”. Twitter. https://twitter.com/Delta (Erisim Tarihi: 01-30 Nisan 2013)

“Delta”. YouTube. http://www.youtube.com/delta (Erigsim Tarihi: 01-30 Nisan 2013)

321


http://www.bmw-i.com.tr/tr_tr/news/
http://www.businessdictionary.com/definition/brand-identity.html
http://www.ntvmsnbc.com/id/25010015/#storyContinued
http://serc.carleton.edu/NAGTWorkshops/undergraduate_research/community.html
http://pr.typepad.com/pr_communications/2010/10/corporate-blogs-in-the-fortune-500.html
http://pr.typepad.com/pr_communications/2010/10/corporate-blogs-in-the-fortune-500.html
http://www.delta.com/content/www/en_US/social.html
http://www.delta.com/
https://www.facebook.com/delta?fref=ts
https://twitter.com/Delta
http://www.youtube.com/delta

“Dominos”. Domino’s Pizza. http://www.dominos.com/ (Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)

“Dominos”. Domino’s Pizza. http://www.dominos.com/about-pizza/ (Erisim Tarihi: 03
Mart 2013)

“Dominos”. Facebook. https://www.facebook.com/Dominos?fref=ts (Erisim Tarihi: 01-
30 Nisan 2013)

“Dominos”. Twitter. https://twitter.com/dominos (Erisim Tarihi: 01-30 Nisan 2013)

“Dominos”. YouTube. http://www.youtube.com/user/dominosvids (Erisim Tarihi: 01-
30 Nisan 2013)

“E.If.”. E.Lf. Cosmetics. http://eyeslipsface.co.uk/en/restofworld/page/home (Erisim
Tarihi: 03 Mart 2013)

“E.If.”. Facebook. https://www.facebook.com/elfcosmetics?fref=ts (Erisim Tarihi: 01-
30 Nisan 2013)

“E.If.”. Twitter. https://twitter.com/askelf (Erisim Tarihi: 01-30 Nisan 2013)

“E.If.”. YouTube. http://www.youtube.com/user/eyeslipsfacedotcom (Erisim Tarihi:
01-30 Nisan 2013)

“Estee Lauder”. Estee Lauder. http://www.esteelauder.com/index.tmpl (Erisim Tarihi:
03 Mart 2013)

“Estee Lauder”. Facebook. https://www.facebook.com/Esteel auder?fref=ts (Erisim
Tarihi: 01-30 Nisan 2013)

“Estee Lauder”. Twitter. https://twitter.com/EsteeLauder (Erisim Tarihi: 01-30 Nisan
2013)

“Estee Lauder”. YouTube. http://www.youtube.com/user/Esteel auder (Erisim Tarihi:
01-30 Nisan 2013)

322


http://www.dominos.com/
http://www.dominos.com/about-pizza/
https://www.facebook.com/Dominos?fref=ts
https://twitter.com/dominos
http://www.youtube.com/user/dominosvids
http://eyeslipsface.co.uk/en/restofworld/page/home
https://www.facebook.com/elfcosmetics?fref=ts
https://twitter.com/askelf
http://www.youtube.com/user/eyeslipsfacedotcom
http://www.esteelauder.com/index.tmpl
https://www.facebook.com/EsteeLauder?fref=ts
https://twitter.com/EsteeLauder
http://www.youtube.com/user/EsteeLauder

“Evangelism Marketing". Wikipedia.
http://en.wikipedia.org/wiki/Evangelism_marketing (Erisim Tarihi: 13 Nisan 2013)

“Evangelizm”. Wikipedia. http://tr.wikipedia.org/wiki/Evanjelizm (Erisim Tarihi: 17
Nisan 2013)

“Facebook Kaullanicisi Ayda 1 Milyart Gegti”. BBC Tiirk¢e. 4 Ekim 2012.
http://www.bbc.co.uk/turkce/haberler/2012/10/121004 facebook onemillion.shtml
(Erisim Tarihi: 22 Ocak 2012)

“Felix Atladi, Diinya izledi, Red Bull Kazandi”. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
Blogu.  http://www.pazarlamasyon.com/2012/10/felix-atladi-dunya-izledi-redbull-
kazandi-red-bull-artik-ucurur/ (Erisim Tarihi: 12 Nisan 2013)

“Ford Motor Company”. Facebook. https://www.facebook.com/ford?fref=ts (Erisim
Tarihi: 01-30 Nisan 2013)

“Ford Motor Company”. Ford Motor Company.
http://www.ford.com/?euredirect=0&fmccmp=gofurther-return (Erisim Tarihi: 03
Mart 2013)

