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OZET

SOSYAL MEDYANIN BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSIiMi
UZERINDEKI ETKILERI

Seda Miiftiioglu
Gorsel Iletisim Tasarimi Anabilim Dali
Damisman: Yrd. Do¢. Dr. Ruhcan AKil

Gilinlimiizde yogun rekabet ortamina sahip bir pazarda, isletmelerin hedef
kitlelerine birebir ulagsabilmek ve daha etkili iletisim kurabilmek i¢in sosyal medya
araglarmi biitliinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine dahil ettigi goriilmektedir.
Hizli bir sekilde etkilesimde bulunma imkani taniyan sosyal medya, pazarlama,
tanitim ve reklam alanlarinda hem bireysel hem de kitlesel diizeyde kullanilabilecek

en etkili araglardan birisi olma 6zelligindedir.

Bu tezde sosyal medyanin biitiinlesik pazarlama iletisimine etkileri arastirilmas,
orneklem olarak sosyal medyayr etkin olarak kullanan on marka incelenmeye
alinmistir. Arastirma siirecinde oncelikle markalarin kullandig1 sosyal medya araglari
belirlenmis, bdylece arastirilacak olan markalarin hangi sosyal medya ortamlarinda
faaliyet gosterdikleri arastirilmis ve tiim markalarin mevcut hesaplarinin bulundugu
ortaklik gosteren Facebook sayfalari detayli olarak incelenmistir. Arastirma bulgulari
ve genel degerlendirme yazilmistir. Aragtirma sonucunda elde edilen bulgulara gore;
incelenen markalarin sosyal medyayr daha ¢ok kurumsal bilgilerini paylasmak,
kurumsal etkinlikleri duyurmak, iiriinlerini ya da hizmetlerini tanitmak ya da hedef
kitleleri ile etkilesim kurmak amaci ile daha yogun olarak kullandig1 goriilmektedir.
Arastirma sonuglari isletmelerin biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinde sosyal

medya platformlarin etkin olarak kullanildigin1 dogrulayan niteliktedir.

Anahtar Sézciikler: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Sosyal Medya, Yeni

Medya, Facebook



ABSTRACT

THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA ON INTEGRATED MARKETING
COMMUNICATIONS

Seda Miiftiioglu

Department of Visual Communication Design

Advisor: Asst. Prof. Dr. Ruhcan AKkil

Today the markets which have intense competition, companies incorporate
social media tools to marketing communication activities for reaching target
customers as individuals and to perform more effective communication. As the social
media present rapid interaction in marketing, promotion and advertising area both for

individual and mass communication, it becomes one of the most effective tools.

In this thesis, the effect of social media in integrated marketing communication
researched and ten companies, which are using social media effective, were chosen
as a sample. Primarily, the social media tools were determined which brands are
using. Thus, Facebook pages were deeply researched as it is the common social
media tool that is used by companies. Research findings and general evaluation was
included. As a result of research, the brands which were analyzed are using social
media mostly for sharing corporate information, announce company activities, to
introduce products or services or to have interaction with target consumers. Research
findings verify that companies are using social media platforms effectively in

integrated marketing communication.

Key Words: Integrated Marketing Communication, Social Media, New Media,
Facebook



1. GIRIS

Gilinlimiiz teknolojisinin hizla gelismesiyle birlikte sosyal medya platformlar
kiiresel capta popiilerlik kazanmis ve degisen sosyal davranis bigimleri, pazarlama
iletisiminde de kokli degisikliklere sebep olmustur. Bilinglenen tiiketici profili
nedeniyle satis merkezli pazarlama anlayisi yerini tiikketici merkezli pazarlama
anlayisina birakmis ve igletmeler hedef kitlelerine birebir ulasabilmek icin sosyal

medya araglarini biitlinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerine dahil etmislerdir.

Eskiden iiriin ve hizmetlerle ilgili tiim kararlar1 direticiler alirken, bugiin
hedeflenen temel unsur tiiketicilerle bireysel etkilesime gegmek ve tiiketici
memnuniyetini saglamak olmustur. Geleneksel medyada tireticiden tiiketiciye dogru
tek yonlii olan iletisim s6z konusuyken sosyal medya, iiretici ve tiiketici arasinda ¢ift
yonli bir iletisimin saglanmasina imkan vermektedir. Yogun rekabetin oldugu
pazarda tiiketicinin dikkatini ¢ekmek, diisiik maliyetle etkili mesajlar vererek
bireylerin goniillii olarak yer aldigi sosyal medya platformlarinda bulunmak,
markalar icin essiz bir firsat olusturmaktadir. Sosyal medya, diger pazarlama
kanallart ile birlikte biitlinlesik halde kullanilabilecek yeni ve etkin iletisim kanali

olmustur.

Markalar sosyal medya ortaminda etkinlikler gergeklestirerek bunu hedef
kitleleriyle paylasabilmekte, mikrobloglarda mesajlarint  hizli bir sekilde
ulagtirabilmekte, fotograf ve video paylasimlariyla kurumsal reklamlarini ayni anda
binlerce kisiyle paylasabilmekte ve bunlar igin bir bedel 5dememektedir. Isletmelerin
bu yeni ortamda kisa siirede ¢ok mesafe kaydettikleri ve yiizbinlerce kisiyle

etkilesimli iletisim kurduklar1 goriilmektedir.

Tezin amact; sosyal medyanin biitiinlesik pazarlama iletisimi iizerindeki
etkilerini aragtirmaktir. Bunun i¢in bu platformu etkili kullanan markalar ve sosyal

medya kampanyalar1 incelenmistir.

Tezin birinci bdliimiinde sosyal medya kavrami agiklanmigtir. Sosyal medyanin
tarihsel gelisimi, kazanim ve kayiplari, yeni medya kavrami ve teknolojik gelismeler,

son olarak da sosyal medya araclar1 incelenmistir.



Ikinci béliimiinde ise biitiinlesik pazarlama iletisimi kavram, Ozellikleri ve
planlama modelleri, pazarlama iletisiminden biitlinlesik pazarlama iletisimine gegis
stireci, yeni ve eski kapsaminda sosyal medyanin geleneksel medyadan farki,
biitiinlesik pazarlama iletisiminin temel siireclerinden veritabanli ve viral pazarlama
ele alinan konulardir. Bu bdliimde biitiinlesik pazarlama iletisiminin bilesenleri olan
“halkla iligkiler, reklam, satis gelistirme, sponsorluk, kisisel satis” kavramlari

ayrintili olarak yer almaktadir.

Tezin ana temast olan sosyal medyanin biitiinlesik pazarlama iletisimi
tizerindeki etkileri son bolimde bir arastirmayla irdelenmis, sosyal medya analiz
raporlarinda listelerin {ist siralarinda yer alan ve sosyal medyayr etkin olarak
kullanan Tiirkiye’de faaliyet gosteren yerel ve global, farkli sektorlerden on marka
ile ilgili arastirmaya yer verilmistir. Arastirma siirecinde Oncelikle markalarin
kullandig1 sosyal medya araglar1 belirlenmistir. Boylece arastirilacak olan markalarin
hangi sosyal medya ortamlarinda faaliyet gosterdikleri arastirilmig ve tiim markalarin
mevcut hesaplarinin bulundugu ortaklik gdsteren Facebook sayfalari incelenmistir.
Markalarmm  Ekim 2015 tarihinde Facebook hesaplarindan aylik toplam
paylasimlarinda, biitiinlesik pazarlama iletisiminin halkla iligkiler, sponsorluk ve
satig gelistirme alanlarindaki faaliyetlerine ne kadar yer verdigi ile ilgili bulgular
ortaya cikarilmig ve bunun sonucunda markalarin geleneksel ve yeni medya
araglarii biitiinlesik bir mantikla ele aldiklar1 goriilmiistiir. Arastirmada markalarin

ozellikle sosyal medya ortamindaki etkili kampanyalarina yer verilmistir.



2. SOSYAL MEDYA

2.1. Sosyal Medya Kavramm

2.1.1. Sosyal medyanin tarihgesi ve tanimi

Sosyal medyanin gelisim siirecini incelemek i¢in, web teknolojisinin* gelisimine
ve kullanici tabanli igerigin sagladigi yararlara bakmak gerekir. internet gelisiminin
diinyada en yiiksek seviyede gelisme gosterdigi 1990’1 yillarin sonuna dogru,
internet ile birlikte yeni ekonomi anlayist olusmus ve siirekli artan piyasa degerlerine
sahip teknoloji firmalarinin degerleri azalmaya baslamistir. Azalan deger sonucu
firmalar1 iflasa gotiiren temel neden, internet firmalarinin kazan¢ saglayamamasidir
(Odabas1 ve Odabasi, 2010). Diger taraftan piyasalardaki bu deger kaybini olusturan
sebepler; ticari ve finansal temelin 6nemsenmemesi, haksiz gelir kazanma davranis,
isletmelerin bakis acgisindaki ve stratejilerindeki eksiklik, {iriin ve hizmet odaklilik,
tilketici memnuniyetinin ve isteklerinin dikkate alinmamasi olarak siralanmaktadir

(Constantnides, 2006) .

Sosyal Medya her ne kadar popiilerligini i¢inde bulundugumuz zaman diliminde
kazansa da, ge¢misinin 1980’li yillara dayandigin1 sdyleyebiliriz. Duke
Universitesi’nde Tom Truscott ve Jim Ellis isimli iki 6grenci “Usenet” adimi
verdikleri sistemle internet kullanicilarinin igerik gonderebilmelerinin temelini
atmiglardir. 2000°1i yillarin basinda ise Bruce ve Suan Abelson kurduklar “Agik
Giinliik” isimli internet sitesiyle, ¢cevrimigi giinliik yazarlarini ayn1 agda toplayarak
bugiin Sosyal Medya diye adlandirilan bir uygulamanin ilk Ornegini
gerceklestirmiglerdir. Web blog kavrami da ayni yil igerisinde ortaya ¢ikmis ve
sonrasinda blog yazarlari “we blog” (blogluyoruz) terimini kullanmis ve blog
kavrami olugmustur (Kaplan ve Haenlein, 2010). 1997 yilinda kisilere profillerini ve
arkadas listelerini olusturma olanag1 saglayan sixdegrees.com sitesi sosyal aglarin ilk

ornegidir. A¢ildigindan bir yil sonra kullanicilara arkadas listelerini inceleme imkani

* Web, internet iizerindeki servislerden birisidir. Internet {izerinde yazi, grafik, resim, ses, hareketli
goriintiilerden olusan dokiimanlar1 uzaktaki bilgisayarlara iletir. Genel anlam1 internet teknolojilerine
verilen isim olmakla beraber, ayn1 zamanda internetin kendisine de web denilmektedir (Tapan, 2015).



sunmustur (Gonenli ve Hiirmerig, 2012). Site kisa siire i¢erisinde popiiler hale gelmis
ve 2000 yilinda 125 milyon dolara satilmigtir. Daha sonra kurulan sosyal ag
sitelerinin fazlalagmasi ile rekabet edemeyen sixdegrees.com sitesi 2001 yilinda
kapanmistir. Internetin hizlanmasi ve genis bant servislerindeki artis ile birlikte
MySpace (2003) ve Facebook (2004) gibi yeni sosyal ag siteleri kurulmus ve sosyal
medyanin gelisimi baslamistir (Kaplan ve Haenlein, 2010). 2005 yilinda ise video
temelli web sitesi olan Youtube agilmis, 2009 yilinda da Google en biiyiik arama
motoru olmustur. 2006 yilinda ise twitter ile daha kisa climlelerin yazilarak iletisim
kurulmasi ile tweet kavrami olusmustur. Daha ¢ok geng kitleye ve {inlii kisilere hitap

etmesiyle tinlenmistir (Hazar, 2011).

Sosyal Medya; iceriginin son kullanici tarafindan hazirlanilmasina ve diger son
kullanicilarla paylagilmasina imkan veren Web 2.0 teknolojisi ile kurulmus internet
tabanli uygulamalarin tamamina verilen genel bir isimdir (Kaplan ve Haenlein,
2010). S6z konusu Sosyal Medya oldugunda internet ortami olmadan ve igeriginin
son kullanici tarafindan girilmesine imkan verilmeyen higbir ortam “sosyal medya”
kapsamina girmez. Bir uygulamanin igeriginin kullanici tarafindan hazirlanmasi ya
da gelistirilmis olmas1 igin ise ii¢ énemli durum vardir. Ilk olarak bu icerigin bir
internet sitesinde ya da bir sosyal medya uygulamasinda yayimlanmasi1 ve diger
kullanicilar tarafindan bu icerige erisimin miimkiin kilinmas: sarttir. Ikinci olarak
belirli bir yaratic1 ¢aba olmasi gerekmektedir. Ve son olarak bu igerigin, uzman
olmayan kisiler tarafindan hazirlanmis olmasi sarttir. Biraz daha detaylandirmak
gerekirse; sosyal medya .elektronik posta ya da aninda mesajlasma uygulamalari
olmayan, igerigi kopyala-yapistir metoduyla yapilmadan, ticari amag i¢in bir uzmana
hazirlatilmayan uygulamalardan “kullanici tarafindan hazirlanan ya da gelistirilen”

uygulama diye s6z etmek dogru olacaktir (Vickery ve Wincent, 2007).

David J. Faulds, Sosyal Medya’y1 farkli teknolojilerin ya da uygulamalarin farkli
medya ile bulusmasindan dogan; anlik, gergek zamanli, sesli ve gorsel formatlarda
olabilecek, sayisiz ulasim kanalinda, evrensel ulasimi olan bir mecra olarak

tanimlamaktadir (Mangold ve Faulds, 2009).



Sosyal medya, bireylerin diislincelerini, fikirlerini, bilgilerini ve bakis ac¢ilarini
paylastiklar1 ¢evrimigi teknolojilerdir (Alikili¢ ve Onat, 2008). “Sosyal medya zaman
ve mekan smirlamasi olmadan (mobil tabanly), paylasimin, tartismanin esas oldugu
bir insani iletisim seklidir” (Vural ve Bat, 2010). Sosyal medya, kisilerin bilgi ve
diisiincelerini paylagsmak icin sohbete dayali ortami1 kullanarak bir araya
geldiklerindeki faaliyetleri, davraniglari tanimlamaktadir. Sohbete dayali medya
olarak ifade edilen kavram, mesaj, gorsel, video, ses gibi unsurlarin yayinlanmasina

imkan saglayan web tabanli uygulamalardir (Satko ve Brake, 2009).

Sosyal medya kavrami ve Web 2.0 kavrami cogunlukla birbirinin yerine
kullanilmaktadir. Sosyal medya, Web 2.0 teknolojileri tizerine kurulan, sosyal
etkilesime, topluluklarin meydana gelmesine olanak saglayan web siteleri olarak
sosyal boyutu vurgulanarak tanimlanirken, Web 2.0 ise bunun teknoloji boyutunu
vurgulamaktadir (Akt. Akar, 2010: 17; Fox, 2009; Borges, 2009). Sosyal yazilim ve
sosyal medya kavramlar1 da birbirlerinin yerine kullanilmakta fakat sosyal yazilim
oziinde sosyal medya uygulamalarinin hayata gecirebilmesi i¢in gereken kodlar1 ve

teknolojileri ifade etmektedir.

Sosyal medya, icerigin kullanicilar tarafindan olusturuldugu web hizmetleridir.
Sosyal medya bireylerin {iretici konumuna gelmesini saglar fakat cogunlukla insanlar
kendilerini iiretici olarak degil, bir topluluktaki katilimci olarak gdrmektedirler.
Geleneksel medyada oldugu gibi sosyal medyadaki igerigin de kendi izleyicisi
vardir. Insanlar mesaj, resim, video gibi kendi iirettigi icerikleri ya da baskalarindan
kopyaladiklar1 igerikleri paylagsmaktan keyif almaktadir. Bu baglamda sosyal
medyada icerik biitliniiyle kullanicilar tarafindan olusturulabilmekte ya da basgka
sitelerden aliabilmektedir. Kullanicilar sosyal medya sitelerindeki uygulamalarin ve
yazilimlarin sagladigi ¢evrimigi platformlar sayesinde mesaj, video, miizik, resim
gibi cesitli icerikleri goniillii olarak paylasirlar. Sosyal medya kavramiyla,
teknolojiden ziyade sosyal roller vurgulanmaktadir. “Sosyal” olarak ifade edilen sey
aslinda insanlar arasindaki etkilesim olmazsa bu medya platformunun da olmayacagi

ve yazilim ne kadar gelismis olursa olsun basariya ulasamayacagidir. Sosyal



medyadaki kullanict higbir maddi beklentisi olmayan ve goniillii olarak katilim

saglayan bireylerdir ( Lietsala ve Sirkkunen, 2008).