“Ford Motor Company”. Twitter. https://twitter.com/Ford (Erisim Tarihi: 01-30 Nisan
2013)

“Ford”. Vikipedi. http://tr.wikipedia.org/wiki/Ford (Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)

“Ford Motor Company”. YouTube. http://www.youtube.com/user/fordvideol (Erisim
Tarihi: 01-30 Nisan 2013)

“Guide to Influencer Targeting” http://blog.kissmetrics.com/quide-to-influencer-

targeting/ (Erisim Tarihi: 20 Nisan 2013)

“Influencer Marketing”. Wikipedia. http://en.wikipedia.org/wiki/Influencer_marketing
(Erisim Tarihi: 3 Mart 2013)

323


http://en.wikipedia.org/wiki/Evangelism_marketing
http://tr.wikipedia.org/wiki/Evanjelizm
http://www.bbc.co.uk/turkce/haberler/2012/10/121004_facebook_onemillion.shtml
http://www.pazarlamasyon.com/2012/10/felix-atladi-dunya-izledi-redbull-kazandi-red-bull-artik-ucurur/
http://www.pazarlamasyon.com/2012/10/felix-atladi-dunya-izledi-redbull-kazandi-red-bull-artik-ucurur/
https://www.facebook.com/ford?fref=ts
http://www.ford.com/?euredirect=0&fmccmp=gofurther-return
https://twitter.com/Ford
http://tr.wikipedia.org/wiki/Ford
http://www.youtube.com/user/fordvideo1
http://blog.kissmetrics.com/guide-to-influencer-targeting/
http://blog.kissmetrics.com/guide-to-influencer-targeting/
http://en.wikipedia.org/wiki/Influencer_marketing

“Infographic: What Makes People Want to Follow a Brand”. Social Studies.
http://blog.qgetsatisfaction.com/2011/06/29/what-makes-people-want-to-follow-
brand (Erisim Tarihi: 3 Mart 2013)

“letisim  Teknolojilerinin ~ Gelisimi”. Ankara  Universitesi Aqk Ders.
http://acikders.ankara.edu.tr/pluginfile.php/446/mod_resource/content/1/%C4%B0le
ti%C5%9Fim%20Teknolojilerinin%20Geli%C5%9Fimi%2011%20PDF%20belgesi
%20.pdf (Erisim Tarihi: 15 Kasim 2012)

“Internet Forumu”. Vikipedi. http:/tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0nternet_forumu
(Erisim Tarihi: 11 Ekim 2012)

“Kong Technology”. http://www.kongtechnology.com/2009/03/18/advertising-in-

computer-games/ (Erisim Tarihi:13 Nisan 2013)

“Konumlandirma”. Gennaration Dergisi.

http://www.gennaration.com.tr/dosya/konumlandirma/ (Erisim Tarihi: 16 Aralik
2011)

“Mobile Influencer Marketing Becoming Success On Instagram”. Instagram.

http://www.viralblog.com/mobile-and-apps/mobile-influencer-marketing-becoming-

success-on-instagram/ (Erisim Tarihi: 7 Nisan 2013)

“Online Social Networking Dangers and Benefits Social Networking Site Dangers”.

Pasifik Universitesi. http://www.pacific.edu/Campus-Life/Safety-and-

Conduct/Safety-and-Security/Online-Social-Networking-Dangers-and-Benefits-
tml (Erisim Tarihi: 6 Eyliil 2012)

“Oral-B”. Facebook. https://www.facebook.com/ipana.oralbturkiye?fref=ts (Erisim
Tarihi: 01-30 Nisan 2013)

“Oral-B”. Oral-B. http://www.oralb.com/ (Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)

“Oral-B”. Twitter. https://twitter.com/OralB (Erisim Tarihi: 01-30 Nisan 2013)

324


http://blog.getsatisfaction.com/2011/06/29/what-makes-people-want-to-follow-brand
http://blog.getsatisfaction.com/2011/06/29/what-makes-people-want-to-follow-brand
http://acikders.ankara.edu.tr/pluginfile.php/446/mod_resource/content/1/%C4%B0leti%C5%9Fim%20Teknolojilerinin%20Geli%C5%9Fimi%20II%20PDF%20belgesi%20.pdf
http://acikders.ankara.edu.tr/pluginfile.php/446/mod_resource/content/1/%C4%B0leti%C5%9Fim%20Teknolojilerinin%20Geli%C5%9Fimi%20II%20PDF%20belgesi%20.pdf
http://acikders.ankara.edu.tr/pluginfile.php/446/mod_resource/content/1/%C4%B0leti%C5%9Fim%20Teknolojilerinin%20Geli%C5%9Fimi%20II%20PDF%20belgesi%20.pdf
http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0nternet_forumu
http://www.kongtechnology.com/2009/03/18/advertising-in-computer-games/
http://www.kongtechnology.com/2009/03/18/advertising-in-computer-games/
http://www.gennaration.com.tr/dosya/konumlandirma/
http://www.viralblog.com/mobile-and-apps/mobile-influencer-marketing-becoming-success-on-instagram/
http://www.viralblog.com/mobile-and-apps/mobile-influencer-marketing-becoming-success-on-instagram/
http://www.pacific.edu/Campus-Life/Safety-and-Conduct/Safety-and-Security/Online-Social-Networking-Dangers-and-Benefits-.html
http://www.pacific.edu/Campus-Life/Safety-and-Conduct/Safety-and-Security/Online-Social-Networking-Dangers-and-Benefits-.html
http://www.pacific.edu/Campus-Life/Safety-and-Conduct/Safety-and-Security/Online-Social-Networking-Dangers-and-Benefits-.html
https://www.facebook.com/ipana.oralbturkiye?fref=ts
http://www.oralb.com/
https://twitter.com/OralB

“Oral-B”. YouTube. http://www.youtube.com/user/oralbbrasil (Erisim Tarihi: 01-30
Nisan 2013)

“Oyun Icinde Pizza Siparisi”. Hiirriyet.
http://webarsiv.hurriyet.com.tr/2005/03/08/610279.asp (Erisim Tarihi: 13 Nisan
2013)

“Pepto Star Wannabes”. YouTube. www.youtube.com (Erisim Tarihi: 11 Aralik 2007)

“Podcast”. Vikipedi. http://tr.wikipedia.org/wiki/Podcast (Erisim Tarihi: 5 Eyliil 2012)

“Red Bull Takes Marketing”. Forbes Dergisi.
http://www.forbes.com/sites/panosmourdoukoutas/2012/10/09/red-bull-takes-

marketing-buzz-into-space/ (Erisim 12 Nisan 2013)

“Red Bull”. Facebook. https://www.facebook.com/redbull?fref=ts (Erisim Tarihi: 01-
30 Nisan 2013)

“Red Bull”. Red Bull. http://m.redbull.com.tr/op/redbull.com2/tr/mcat/ (Erisim Tarihi:
03 Mart 2013)

“Red Bull”. Red Bull. http://www.redbull.com/en (Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)

“Red Bull”. Twitter. https://twitter.com/redbull (Erisim Tarihi: 01-30 Nisan 2013)

“Red Bull”. Vikipedi. http://tr.wikipedia.org/wiki/Red Bull (Erisim Tarihi: 03 Mart
2013)

“Red Bull”. YouTube. http://www.youtube.com/user/redbull (Erisim Tarihi: 01-30
Nisan 2013)

“Registration of Trademarks in Moldova and Throughout the World!”. Trademark
Breau. http://www.tmprotect.idknet.com/eng/history.html (Erisim Tarihi: 08 Kasim
2012)

“RSS Nedir”. Vikipedi. http://tr.wikipedia.org/wiki/RSS (Erisim Tarihi: 5 Eyliil 2012)

325


http://www.youtube.com/user/oralbbrasil
http://webarsiv.hurriyet.com.tr/2005/03/08/610279.asp
http://www.youtube.com/
http://tr.wikipedia.org/wiki/Podcast
http://www.forbes.com/sites/panosmourdoukoutas/2012/10/09/red-bull-takes-marketing-buzz-into-space/
http://www.forbes.com/sites/panosmourdoukoutas/2012/10/09/red-bull-takes-marketing-buzz-into-space/
https://www.facebook.com/redbull?fref=ts
http://m.redbull.com.tr/op/redbull.com2/tr/mcat/
http://www.redbull.com/en
https://twitter.com/redbull
http://tr.wikipedia.org/wiki/Red_Bull
http://www.youtube.com/user/redbull
http://www.tmprotect.idknet.com/eng/history.html
http://tr.wikipedia.org/wiki/RSS

“Samsung Mobile”. Facebook.
https://www.facebook.com/SamsungMobileUSA?fref=ts (Erisim Tarihi: 01-30
Nisan 2013)

“Samsung Mobile”. Samsung Mobile Press. http://www.samsungmobilepress.com/
(Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)

“Samsung Mobile”. Twitter. https://twitter.com/SamsungMobileUS (Erisim Tarihi:
01-30 Nisan 2013)

“Samsung”. Vikipedi. http://tr.wikipedia.org/wiki/Samsung (Erisim Tarihi: 03 Mart
2013)

“Samsung Mobile”. YouTube. http://www.youtube.com/channels?q=samsung (Erisim
Tarihi: 01-30 Nisan 2013)