Sosyal medyada kullanim kontrolii bireylere aittir. Insanlar sosyal medyay1 hig
bir harcama yapmadan ya da ¢ok az bir harcama yaparak, kolaylikla
kullanabilmektedir. Genigs bir perspektiften bakildiginda, hangi cografyada
oldugunun 6nemi olmadan iletisim kurulmakta ve bunun sonucunda olusan isbirligi
giiclii bir demokratiklesme giiclidiir (Lai ve Turban, 2008). Sosyal medya ¢oklu
kullanim, devamli giincellenme, sanal paylasim gibi 6zelliklerinden dolay1 ¢ok tercih
edilen bir ortam olmustur. Bireyler giindelik diigiincelerini paylasmakta, bunun
iizerinde diger kisilerle bu konuda tartigabilmekte, is arayabilmekte ve is
bulabilmekte ve hi¢ sikilmadan gercek hayatini sanal ortama tasiyabilmektedirler. Bu
sebeple sosyal medya iizerindeki dikkatler cogalmakta ve giincellenen sanal diinyaya

yeni bir soyut sinir koymaktadir.

Sosyal medya sitelerindeki arayliz tasarimlari, kullanictya kolaylik saglamasi
diistinerek olusturulmustur. Bu sebeple sosyal medya siteleri, gruplar, arama
secenekleri, filtreleme, etiketleme, favori olusturma gibi bir ¢cok unsura sahiptir.
Kullanicilar igerigi kendilerine gore siiflandirabilmekte ve bir sonraki girislerinde
yapacaklari arama islemini kolaylastirabilmek i¢in bazi anahtar kelimeler ile
etiketleme yapabilmektedirler. Sosyal medya sitelerinin arayiizii kullanima uygun bir
sekilde tasarlandiktan sonra kullanicilar tarafindan gelistirilebilme 6zelliginden
dolay1 yeni bir {retim modeli tiiridiir. Bu site tasarimlari topluluklarin
olusabilmesine ve ziyaretcilerinin zamanlarini ¢esitli yollarla degerlendirebilmelerine
imkan vermektedir. Degisik kaynaklardan igerik alabilen ve bu kaynaklar1 bir araya
getirebilen bir yapiya sahip olan sosyal medya, icerigin yeni sitelere akisina izin

vermektedir (Kogak, 2012).

Sosyal medya, ag ilizerinde ¢alisan medyanin gelismis tilirlerinden olusan ve
onemli bazi1 Ozellikleri barindiran bir grup olarak ele aliir. Birincisi katilim
ozelligidir; sosyal medya kisileri geri besleme ve ortama katkilart agisindan tesvik

etmektedir. Medya ve izleyici arasindaki keskin ¢izgiyi ortadan kaldirmaktadir.



Aciklik 6zelligi ise; sosyal medyanin girig yapabilme ve hi¢ bir engel olmaksizin
kullanima acik olmasini ifade etmektedir. Sosyal medya hizmetlerinin biiyiik bir
cogunlugu katilima ve geri beslemeye agiktir. Yorum yapma, bilgi verme, oylama
gibi eylemlerin yapilmasi i¢in tesvik edicidir. Diger bir 6zellik olan diyalog;
geleneksel medyadan farkli olarak ¢ift yonli iletisime imkan saglayan yapida
olmasidir. Bagka bir 6zellik olan topluluk; sosyal medyanin ¢ok hizli bir sekilde
topluluklar sekillendirebilme ve etkin iletisim kurmalarina miisade etme 6zelligini
ifade etmektedir. Topluluklar ortak ilgi alanlar1 hakkinda tartisabilmekte ve
paylasimda bulunmaktadirlar. Son olarak baglantililik 6zelligi; sosyal medya
ortamlarinin ¢ogunda bagka kaynaklara, sitelere baglantt verme durumu soz

konusudur ve bu giin gectikce fazlalagsmaktadir (Mayfield, 2008).

Lietsala ve Sirkkunen’e gore; popiiler olan sosyal medya sitelerinin en temel bes
ortak 6zelligi vardir. Birincisi, igerigin paylasilabilmesi i¢in mevcut bir alan, ikincisi,
katilimcilarin bu alandaki igerigin neredeyse tiimiinii olusturabilmesi, paylasabilmesi
ve degerlendirebilmesidir. Bir diger ozellik, sosyal etkilesim bu platformlarin
olmazsa olmazidir. Dordiincii ortak 6zellik, igeriklerin tiimiiniin diger aglara baglanti
imkant sunmasidir. Son olarak da katilimecilarin tiimiiniin diger kullanicilarla,
iceriklerle ve ¢esitli uygulamalarla baglantis1 olan kendilerine ait hesaplara sahip

olmalaridir (Lietsala ve Sirkunen, 2008).

Iste tiim bu 6zellikler Sosyal Medya’y1 diger tiim mecralardan ayiran en temel
unsurlardir. Ancak Sosyal Medya’nin diger mecralar ile dogrudan ya da dolayl bir

bicimde etkilesebilmesi de miimkiindiir.

Her gegen giin teknolojinin gelismesi, farkli ihtiyaglara gore yazilimlarin yapilmasi
ya da toplumda bir ihtiya¢ yaratmak {izere birbirinden yaratic1 uygulamalarla Sosyal

Medya’nin sinirlar1 biraz daha genislemektedir.



2.1.2. Sosyal medyanin kazanim ve kayiplari

Markalarin dijital pazarlama ¢aligmalar1 sayesinde, miisterileriyle aralarindaki
iletisimi giiclendirdigi goriilmiis, miisteri goriiglerini 6grenebilme imkani dogmus
bununla birlikte de markalarini daha degerli hale getirmek igin marka imaji
olusturmada olumlu katkilar saglama olanag: elde ettikleri saptanmistir. Firmalar
kisa bir zamanda c¢ok sayida kisiye ulasabilmekte ve siirekli iletisim kurarak

miisterilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik gelisebilmektedir.

Sosyal aglar sirketlerin iiriin sunumunu genis Kkitlelere yaymak, pazarlama
mesajint ulagtirmak i¢in iyi bir ara¢g konumundadir. Bu ara¢ sayesinde pazarlama
yapilabilmekte ve etkili marka farkindaligi yaratilabilmektedir. Artik sirketler web
sitelerini  bilgi vermesiyle degil, kisilerin web sitesinde neler yaptiklariyla
ilgilenmektedir. Bir aligveris sitesi, Facebook’taki bir kullanicinin hangi tiir {liriinler
ile ilgilendigini bilirse, onlarm ilgisine yonelik reklam yapabilecektir. Ornek olarak
Amazon sitesini ele alacak olursak, tiiketicilerin dogum tarihini ve arkadas listesini
bilmesi durumunda, arkadaslarina hediye ile alakali reklamlar yapabilecektir (Akar,
2010). Bu baglamda sosyal medya isletmelere tiiketicilerin kendileri hakkinda ne
diistindiiklerini, nasil davranis gosterdigini bilmeleri konusunda biiyiik firsatlar
sunmaktadir. Diger taraftan tiiketici de bilgiye daha kolay ve hizli bir sekilde ve ¢ok
diisitk maliyetle ulagabilmektedir. Tiiketiciler istedikleri markalarin takipgisi
konumunda yer alip, markanin yeni ¢ikardig: {iriin hakkinda bilgiyi hizli bir sekilde
almaktadir. Markanin indirimlerini, promosyolarint takip edebilmektedir. Sosyal

medya markalar1 ve tiiketicilerini birbirine hi¢ olmadiklar1 kadar yaklagtirmistir.

Sosyal medya, sanal bir ortam yaratip, insanlarin kendilerini ifade etmelerine,
birbirleriyle iletisim kurmalarina imkan vermistir. Kullanicilar sosyal medyadaki
uygulamalar sayesinde diinyanin baska bir ucundaki olaylar1 6grenerek, bilgiye
ulagabilmektedir. Bazen hi¢ bir haber kanalindan alamadigi haberi sosyal medya
sitelerinden alabilmektedir. Ekim 2015 itibariyle Facebook 1 milyar 482 bin
kullanict sayisina ulagmistir (http://www.boomsocial.com, Erisim tarihi: 17 Kasim

2014). Bu kadar insan1 bir araya getiren bir platform, sirketlerin ilgisini ¢ekmis ve bu
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platformda olabilmek, burada reklam verebilmek i¢in harekete gecirmistir. Bunun
sebebi Facebook sayesinde cok fazla sayida tiiketiciye ¢ok hizli ve direkt ulagsma
imkanidir. Uriinlerini, hizmetlerini, mesajlarmi1 kullanicilara ulastirmalar1  hig
olmadig1 kadar kolay bir hal almistir. Oyle ki sosyal medyadaki takipgi sayisi
kavrami On plana c¢ikarak isletmelerin rakiplerinden fazla takipg¢i sayisina

ulagsabilmek icin ¢aba gosterdigi bir platforma doniismiistiir.