“Social Brands Report 2012: Social Brands 100”. Headstream The Social Media
Agency. http://www.socialbrands100.com/ (Erisim Tarihi: 11 Kasim 2012)

“Social Brands”. www.soacialbrandsevent.com (Erisim Tarihi: 12 Aralik 2012)

“Social Brands”. Standford University. http://www.stanford.edu/class/mktg353/
(Erigim Tarihi: 13 Mart 2013)

“Social Brands”. 7 Subat 2013. http://www.socialbrandsevent.com/ (Erisim Tarihi: 13
Mart 2013)

“Social Networking Research”. http://pewinternet.org/Commentary/2012/March/Pew-

Internet-Social-Networking-full-detail.aspx (Erisim Tarihi: 2 Mart 2013)

“Sosyal Medya”. Vikipedi.
http://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal medya#Geleneksel Medyadan Farklar.C4.B1
(Erisim Tarihi: 5 Eyliil 2012)

326


https://www.facebook.com/SamsungMobileUSA?fref=ts
http://www.samsungmobilepress.com/
https://twitter.com/SamsungMobileUS
http://tr.wikipedia.org/wiki/Samsung
http://www.youtube.com/channels?q=samsung
http://www.socialbrands100.com/
http://www.soacialbrandsevent.com/
http://www.stanford.edu/class/mktg353/
http://www.socialbrandsevent.com/
http://pewinternet.org/Commentary/2012/March/Pew-Internet-Social-Networking-full-detail.aspx
http://pewinternet.org/Commentary/2012/March/Pew-Internet-Social-Networking-full-detail.aspx
http://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_medya#Geleneksel_Medyadan_Farklar.C4.B1

“Sosyal Medyada Iletisim Stratejileri ve Marka Itibar1”. Galatasaray Universitesi

Iletisim Kliibii. http://gsuilk.com/sosyal-medyada-iletisim-stratejileri-ve-marka-

itibari.asp (Erisim Tarihi: 6 Mart 2013)

“Soylenti Pazarlamanin Bir Tirti: Buzz Marketing”.
http://www.abovethetime.com/iletisim blogu/soylenti-pazarlamasi-buzz-marketing
(Erigim Tarihi: 17 Nisan 2013)

“Starbucks”. Facebook. https://www.facebook.com/Starbucks?fref=ts (Erisim Tarihi:
01-30 Nisan 2013)

“Starbucks”. Starbucks. http://www.starbucks.com/ (Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)

“Starbucks”. Twitter. https://twitter.com/Starbucks (Erisim Tarihi: 01-30 Nisan 2013)

“Starbucks”. Vikipedi. http://tr.wikipedia.org/wiki/Starbucks (Erisim Tarihi: 03 Mart
2013)

“Starbucks”. YouTube. http://www.youtube.com/user/Starbucks (Erisim Tarihi: 01-30
Nisan 2013)

“The Definitive Guide to Influencer Targeting”. http://blog.kissmetrics.com/quide-to-

influencer-targeting/ (Erisim Tarihi: 3 Mart 2013)

“The World’s Top 20 Social Brands”. Forbes Dergisi.
http://www.forbes.com/sites/markfidelman/2012/11/20/the-worlds-top-20-social-
brands/ (Erisim Tarihi: 17 Nisan 2013)

“Top 10 Reasons Referral Marketing IS So Effective”.
http://www.phenomenalproducts.com/referralmarketing.htm  (Erisim Tarihi: 22
Nisan 2013)

“Turkey Facebook Statistics”. Social Bakers. http://www.socialbakers.com/facebook-

statistics/turkey (Erisim tarihi: 9 Nisan 2013)

327


http://gsuilk.com/sosyal-medyada-iletisim-stratejileri-ve-marka-itibari.asp
http://gsuilk.com/sosyal-medyada-iletisim-stratejileri-ve-marka-itibari.asp
http://www.abovethetime.com/iletisim_blogu/soylenti-pazarlamasi-buzz-marketing
https://www.facebook.com/Starbucks?fref=ts
http://www.starbucks.com/
https://twitter.com/Starbucks
http://tr.wikipedia.org/wiki/Starbucks
http://www.youtube.com/user/Starbucks
http://blog.kissmetrics.com/guide-to-influencer-targeting/
http://blog.kissmetrics.com/guide-to-influencer-targeting/
http://www.forbes.com/sites/markfidelman/2012/11/20/the-worlds-top-20-social-brands/
http://www.forbes.com/sites/markfidelman/2012/11/20/the-worlds-top-20-social-brands/
http://www.phenomenalproducts.com/referralmarketing.htm
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/turkey
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/turkey

“Uses and Gratification Theory”. University of Kentucky.
http://www.uky.edu/~drlane/capstone/mass/uses.htm (Erisim Tarihi: 22 Nisan 2012)

“Vintage Ad Browser”. http://www.vintageadbrowser.com/food-ads-1890s (Erisim
Tarihi: 13 Mayis 2012)

“Why Do People Use Social Media?”.
http://www.salsalabs.com/blog/2012/02/infographic-why-people-use-social-media
(Erigim Tarihi: 12 Subat 2013)

“xbox”. Facebook. https://www.facebook.com/xbox?fref=ts (Erisim Tarihi: 01-30
Nisan 2013)

“xbox”. Twitter. https://twitter.com/Xbox (Erisim Tarihi: 01-30 Nisan 2013)

“xbox”. Xbox. http://www.xbox.com/tr-TR/ (Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)

“xbox”. Vikipedi. http://tr.wikipedia.org/wiki/Xbox (Erisim Tarihi: 03 Mart 2013)

“xbox”. YouTube. http://www.youtube.com/user/xbox (Erisim Tarihi: 01-30 Nisan
2013)

Akbas, Beyaz Arif. “Diinyadaki Sosyal Medya Tiketimi”. Radikal.
http://www.radikal.com.tr/radikal.aspx?atype=sendenhaberdetay&articleid=1207
(Erigim Tarihi: 1 Mart 2013)

Alaton, Ditsa.  “Gengler, Teknoloji ve  Degisen  Sosyal  Dengeler”.

http://www.ekipnormarazon.com/makaleler/14-digerleri/144-alaton-gencler-

teknoloji-degisen-sosyal-dengeler (Erisim Tarihi: 13 Agustos 2012)

Altin Oriimcek Web Odiilleri. http://www.turkcell.com.tr/Sayfalar/anasayfa.aspx
(Erigim Tarihi: 22 Ocak 2013)

Altun, Yilmaz. “Kurumsal Bloglar”. http://www.pazarlamadunyasi.com (Erisim Tarihi:
25 Eylil 2011)

328


http://www.uky.edu/~drlane/capstone/mass/uses.htm
http://www.vintageadbrowser.com/food-ads-1890s
http://www.salsalabs.com/blog/2012/02/infographic-why-people-use-social-media
https://www.facebook.com/xbox?fref=ts
https://twitter.com/Xbox
http://www.xbox.com/tr-TR/
http://tr.wikipedia.org/wiki/Xbox
http://www.youtube.com/user/xbox
http://www.radikal.com.tr/radikal.aspx?atype=sendenhaberdetay&articleid=1207
http://www.ekipnormarazon.com/makaleler/14-digerleri/144-alaton-gencler-teknoloji-degisen-sosyal-dengeler
http://www.ekipnormarazon.com/makaleler/14-digerleri/144-alaton-gencler-teknoloji-degisen-sosyal-dengeler
http://www.turkcell.com.tr/Sayfalar/anasayfa.aspx
http://www.pazarlamadunyasi.com/

American Marketing Association Dictionary. http://www.marketingpower.com/mg-

dictionary-view329.php (Erisim Tarihi: 11 Temmuz 2012)

Arons, Marc De Swaan. “How Brands Were Born: A Brief History of Modern
Marketing”. 3 Kasim 2011.
http://www.theatlantic.com/business/archive/2011/10/how-brands-were-born-a-
brief-history-of-modern-marketing/246012/ (Erisim Tarihi: 22 Nisan 2012)

Ayhan, Biinyamin ve Siikrii Balc1. “Kirgizistan“da Universite Gengligi ve Internet: Bir
Kullanimlar ve Doyumlar Arastirmas1”. Tiirk Diinyasi1 Sosyal Bilimler Dergisi
Bilig. Say1 48, 2009. http://yayinlar.yesevi.edu.tr/files/article/209.pdf (Erisim Tarihi:
3 Mart 2013)

Babacan, Mehmet Emin, Irfan Haslak ve Ismail Hira. “Sosyal Medya ve Arap Bahar1”.
Sakarya  Universitesi.  http://www.aid.sakarya.edu.tr/uploads/Pdf 2011 3.pdf
(Erisim Tarihi: 3 Mart 2012)

Boyd Danah M. ve Nicole B. Ellison. “Social Network Sites: Definition, History and
Scholarship”. http://www.danah.org/papers/JCMCintro.pdf (Erisim Tarihi: 17 Ekim
2012)

Constantinides, Efthymios. “Social Media/Web 2.0 as Marketing Parameter: An

Introduction”. http://www.marketing-trends-

congress.com/sites/default/files/papers/2009/2009_fr_Constantinides.pdf  (Erisim
Tarihi: 07 Ocak 2013)