Sosyal medyada insanlar arkadas listesindeki kisilerin yaptig1 etkilesimleri,
begendigi ve tercih ettigi markalar1 gorebilmekte, bdylece arkadaslarimin ya da
ailelerinin tercihlerinden etkilenerek satin alma kararlarina yon verebilmektedir.
Ornegin bir anne sosyal medyada arkadaslarinin cogunun ayn1 model bebek arabasini
satin aldigin1 goriince bu durumdan etkilenir ve arastirma yapmaya gerek duymadan
tercihini o marka bebek arabasini almaktan yana kullanacaktir. Bu sayede insanlar
her seferinde uzun aragtirmalar yapmaktan kurtulmustur. Hali hazirda yapilan bir
arastirma sonucu bir ¢ok kisi zaten o markay1 tercih etmistir, bu o markay1 tercih
etmesi i¢in yeterlidir. Bu baglamda kisiler uzun saatler yapacaklar1 arastirmalar

yerine, kendileri i¢in kullanabilecekleri zamanlar kazanmaktadir (Seving, 2012).

Sosyal medya, teknolojinin ilerlemesiyle birlikte insanlarin makinelerle gecirdigi
zamanin arttigt bir ortamda “iletisim konforu” saglamak amaciyla geligmistir.
Insanlar bir yandan eglence ihtiyacimi giderirken, bilgiye erisirken bir yandan da

konforlu iletisim ihtiyacini karsilayabilmektedir (Tuten, 2008).

Gilinilimiizde, isletmeye ait statik bir web sitesi iglevsizdir; ¢linkii bu site
etkilesime kapali tek tarafli bilgi veren bir ortamdir. Insanlar artik kendilerinin de
icerisinde aktif olarak yer aldigi ortamlar1 tercih etmektedir. Ayrica Twitter veya
Facebook'ta yazilan bir icerik Google arama motoru sonuglarinda iist siralarda
verilmektedir. Bu sayede insanlar yani potansiyel yeni miisteriler markanin farkina
varmaktadir. Boylelikle hem marka bilinirligi yilikselmekte hem de kullanicilar

tarafindan marka hakkinda iyi bir imaj olugmaktadir.

Sosyal medyanin bir ¢ok kazanimi oldugu gibi baz1 kayiplar1 da vardir. Sosyal

paylasim sitelerinin yayginlagsmasi ile birlikte birgok kisi vaktinin biiyiik bir
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boliimiinii bu sitelerde gegirmektedir. Sosyal medya araglarinda kullanicilar kisisel
bilgilerini paylasirlar ve kendilerine 6zel bir alan olustururlar. Buradaki 6zel alan
kisiye 6zel olan fakat diger kisilerin miidahale edebildigi bir yerdir. Bu miidahale de
bazi1 etik dis1 davranislarin  kaynagini olusturmaktadir. Baskalarinin kisisel
bilgilerinin izinsiz kopyalanmasi ve dagitilmast bu davraniglarin  basinda
gelmektedir. Kullanicilarin goniillii olarak verdikleri bireysel bilgiler, onlarin izinleri
olmadan bagka ortamlarda kullanilabilmektedir. Sosyal medya herkese agik, sinirsiz
bir platform oldugundan dogru ya da yanlig bir bilgi ¢ok hizli bir sekilde yayilmakta
ve bu yayilmanin 6niine gecebilmek ¢ok miimkiin olmamaktadir. Hazirlanan sahte
bir igerik hizla ¢ok sayida kisiye ulasabilmekte ve kisileri yaniltabilmektedir. Ayni
sekilde ticari bir firma hakkinda olusabilecek olumsuz bir durum ciddi problemlere
doniisebilmektedir. Telif haklarinin géz ardi edilmesi de yine sosyal medya
araglarmin etik dist davranislarindandir, kaynak gostermeden kullanilan igeriklere
sikca rastlanmaktadir. Kendi kimliklerini gizleyerek baskalar1 adina sahte hesaplar
acarak o kisileri zor durumda birakabilmektedir. Bu durum firmalarin sahte
bloglarin1 agmalar1 durumunda ise daha zarar verici bir hal almaktadir. Genel ahlaka

uygun olmayan igeriklerin yayinlanmasina da engel olunamamaktadir.

Blog ortaminda en ¢ok karsilagilan etik dist durumlardan biri de bloglarda yer
alan igeriklerin izinsiz kullanilmasidir. Bu konuda blog yazarlari bir olusuma gitmis
ve bloglarindaki igerikleri izinsiz kullananlar1 desifre ettikleri bir blog (Utang
Duvari) hazirlamiglardir. Blog takipgilerinin yazar hakkindaki youmlarinin haklarim
zedeleyici ve ahlaka aykir1 ifadeleri icermemesi gerekmektedir. Bu yorumlar sosyal

medya anlayisina ters diigmekte ve etik kurallarini ihlal etmektedir (Ying, 2012).

Bloglarin igerikleri markalar1 yakindan ilgilendiririr ¢iinkii blog yazarlar1 kendi
bloglarinda ya da sosyal medya hesaplarinda marka ile ilgili yorumlar yaparlar. Bu
yorumlar kimi zaman memnuniyet ifade eden olumlu 6zellikte olabildigi kadar
memnuniyetsizlik ve sikayet iceren olumsuz yorumlar da olabilmektedir. Internet
hizla yayilma ve kisa siire igerisinde cok fazla sayida kisiye ulagabilmesi
ozelliginden dolayr kimi zaman tehlikeli olabilmektedir. Bazen bir kisinin

olusturdugu asilsiz bir igerik hizla yayilarak marka ya da sirkete zarar
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verebilmektedir. Buna bir 6rnek gectigimiz yillarda tilkemizde yasanmistir. Gergegi
yansitmayan igeriklerin yer aldigi e-postalar, zincirleme yoluyla ¢ok sayida kisiye
ulagtirtlmistir. S6z konusu markalardan Danone, Polonez ve LCW markalari,
karalama amagli bu e-posta yayilimma maruz kalmistir. Cocuklara yonelik siit ve siit
driinleri markas1 Danone ile alakali e-posta, 6,3 milyon kisiye ulagmis, bunun
sonucunda pazarda yilizde 26 gibi bir kiigiilme olmustur. LCW markasiin satislari
ise yilizde 10 oraninda gerilemistir (http://www.hurriyet.com.tr, Erisim tarihi: 6 Subat

2015).

Sosyal medya platformlarinda markalar hedef kitlelerinin kendilerini takip
etmeleri i¢in Odillii yarigmalar diizenleyerek markaya olan ilginin artmasini
saglamaktadir. Sosyal medya yapisi itibariyle sozlii iletisime ve spekiilasyona agik
bir ortamdir. Bu da kisiler arasinda etik olmayan davraniglarin olugsmasina sebep
olabilmektedir. Bu konuda kurumlar ve igerik saglayicilar her ne kadar cesitli
onlemler almaya ¢aligsa da en onemli gorev kullanictya diigsmektedir. Kullanicilar
kendi yazdiklarindan sorumludur, bir igerik hazirlarken bunun nasil bir etki
olusturabilecegini Onceden planlamali ve sonrasinda yayimlamalidir. Kullanict
kisisel bilgilerini paylasirken bilingli olmalidir. Kisinin kendi denetimini saglamasi
ve bilincin artmasiyla sosyal medyadan zarar gérme olasilig1 azalacak ve igerikler

daha kaliteli ve gergegi yansitan nitelikte olacaktir.

2.1.3. Sosyal medya’nin sosyal katilim kurami ve medya zenginligi kuramina

gore degerlendirilmesi

Sosyal medya araglarini teknolojik ve igerik olarak ana hatlariyla birbirlerinden
ayrabilsek bile, her gegen giin yenilenen ve birbirleriyle entegre hale gelen sosyal
medya uygulamalarin1 degerlendirirken iki farklt unsuru g6z oniinde bulundurmak

yararli olacaktir.
Bunlardan ilki Sosyal Katilim Kurami’dir. John Short, Ederny Williams, Bruce

Christie’nin adin1 koydugu bu kurama gore sosyal durumu belirleyen en 6nemli

etkenlerden biri iletisim yapilan medyanin kendisidir. iletisimi gerceklestiren iki
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kisinin bu iletisimi sesli, gorsel ya da yiiz yiize yapmas1 o kisilerin sosyal katilimini

belirlemektedir (Short ve ark., 1976).

Her ne kadar Sosyal Katilim Kurami, ortaya ¢iktig1 yillarda yalnizca telefonla
yapilan iletisimi ve yliz yiize yapilan iletisimi konu almis olsa da, bu kuram giiniimiiz
teknolojileriyle birlikte farkli alanlarda yapilan c¢aligmalarla da gecerliligini
korumaktadir. Sosyal katilim, iletisimi gergeklestirenlerin birbirlerine olan yakinlhigi,
cevap verme hiz1 ya da tepkisine gore degismektedir. Buna gore aninda mesajlasma,
elektronik postaya gore sosyal katilimi daha fazla bir iletisim bi¢imi olurken; yiiz
yiize yapilan iletisimdeki sosyal katilim, telefonla yapilan iletisime gore daha
fazladir. Kaplan ve Haenlein’e gore, sosyal katilim ne kadar fazla olursa, iletisimi
gerceklestiren kisilerin birbirlerinin davraniglarini etkilemeleri ya da birbirlerinin

davraniglarindan etkilenmeleri o derece artmaktadir (Kaplan ve ark., 2009).

Sosyal Katilim Kurami’ni yakindan ilgilendiren baska bir kuram ise Medya
Zenginligi Kurami’dir. Ayni zamanda “Bilgi Zenginligi Kurami” olarak da
adlandirilan bu kuramin, 1984 yilinda Richard Daft ve Robert Lengel tarafindan
temeli atilmistir. Bu kurama gore bazi iletisim araclar1 digerlerine gore iletisimde
anlam karmasasina daha fazla sebebiyet verebilirken, diger bazi iletisim araglarinda
bu anlam karmasasi ya da belirsizlik daha ender goriilmektedir. Iletisim dilinin iyi
kullanilmasi, farkli ses tonu gibi degiskenlerin kullanilabilmesi, mesajin
kisisellestirebilinir olmas1 ve mesaja aninda geri doniis yapilabilmesi medya
zenginligini gostermektedir. Burada 6nemli olan, iletisimi baglatan kisinin mesajinin,
belirli bir siire i¢inde, gonderilen kisi tarafindan dogru olarak alinmasidir. Buradan
yola ¢ikarak bilgisayar aracili iletisim igin basit ve iki anlamlilik igermeyen
mesajlarin daha uygun olacagini sdylemek miimkiindiir. Ciinkii genel olarak
bilgisayarli iletisim; empatik, ¢ift anlamli ve duygusal bilgileri anlamak i¢in zayif bir

iletisim aracidir (Tekdal, 2005).
Sosyal Medya araglarini bir de kisinin kendini gdsterme derecesi ya da diger bir

anlami olan 6z sunumuyla ilgili olarak degerlendirmek gerekebilir. Burada 6z sunum

ya da kendini géstermeden kastimiz; “kisinin kendini toplumsal veya kiiltiirel agidan
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kabul edilen eylem ve davranis normlarina uygun yollardan ve arzu edilen imaji
birakacak sekilde sunmasidir” (http://www.termbank.net, Erisim tarihi: 5 Subat

2015).

Sosyolog Erving Goffman’a gore sosyal bir ortamin oldugu her yerde, kisiler
bagkalar1 tizerinde kendi etki ve izlenimlerini kontrol etme istegi duyarlar. Sosyal
hayati tiyatro sahnesine benzeten Goffman’a gore, kisiler yalniz baglarina iken
sahnenin arkasinda gibi yasarken, bagka bireylerle iletisim haline gectiklerinde
sahneye ¢ikmig gibi davranirlar. Nasil ki, bir tiyatrocu sahneye c¢iktiginda,
dinleyenlerine iyi bir sunum yaparak begenilerini kazanmay1 hedefliyorsa, bireyler
de toplum icinde diger bireylerden ayn1 seyi beklemektedir. Amac bir beklenti i¢in
bireyleri etkilemek ya da bireylerin goziinde bir imaj yaratmak olabilir. Sanal
ortamda ise bir kisinin kigisel internet sitesi hazirlama fikri, o kiginin sanal ortamda
kendini sunma ve ispatlama istegi olabilir (Schau ve Gilly, 2003). Kisinin kendisini
sunmas1 ise kisisel bilgilerini kasitlh ya da kasitsiz olarak ac¢iga vurmasiyla
gerceklesir. Kisilerin duygu ve diisiinceleri, begendikleri ya da begenmedikleri,
korkular1 ya da amaglarn gibi farkli kisisel bilgilerini agiga ¢ikarmasi ve
paylasmasiyla iletisimin sinirlar1 belirlenir. Ornek olarak bireyler genellikle yeni
tanistiklar1 kisilere karst kendilerini fazla agiga ¢ikarmazken, uzun siireli olan

tanisikliklarda ise kendilerini daha fazla agiga vurabilirler (Farber, 2006).

Kaplan ve Haenlein ise Sosyal Medya araclarini kisinin kendini a¢iga vurma
gerekliginin derecesi ve kisinin 6z sunumu yani kendini goéstermesiyle, medya
zenginligi ve sosyal katilim kuramina gore degerlendirmistir. Buna goére Wikipedia
gibi kullanict is birligi ile olusturulmus uygulamalar genellikle yalnizca yazi tabanlt
ve yalin bilgi degisikligi olmasindan dolayr kullanicilar, bu uygulamada kendi 6z
sunumlarin1 fazla gerceklestirmez ve kendilerini agiga c¢ikaramazlar. Bu tip
uygulamalar genellikle yine ayni sebeplerden dolayi, sosyal bulunurluk ve medya
zenginligi bakimindan daha diisiik bir Sosyal Medya aracidir. YouTube gibi igerik
paylasim toplulugu uygulamalar1 ve World of Warcraft gibi sanal oyunlar 6z-sunum
ve kendini agiga vurmada daha diisiik bir seviyedeyken; video, fotograf, kisa film

gibi medya araglarini barindirmasindan dolay1 da yliksek medya zenginligine ve daha
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fazla katilim oranina sahiptir. Bloglar kisinin 6z sunumu ve kendini agiga ¢ikartmasi
bakimindan olduk¢a yiiksek bir 6zellige sahipken, medya zenginligi ve sosyal
bulunurluk bakimindan da disiiktiir. Facebook gibi sosyal ag uygulamalar ise
kisilerin kendileri hakkindaki bilgilerini barindirmasindan ve bu bilgilerin
paylasilmasindan dolayi, kisilerin buradaki 6z sunumu ve kendini agiga ¢ikarmasi

yiiksektir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Tablo 1 Sosyal medya uygulamalarinin; sosyal bulunurluk - medya zenginligi ve
0z-sunum - kendini aciga vurma karsilastirmasi

(Kaplan vd., 2010)
Sosyal bulunurluk / Medya zenginligi
Diistik Orta Yiiksek
Sanal
Sosyal aglar .
. Yiiksek | Bloglar sosyallik
Oz-sunum (Facebook) .
(Second Life)
/ Kendini i i
Isbirligi ile Igerik
aciga Sanal oyunlar
olusturulan paylasim
vurma Diisiik (World of
uygulamalar topluluklari
. Warcraft)
(Eksi Sozliik) | (YouTube)

2.2. Bashca Sosyal Medya Aragclar

Sosyal medya araglar1 ya da kanallar1 farkli amaclar i¢in gelistirilmistir. Baz1
sosyal medya araglar1 diinya genelinde popiiler hale gelmigken bazilarinin yalnizca
kendi tilkelerinde taninmakta ve hizmet vermektedir. Kim, Jeong ve Lee’nin yaptig1
calismada bazi web siteleri kiiresel boyutta basarili olamasa da yerel basari
yakaladiklar1 belirtilmistir. Ornek olarak Brezilya’da “Orkut” isimli sosyal ag sitesi
sarki sozleri arasina girmeyi basarmig, Flipinliler’de internet kullanicilarinin
%87’sinin liye oldugu “Friendster” isimli sosyal ag sitesi gosterilebilir (Kim ve ark.,

2010).
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Literatiirde sosyal medya ad1 araglarinin siniflandirilmas: konusunda farkli bakis
acilar1 bulunmaktadir. Web 2.0 teknolojisinin sundugu yenilikler sayesinde, degisen
kullanict ihtiyaglarina paralel olarak sosyal medya sitelerine her gecen giin yeni bir
ozellik eklenmekte ve her giin farkli platformlarda sosyal medya siteleri ortaya
cikabilmektedir. Tiim sosyal medya uygulamalarin1 kategorize edecek siireklilik

gosteren tek bir siniflandirmadan bahsetmek giictiir.