Cote, Mark ve Jennifer Pybus. “Learning to Immaterial Labour 2.0: MySpace and
Social Networks”. Ephemera. 2007, Volume 7(1)
http://ephemeraweb.org/journal/7-1/7-1cote-pybus.pdf (Erisim Tarihi: 14 Eyliil
2012)

Cakir, Yelda. “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Biitiinlesik Pazarlama lletisimi”. Gebze
Yiiksek Teknoloji Enstitiisii e-Biilten. Eylil 2008, Yil:4, Say1:48.
http://www.gyte.edu.tr/ebulten/sayi48/ilett.ntm (Erisim Tarihi: 3 Mart 2012)

329


http://www.marketingpower.com/mg-dictionary-view329.php
http://www.marketingpower.com/mg-dictionary-view329.php
http://www.theatlantic.com/business/archive/2011/10/how-brands-were-born-a-brief-history-of-modern-marketing/246012/
http://www.theatlantic.com/business/archive/2011/10/how-brands-were-born-a-brief-history-of-modern-marketing/246012/
http://yayinlar.yesevi.edu.tr/files/article/209.pdf
http://www.aid.sakarya.edu.tr/uploads/Pdf_2011_3.pdf
http://www.danah.org/papers/JCMCIntro.pdf
http://www.marketing-trends-congress.com/sites/default/files/papers/2009/2009_fr_Constantinides.pdf
http://www.marketing-trends-congress.com/sites/default/files/papers/2009/2009_fr_Constantinides.pdf
http://ephemeraweb.org/journal/7-1/7-1cote-pybus.pdf
http://www.gyte.edu.tr/ebulten/sayi48/ilett.htm

Demirok, G. “Facebook Sayfalarindaki Etkilesimi Artirmak I¢in Neler Yapmali?”.
http://sosyalmedya.co/facebookta-etkilesimi-artirmak-infografik (Erisim Tarihi: 17
Kasim 2012)

Dilmen, N. Emel ve Sertag Ogiit. “Sosyallesmenin Yeni Yiizii: Sosyal Paylasim
Aglar”. http://www.ocelott.com/documents/papers/sosyallesmenin-yeni-yuzu-

sosyal-paylasim-aglari-ogut-dilmen-tr.pdf (Erisim Tarihi: 11 Mart 2013)

Ertiirk, Kazim Ozkan ve Ciineyt Miray Kiyak. “Miisteri Memnuniyetini Artirma Amaci
Olarak Halkla iliskilerde Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Penceresinden Bakmak”.
Gazi Universitesi Iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi. Bahar 2011, Say:32.
http://www.iletisimdergisi.gazi.edu.tr/arsiv/32.pdf#page= (Erisim Tarihi: 21 Ekim
2012)

Federal Networking Council. “FNC Resolution: Definition of Internet”. 1995.
http://www.itrd.gov (Erisim Tarihi: 12 Ekim 2012)

Fidelman, Mark. “The World's Top 20 Social Brands". Forbes Dergisi. 20 Kasim 2012.
http://www.forbes.com/sites/markfidelman/2012/11/20/the-worlds-top-20-social-
brands/ (Erisim Tarihi: 13 Mart 2013)

Forrester Consulting. “Building Brands for The Connected World: A Social Business
Blueprint by Facebook™. Subat 2012. http://www.facebook-

studio.com/fbassets/resource/63/building_brands_whitepaper.pdf (Erisim Tarihi: 22
Aralik 2012)

Goker, Mustafa Demir ve Adem Dogan. “Ag Toplumunda Sosyallesme ve Paylagim:
Facebook Uzerinde Amprik Bir Arastirma”. e-Journal of New World Sciences
Academy. 2010, Vol.5, No.2.
http://perweb.firat.edu.tr/personel/yayinlar/fua_1664/1664 57205.pdf (Erisim
Tarihi: 25 Eyliil 2011)

Giizel, Mehmet. “Kiiresellesme, Internet ve Genglik Kiiltiirii”. Yeditepe Universitesi.

http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/lisansustu%20calismalari/04Mehmet%20

G%FCzel.pdf (Erisim Tarihi: 3 Mart 2012)