2.2.1. Isbirligi projeleri

Icerigi kullanicilarin is birligi ile olusturulan bu tarz sosyal medya uygulamalari,
kullanicilarina aninda yeni igerik girme, eski bir icerigi silme ya da giincelleme
imkan1 vermektedir. Hig siiphesiz yaklasik 288 farkli dilde 25 milyondan fazla iiyesi,
4.8 milyon ingilizce igerik sayisiyla c¢evrimici ansiklopedi Wikipedia bu
uygulamalarin basinda gelmektedir (http://stats.wikimedia.org, Erisim tarihi: 12
Mayi1s 2015).

Ingilizce’de “What I Know is” ciimlesindeki kelimelerin bas harflerinden olusan
WIKTler (Tiirkgesi Viki), herhangi bir kullanicinin bilgi paylasip, paylasilanlara
diizeltmeler yapabildigi, kolektif icerik siteleridir (Scott, 2010). Ward Cunningham
tarafindan 1994 yilinda “WikiWikiWeb” adiyla gelistirilmis ve 1995 yilinda
internette yer almaya baglamistir. Wiki isbirlik¢i yapidadir. Goniillii kullanicilarin
katilmlariyla icerik olusturma Ozelligine sahip wikilerde, kullanicilarin igerik
paylasmak i¢in programlama dili gibi yiiksek seviyede teknik bilgiye sahip olmalari
gerekmemektedir. Wikilere katkida bulunmak i¢in kullanicinin buna istekli olmasi
yeterlidir (Miletsky, 2010). Son zamanlarda herhangi bir konu ile ilgili arama
motorlarinda arama yapildiginda karsimiza ¢ikan ilk bes sonuctan biri Wikipedia’da
yazilan bilgilerdir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Wikipedia gibi ¢evrimigi
ansiklopediler, yillar boyunca kiitliphanelerimizde var olan ansiklopedilerin yerini
almaktadir. Kiitliphanelerimizdeki ansiklopedilerin giivenilir fakat giincel olmayisi,
cevrimici ansiklopedilerin ise farkli kaynaklardan, farkli bakis acilar1 ile hazirlanmis
olmasi, bilgilerin gergek olup olmadig1 hakkinda siipheler uyandirmasi bu iki tiiriin

artilar1 ve eksileri olarak goze ¢arpmaktadir.
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Ulkemizde ise is birligi ile olusturulan uygulamalari ilk érneklerinden biri Eksi
Sozliik’tiir. Wikipedia’ya gore daha glincel olaylari i¢inde barindiran, dili ise giinliik
konusma dili olan bir uygulamadir. Pazarlama iletisimi agisindan sitenin formatina
uygun ana sayfasina aldig1 sponsor reklam ve baglig1 siradan bir internet reklami gibi
goziikse de, burada 6nemli olan sozliikk yazarlarinin belirli bir marka, iiriin ya da
hizmet hakkinda yaptigi yorumlardir. Sozliik yazarlarinin baslarindan gegen
tecriibelerini aktardigi basliklar ve igerikleri, bazen markalar hakkinda olumlu
yorumlara sahip olsalar da; genellikle markalari, {iriinleri, hizmetleri ya da kisileri

tiim gercekligiyle acimasizca yapilan olumsuz yorumlar beklemektedir.

2.2.2. Bloglar

Ingilizce’deki “Web log”, Tiirkce’de “Web kayit” ya da “Ag giinliigii” anlamima
gelen iki kelimenin birlegsmesinden tiiretilen Blog uygulamalari, sosyal medyanin ilk
orneklerinden biridir. Blog uygulamalar1 genellikle giincel girislerden eski girislere
dogru ters kronolojik olarak siralanan; kisisel internet sayfalarindan, yazarin kendi
hayatin1 anlattig1 bir ¢esit ¢cevrimici glinligii ya da belirli bir konu hakkinda bilgi
veren internet siteleridir. Blog uygulamalar1 genellikle blogu olusturan tek bir yazar
tarafindan kontrol edilse de, diger okuyucularin blog i¢inde yorum ya da icerik
eklemesi yaparak iletisim yapmalarima imkan vermektedir. Blog uygulamalarinda
genellikle metin agirlikli icerik olsa da son zamanlarda diger sosyal medya
uygulamalariyla da biitiinlesen blog uygulamalarinda goriintiiler, resimler, videolar,
ses dosyalart ve sunum dosyalar1 gibi farkli tlirdeki igerikler de goriilmektedir.
Bloglara olan ilgi yeni sosyal medya uygulamalarinin ¢ikmasiyla azalmis gibi
goziikse bile, bloglarin hala pazarlama iletisiminde ¢ok Onemli bir yere sahip

oldugunu sdéylemek dogru olacaktir.

Bloglarin blogroll, permalink, yorumlar, geri izleme (trackback) ve abone olma
gibi baz1 genel Ozellikleri bulunmaktadir. Kisisel blog listeleri olarak da
adlandirilabilen “blogroll”, blog yazarmin begendigi ve takip ettigi bloglarin
linklerinin liste halidir (Frukawa ve ark., 2007). Boylelikle takip edilen bloga benzer
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bloglara ulagilarak etkilesim saglanmis olmaktadir. Blogdaki belli bir konu
hakkindaki gonderinin linki “permalink™ 6zelligi ile paylasilabilmektedir. Bu sayede
goriintiilenmek istenen konuya direkt ulasilabilmekte, tiim blogu gezmeye gerek
kalmamaktadir. Etkilesimin en yogun oldugu bdliim ise “yorumlar”dir. Gonderinin
altinda blog ziyaret¢isinin konu ile ilgili fikirlerini yazmasina imkan taniyan bu
ozellik ile bilgi paylasimi saglanir ve yazar i¢in dnemli geri bildirimler olusur. “Geri
izleme” yani trackback ise bir blogun baska bir blogdan referans almasi ile
olusmaktadir. Bu 6zelligin kullanilabilmesi iki blogun da bu 6zellige sahip olmasina
baglidir. Bloglara abone olmak “subscribe” 6zelligi ile saglanmaktadir. Bu 6zellik
sayesinde takip edilmek istenen bloglarin abone olma uygulamasi aktif hale gelerek,

blog hakkindaki bildirimlerden e-posta yoluyla haber alabilmek miimkiindiir.

Bloglar, insanlarin deneyimlerini, fikirlerini, diislincelerini aktardiklar1 bir
giinliik formatinda olsa da, pazarlama iletisimi acisindan firmalar adina yeni ve daha
fazla miisteriye ulagsmak icin 6nemlidir. Blog sahibi olmanin kolay ve zahmetsiz
olmasi, ciddi bir teknik bilgi gerektirmemesi ve ¢ok fazla sayida kullanici tarafindan
takip edilmesi isletmeleri blog sahibi olmaya itmektedir. Blog sahiplerinin %70’inin
olusturduklar1 bloglarda bir markadan, iiriinden ya da hizmetten bahsetmesi ve tiim
bunlart metinsel ya da gorsel olarak diger kullanicilarla paylasabiliyor olmasi,
bloglar1 pazarlama iletisimi yapan firmalar i¢in hem bir firsat hem de tehdit
olusturmaktadir. Yazarlarin kendi ya da firmalarin olusturdugu bloglarda herhangi
bir sebeple olumsuz fikirlerini paylagsmalar1 firmalar1 zor durumda birakabilmektedir.
Ote yandan firmalarin kendi bloglarinda kullanicilarm bir iiriin, hizmet ya da marka
hakkinda olumsuz goriis bildirmesine izin vermemeleri ya da sansiir uygulamalari ise

o blogun tarafsiz olma anlayisindan uzak olmasina sebebiyet vermektedir.

2.2.3. Mikrobloglar

Mikroblog uygulamalar1 bloglar ile anlik mesajlasma arasindaki boslugu
dolduran o6zellesmis blog tiirlidiir. Mikrobloglar, gercek zamanli bilgi aligverisi
ozelligi ile basit ve hizli bir sekilde yayilabilen iletisim ydntemidir. Mikroblog

uygulamasi; yazilan 6zet metinlerin kamuya agilabilmesini miinkiin hale getirmistir
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ve anlik mesaj, durum giincellemesi, blog gibi unsurlar1 birlestiren melez bir iletigim

seklidir (Passant ve ark., 2008).

Kisa metin gonderimi sayesinde, kullanicilarin arkadaglari ile stirekli iletisim
kurmasina izin veren kisa mesaj yayimlama hizmeti olan mikrobloglar genelde 140-
200 karakter araliginda sinirlandirilmaktadir (Akar, 2010). Metin disinda resim, link,
kisa video gibi igeriklerin gonderilmesi de miimkiindiir. Cogu kullanict anlik
yasadiklarina dair giincellemeler seklinde gonderiler paylassa da bazi kullanicilar

etkinlikler, duyurular, haberler ya da baglant1 bilgisi vermektedir (Hricko, 2010).

Diger araglara gore ¢ok daha popiiler oldugu icin mikroblog denildigi zaman ilk
akla gelen uygulama Twitter’dir. Ilk mikroblog uygulamalarindan biri olan Twitter,
2006 yilinda San Francisco merkezli Obvious sirketindeki bir AR-GE projesinin
sonucunda ortaya ¢ikmustir. i1k olarak sirket i¢i anlik mesajlasma amaciyla kullanilan
Twitter, Ekim 2006’da diger kullanicilara acilmistir. Twitter, en fazla 140
karakterden olusan anlik mesaj gonderileri paylasilabilen ve bu mesajlarin “Tweet”
olarak adlandirildig1 bir mikroblog hizmetidir (Satko ve Brake, 2009). Twitter’in
sahip oldugu oOzelliklerden bir digeri de iletisimin iki yOnlii olmasina imkan
tamimasidir. Kullanicilar retweet, reply gibi 0Ozellikleri kullanarak karsilikli

konugmalar yapabilmektedirler.

Mart 2015 verilerine gore Twitter’in toplam kayith kullanici sayist 645 milyon
iken aylik  aktif kullanict  sayist  ise 289  milyonu  bulmustur
(http://www.statisticbrain.com, Erigim tarihi: 17.05.2015). Sosyal medya 6l¢iimleme
firmas1 Somera’nin Tirkiye karnesine gore 2014 yili sonunda Twitter’in toplam
kullanict sayist 11,5 milyonu bulurken, aktif kullanici sayist 5.6 milyondur. Saniyede
atilan tweet sayist ise 152 adettir. Gilinde atilan tweet sayis1 13,1 milyon rakamini
gormiistiir. Nielsen ve Genart Medya tarafindan yapilan arastirmanin istatistiklerine
gore Tiirkiye’den Twitter kullananlarin % 60’11 erkekler ve % 40’mi1 kadinlar
olustururken; bu kitlenin % 50’sinin egitim diizeyinin {iniversite oldugu goriiliiyor.
Nielsen anketine gore Tiikiye’deki her 3 Twitter kullanicisindan 2’si bir markay1

takip ediyor. Markalar acisindan incelendiginde kullanicilarin % 49’unun markay1
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sevdigi icin, %46’simnin promosyonlardan haberdar olmak ic¢in ve % 45’nin yeni

iiriinlerden haberdar olmak i¢in markalar takip ettigi goriiliiyor.

Glinlimiizde ¢ok sayida sirket mikroblog uygulamalarini pazarlama iletigimi
faaliyetlerine dahil edtmistir. Sirketler kendi adina acgtiklar1 hesaplarinda
miisterileriyle karsilikli iletisime geg¢mekte, iiriinlerinin, hizmetlerinin ve genel
performanslarinin basaris1 hakkinda veri elde edebilmek amaciyla gonderileri takip

etmektedirler.

2.2.4. Icerik paylasim topluluklari

Icerik paylasim topluluklari, baz1 kaynaklara gére medya paylasim siteleri olarak
geemekte ve kullanicilara kullanici tabanli icerik olarak adlandirilan multimedya
icerigini  olusturma, yiikkleme ve paylagma imkani veren siteler olarak
tammlanmaktadir (Zarella, 2010). Igerik topluluklarinda da sosyal ag sitelerinde
oldugu gibi iiye olmak, iiye profili olusturmak ve diger iiyeler ile arkadas olmak gibi
ozellikler bulunmaktadir. Fotograf, video, slayt gibi multimedya iceriklerin herkesin
erisimine acik ya da kullanicinin belirledigi kisilerle sinirlandirarak paylasilabilen,
bunlar iizerinden tartismaya imkan veren sitelerdir. (Akar, 2010). Farkli tiirdeki
icerikleri olusturma, paylasma ve gorilintileme olanaginin giderek yayginlasmasi,
cevrimigi sohbetler i¢in yeni bir yontem haline gelmistir. Video ve fotograflar, eski
metin tabanl iletisime gore ¢ok daha fazla gerceklik duygusu vermektedir (Rigby,
2008).

Icerik paylasim toplulugu denildiginde ilk akla gelen siiphesiz ki video paylasim
sitesi olan Youtube.com’dur. 2004 senesinde kurulan YouTube, 2005 yilinda ii¢
internet girisimcisi tarafindan kurulmus ve ¢ok kisa siirede basar1 elde ederek 2006
yili1 Ekim ayinda 1.65 milyar dolara Google tarafindan satin alinmigtir (Merig, 2010).
YouTube kullanicilarina video yiikleme, izleme, diger sitelerde paylasma ve kanal
sahibi olma gibi hizmetler sunan ve 55 {ilkede 65 dil destegiyle yerel hizmet veren
bir sitedir. vermektedir. 1 milyardan fazla kullanic1 sayisiyla YouTube’a her bir

dakikada 48 saatlik video icerigin yliklenmekte ve web sitesi giinliikk 4 milyar1 askin
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gosterim ile en ¢ok ziyaret edilen web sitelerinden biri olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Video paylasimma izin veren Google Video, Metacafe, Dailymotion, izlesene ve

Vimeo gibi diger siteler de vardir.

Fotograf paylasim siteleri etiketleme, yorumlama gibi 6zellikleri ile amator
fotografcilart birer igerik {ireticisine doniistiirmiistiir (Weinberg, 2009). Fotograf
paylasim sitelerinin en 6nde geleni ise Flickr.com’dur. Flickr sitesine iiye olan
kullanicilarin  resimlerini = siteye yiikleyebilmesine ve resimlerini kimler ile
paylasacagina karar vermesine imkan tanimaktadir. Flickr'da ortak ilgi alanlarindan
olusan bir¢cok iiye grubu bulunmaktadir. Markalar adina da {iye gruplar1 vardir.
Flickr, kisa zamanda elde ettigi basar1 sonucu Yahoo tarafindan 30 milyon dolara

satin alinmistir (Mayfield, 2008).

Son giinlerde video paylasim sitelerinin popiilaritesi ile yiiksek ¢oziiniirliige
sahip kamerali akilli telefonlar ve tabletler gibi cihazlarin kullaniminin
yayginlagsmasiyla video ¢ekmek kolaylagsmis ve video sosyal medyada ¢ok 6nemli bir
icerik tiirli olmugstur. Sosyal medyada videolar; pazarlama, egitim, {inlii olma, sokak
gazeteciligi gibi bircok farkli amacgla kullanilmaktadirBazi markalar, geleneksel
mecralarda yayinladigi reklam filmlerini bu uygulamalara tasimakla yetinseler de,
Icerik Paylasimi Topluluklari’na 6zel olarak hazirlanmis reklam filmleri de her gecen
giin artmaktadir. Buraya o0zel olarak hazirlanan reklam filmlerinin ¢ekim
maliyetlerinin ¢ok diisiik olmasi ve televizyondan farkli olarak hemen hemen higbir
yaymlama maliyetinin olmamast firmalar i¢in bu mecray1 avantaj kilmaktadir.
Isletmeler video paylasim sitelerinde, video paylasarak miisterileriyle daha samimi
bir iligki kurma, daha etkili mesaj iletme gibi firsatlar elde etmislerdir (Miletsky,
2010).

Gilinlimiizde internet kullanicilarinin yazarak paylastigi bir tiir kisisel giinliik
olan bloglarin yerini, artik tiim bunlarin videoyla anlatildig1 video bloglar almaya
baglamistir. Bu yiizden birka¢ yil Oncesine kadar hakkinda ¢ok konusulan
blogger'larin yerini video blog sahibi olan vlogger’lar almistir. YouTube 2013

yilindan bu yana video blog olusturanlar i¢in uygulamali bir program olan Next
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Vlogger isimli bir hizmet vermektedir. Tiirkiye'nin de aralarinda bulundugu onlarca
iilkeden 1 milyonu askin icerik sahibi, videolar1 izlenirken gosterilen reklamlar
tizerinden aktif olarak gelir elde etmektedir. Tiiketiciyi yakalama noktasinda ¢ok
etkili bir ara¢ olan vlogger’lar markalarin pazarlama kanali haline gelmislerdir.
Tiiketiciler i¢in markalarin reklamlar1 yerine kendi gibi gordiiglii vlogger’larin
tavsiyesi daha samimi ve inandiric1 gelmektedir. Vlogger’lar markalar, iiriinler ya da

hizmetler hakkinda bir seyler konustukea viral pazarlamanin eli kuvvetlenmektedir.