330


http://sosyalmedya.co/facebookta-etkileşimi-artirmak-infografik
http://www.ocelott.com/documents/papers/sosyallesmenin-yeni-yuzu-sosyal-paylasim-aglari-ogut-dilmen-tr.pdf
http://www.ocelott.com/documents/papers/sosyallesmenin-yeni-yuzu-sosyal-paylasim-aglari-ogut-dilmen-tr.pdf
http://www.iletisimdergisi.gazi.edu.tr/arsiv/32.pdf#page
http://www.itrd.gov/
http://www.forbes.com/sites/markfidelman/2012/11/20/the-worlds-top-20-social-brands/
http://www.forbes.com/sites/markfidelman/2012/11/20/the-worlds-top-20-social-brands/
http://www.facebook-studio.com/fbassets/resource/63/building_brands_whitepaper.pdf
http://www.facebook-studio.com/fbassets/resource/63/building_brands_whitepaper.pdf
http://perweb.firat.edu.tr/personel/yayinlar/fua_1664/1664_57205.pdf
http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/lisansustu%20calismalari/04Mehmet%20G%FCzel.pdf
http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/lisansustu%20calismalari/04Mehmet%20G%FCzel.pdf

Headstream The Social Media Agency. “Social Brands Report 2012”. 2012.
http://www.socialbrands100.com/ (Erisim Tarihi: 11 Kasim 2012)

Held, Deniz Alan. “Internet Nereden Nereye”.
http://www.bianet.org/biamag/biamag/145810-internet-nereden-nereye (Erigim
Tarihi: 13 Nisan 2013)

Johnson, David. “Trademarks: A History of a Billion-Dollar Business”.

http://infoplease.com/spot/trademarksl.html (Erisim Tarihi: 08 Kasim 2012)

Kahraman, Murat. “Yakinsama ve Hayatimiza Etkileri”. TTNET Blog.
http://78.186.239.162:8001/ttnet_blog/2010/09/yakinsama-ve-hayatimiza-etkileri-2/
(Erisim Tarihi: 11 Mart 2013)

Kara, Tolga. “Sosyal Medya Uzerinde Yeni Nesil Pazarlama ve Tiirkiye Bilgi Islem
Hizmetleri Endistrisinde Sosyal Aglarin Kullanimina Yonelik Bir Arastirma”.

http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/makaleler/GMJ 4. sayi Bahar 2012/pdf

/Kara.pdf (Erisim Tarihi: 14 Ekim 2012)

Karahasan, Fatos. “Markalar ve Trendler”, Hiirriyet.
http://ekonomi.milliyet.com.tr/komik-videolar-yetmez-fark-yaratmak
gerek/ekonomi/ekonomiyazardetay/11.04.2013/1692006/default.ntm (Erisim Tarihi:
20 Nisan 2013)

Kent, Michael L. “Critical Analysis of Blogging in Public Relations”. Public Relations
Review. S.34. http://faculty-staff.ou.edu/K/Michael.L.Kent-
1/PDFs/Kent_Blogging_2008.pdf (Erisim Tarihi: 14 Mart 2011)

Lauren Indvick, “Forrester: E-Commerce To Reach Nearly $300 Billion in U.S. by
2015”. 28 Subat 2011. http://mashable.com/2011/02/28/forrester-e-commerce/
(Erisim Tarihi: 17 Ekim 2012)

Lee, Jenny. “Neden Ait Oluruz? Marka Topluluklarinin Sosyolojik ve Psikolojik
Analizi”. The Brandage. http://thebrandage.com/neden-ait-oluruz (Erisim Tarihi:
11 Aralik 2012)

331


http://www.socialbrands100.com/
http://www.bianet.org/biamag/biamag/145810-internet-nereden-nereye
http://infoplease.com/spot/trademarks1.html
http://78.186.239.162:8001/ttnet_blog/2010/09/yakinsama-ve-hayatimiza-etkileri-2/
http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/makaleler/GMJ_4._sayi_Bahar_2012/pdf/Kara.pdf
http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/makaleler/GMJ_4._sayi_Bahar_2012/pdf/Kara.pdf
http://ekonomi.milliyet.com.tr/komik-videolar-yetmez-fark-yaratmak%20gerek/ekonomi/ekonomiyazardetay/11.04.2013/1692006/default.htm
http://ekonomi.milliyet.com.tr/komik-videolar-yetmez-fark-yaratmak%20gerek/ekonomi/ekonomiyazardetay/11.04.2013/1692006/default.htm
http://faculty-staff.ou.edu/K/Michael.L.Kent-1/PDFs/Kent_Blogging_2008.pdf
http://faculty-staff.ou.edu/K/Michael.L.Kent-1/PDFs/Kent_Blogging_2008.pdf
http://mashable.com/2011/02/28/forrester-e-commerce/
http://thebrandage.com/neden-ait-oluruz

McConnell, Ben ve Jackie Huba. “What is Customer Evangelism?”.

http://www.creatingcustomerevangelists.com/ (Erisim Tarihi: 17 Nisan 2013)

Ogiit, Sertag. “Yeni Medyada Sinema”. Marmara Universitesi.

http://www.sertacoqut.com/blog/wp-content/uploads/2009/03/sertac_ogut -

yeni_medyada_sinema.pdf (Erisim Tarihi: 15 Kasim 2012)

Picard, Andre. “The History of Twitter: 140 Characters at a Time”. 20 Mart 2011.
http://www.theglobeandmail.com/technology/digital-culture/social-web/the-history-
of-twitter-140-characters-at-a-time/article573416/ (Erisim Tarihi: 12 Eyliil 2012)

Rains, Julie. “5 Ways to Stay Profitable in Changing Times”. American Express. 2009.
http://corp.americanexpress.com (Erisim Tarihi: 10 Mart 2011)

Ray, Carolyn. “Integrated Brand Communications: A Powerful New Paradigm”.

http://www.brandchannel.com/papers_review.asp?sp_id=650 (Erisim Tarihi: 13
Aralik 2012)

Scolari, Carlos Alberto. “Mapping Conversations About New Media: The Theoretical
Field of Digital Communication”. http://irtvu.com/files/Article/attach-bulletin-24-
116.pdf (Erisim Tarihi: 14 Eyliil 2012

Sener, Giiliim. “Internet ve Demokrasi Iliskisine Dair Elestirel Bir Yaklasim”. Siyasal
Tletisim. http://www.siyasaliletisim.org/pdf/internetvedemokrasi.pdf (Erisim Tarihi:
12 Kasim 2011)

Tarhan, Bur¢in. “Mobil Operatorlerin Sosyal Medya Rekabetinde Son Durum”. 9
Haziran 2011. http://www.webrazzi.com/2011/06/09/sosyal-medya-avea-turkcell-
vodafone/ (Erisim Tarihi: 14 Nisan 2013)

Tiirk Dil Kurumu. www.tdk.gov.tr (Erisim Tarihi: 3 Mart 2013)

Vonarburg, Dominique. “Happy Birthday Addthis”. 11  Ekim  2011.
http://www.addthis.com/blog/author/dom/#.UY_v3qgJ3afA (Erisim Tarihi: 21 Ocak
2013)

332


http://www.creatingcustomerevangelists.com/
http://www.sertacogut.com/blog/wp-content/uploads/2009/03/sertac_ogut_-_yeni_medyada_sinema.pdf
http://www.sertacogut.com/blog/wp-content/uploads/2009/03/sertac_ogut_-_yeni_medyada_sinema.pdf
http://www.theglobeandmail.com/technology/digital-culture/social-web/the-history-of-twitter-140-characters-at-a-time/article573416/
http://www.theglobeandmail.com/technology/digital-culture/social-web/the-history-of-twitter-140-characters-at-a-time/article573416/
http://corp.americanexpress.com/
http://www.brandchannel.com/papers_review.asp?sp_id=650
http://irtvu.com/files/Article/attach-bulletin-24-116.pdf
http://irtvu.com/files/Article/attach-bulletin-24-116.pdf
http://www.siyasaliletisim.org/pdf/internetvedemokrasi.pdf
http://www.webrazzi.com/2011/06/09/sosyal-medya-avea-turkcell-vodafone/
http://www.webrazzi.com/2011/06/09/sosyal-medya-avea-turkcell-vodafone/
http://www.tdk.gov.tr/
http://www.addthis.com/blog/author/dom/#.UY_v3qJ3afA

Wilson, Ralph. “The Six Simple Principles of Viral Marketing”. Web Marketing
Today. Subat 2000. http://wilsonweb.com/wmt5/viral-principles.htm (Erisim Tarihi:
3 Mart 2013)

www.advertolog.com (Erisim Tarihi: 15 Nisan 2013)

www.econsultancy.com (Erisim Tarihi: 15 Nisan 2013)

www.pttrns.com (Erisim Tarihi: 3 Matis 2013)

www.webrazzi.com (Erisim Tarihi: 14 Nisan 2013)

Yazici, Ozcan. “Perakendeci Sosyal Markanin Farkinda m1?”.
http://www.perakende.org/guncel/perakendeci-sosyal-markanin-farkinda-mi-
1342789821h.html (Erisim Tarihi: 20 Nisan 2013)

333


http://wilsonweb.com/wmt5/viral-principles.htm
http://www.advertolog.com/
http://www.econsultancy.com/
http://www.pttrns.com/
http://www.webrazzi.com/
http://www.perakende.org/guncel/perakendeci-sosyal-markanin-farkinda-mi-1342789821h.html
http://www.perakende.org/guncel/perakendeci-sosyal-markanin-farkinda-mi-1342789821h.html