2.2.5. Forum uygulamalari

Sosyal Medya’nin gelisiminin heniiz baslarindayken hizla yayilan bagka bir
mecra ise “forum siteleri” olmustur. Kullanicilarina bilgi, igerik, fikir, video ya da
dosya paylasimina imkan veren bu uygulamalar ayni zamanda ¢evrimigi tartisma
alanlaridir. Bu uygulamalar kimi zaman basli baslarina ayr1 bir uygulama olarak
kullanilirken, bazen de bir internet sitesinin alt boliimlerinin bir pargasini
olusturmaktadir. Pazarlama iletisimi agisindan bu uygulamalarin son derece dnemli
olmasinin ardinda kullanicilarin bu uygulamalarda bir iiriin ya da hizmet hakkinda
goriislerini diger kullanicilarla paylasiyor olmasi yatmaktadir. Bu bazen satin alinan
teknolojik bir iirlinlin degerlendirmesi bazen de bir tatil sonrasi, turizm firmasinin
olumlu ya da olumsuz yonlerinin diger kullanicilarla paylasiimasiyla
gerceklesebilmektedir. Bu uygulamada yapilan bir yorum, gergegi yansitmasa ya da
tarafl1 olarak yapilsa bile, okuyanlarda olumlu ya da olumsuz bir dnyargi dogmasina
sebep olacaktir. Bu uygulamalarda yer alan yorumlar, bir {iriin ya da hizmeti satin
almadan Once arastirma yapan tiiketiciyi dogru ya da yanlis olarak
yonlendirebilmektedir. Pazarlama iletisimcileri i¢in buradaki firsatlardan bir tanesi
bu uygulamalardaki reklam yerlerinde yer alarak, hedef Kkitlelerine daha kolay
ulasabilme imkaninin olmasidir. Ikinci ama daha &nemli bir firsat ise, bu
uygulamalar1 yakindan takip ederek mevcut ya da potansiyel tiiketicilerinin tiriinleri
ya da hizmetleri hakkindaki olumlu olumsuz diislincelerini ilk agizdan 6grenmeleri
olacaktir. Kullanic1 tarafindan yapilan her olumsuz yorumun, marka ig¢in uzun
vadede biiyiik bir sorun olacagi mutlaktir. Iste bu nedenden dolay1 pazarlama

iletisimcileri bu uygulamalar1 yalnizca yakindan takip etmekle yetinmemeli ayni
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zamanda aktif olarak da yerlerini almalidirlar. Ornek olarak, bir forumda bir iiriin ya
da hizmet hakkinda olumsuz goriisler yer aliyorsa, firma tarafindan siradan bir
kullanict profili olusturarak savunma yapilmalidir. Firmanin herhangi bir hatasindan
yapilan olumsuz yorumlar i¢in ise firma, magdur olan tiiketicisine dogrudan ulasarak
memnuniyetsizligini gidermelidir. Hi¢ siiphe yoktur ki, tiiketici boyle bir durumdan
memnun kalmakla yetinmeyecek, memnuniyetini diger kullanicilarla da
paylasacaktir. Firmalar icin tiiketicilerinin yaptig1 yorumlart dogrudan kontrol
etmenin en kolay yolu ise, firmalarin resmi forum siteleriyle hedef kitlelerine
ulagsmasidir. Amerikali bilgisayar devi Apple, kendi resmi forumunu (Apple
Discussions) olusturarak buradaki tiiketicilerinin birgok verisine ulasabilmesinin
yaninda, tiiketicilerine dogrudan ulasabilmektedir. Bdylelikle hem miisteri
memnuniyeti artarken, hem de Apple tiiketicilerini kolay yoldan takip edebilmektedir

(http://discussions.apple.com, Erisim tarihi: 18.04.2015).

Pazarlama iletisimcilerinin burada dikkat etmesi gereken baska bir konu ise,
sponsor olduklar1 forumlarda yer alabilecek olumsuz yorumlara karsi sansiir
uygulamasinin, forumlar tiiketici goziinde samimiyetten ve gerceklikten uzak
gosterebilecegidir. Bu sebepten dolay1 bu mecrada yapilacak her iletisimde firmanin
kendisini bir taraf olarak gostermekten kacinmasi ve tiiketicilerine samimi, igten bir

ses tonuyla iletisim kurmalar1 kendi avantajlarina olacaktir.

2.2.6. Sosyal aglar

Sosyal ag uygulamalari, kullanicilarin kisisel profil bilgilerinin oldugu, ve
bunlar1 diger kullanicilar ile paylasgimmi miimkiin kilan c¢evrimici iletisim
sistemleridir. Ingilizce’de Social Network Site (sosyal ag sitesi) olarak adlandirilan
bu sitelerin Tiirk¢e karsiligi “sosyal paylasim sitesi” olarak da ifade edilmektedir.
Sosyal ag sitelerinin temel 6zelligi kullanicilarin tanimadiklar insanlarla baglantiya

gecmelerinden ¢ok kendi sosyal aglarini olusturmalarini saglamasidir.
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Sosyal ag sitelerini “toplumsal paylasim ag1” olarak adlandiran Toprak ve
digerleri toplumsal paylasim aglarinin son yillarda hizla yayilmasi ve insan hayatinin

merkezine yerlesmesi bilgisayar kullaniminin yayginlagsmasina neden olmustur.

“Bugiin Batil1 iilkelerde neredeyse her evde bir bilgisayar ve internet erigimi
mevcuttur. Bilgisayar kullanicilar1 zamanlarinin ¢ogunu internet ortaminda, 6zellikle
de toplumsal paylasim aglarinda gecirmektedir. Insanlarin toplumsal paylasim
aglarinda daha fazla zaman gecirmesi yeni ve daha geliskin paylasim aglarinin
olusmasini da tesvik ederek, diinya genelinde ag Oriintiislinlin/6riintiilerinin hizla
gelismesinde etkili olmustur. Nitekim bugiin diinyada ylizlerce toplumsal paylasim
ag1 ve milyonlarca toplumsal paylagim ag1 kullanicis1 mevcuttur” (Toprak ve ark.,

2009).

Bolotaeva ve Cata’ya gore sosyal aglar, ortak ilgi alanlarina sahip kisilerin belli
konular1 tartistiklari, iirlin veya hizmetler hakkinda goriisler bildirip, oylamalara
katildiklar1, bilgilerini paylastiklar1 ve yeni arkadaglar bulmak i¢in bir araya
toplandiklar1 web siteleridir (Bolotaeva ve Tetua, 2008).

Taylor’a gore sosyal ag sitelerindeki isleyis birbirlerine gore degisiklik gosterir.
Ornegin Facebook kullanicilarin profil olusturarak bu profillerini aglarindaki
“arkadaslar1” ile paylasmalarma imkan saglarken, Linkedin kullanicilarin agindaki
kisiler “baglantilar” olarak tanimlanmaktadir. Baz1 sosyal ag sitelerinde baglantilar
¢ift yonliiyken bazilarinda tek yonlii iliskiler de kurulabilmektedir. Ornegin
Facebook’ta bir marka hesabinin sayfasinda kullanicilar hayran olarak tek yonlii
baglant1 kurabilir ve hayran sayist sinirsizdir. Boylece markalar binlerce hayran

sahibi olabilmektedir (Taylor ve ark., 2011).

Facebook, Mark Zuckerberg tarafindan 2004 yilinda Harward Universitesi
ogrencilerine agik olarak kurulmustur. 1.4 milyardan fazla kullanicisiyla diinyanin en
popliler sosyal medya platformlarindan biridir. Bu anlamda 7,25 milyar niifuslu
diinyada, her 5 kisiden 1’inin Facebook kullanicis1 oldugu sdylenebilir. Facebook

izerinden giinde 10 milyar mesaj, 350 milyar fotograf yollanmakta ve 4.5 milyar kez
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begen butonuna tiklanmaktadir (Marr, 2014). Facebook sitesinin Tiirk kullanici
sayist 30 milyonun {istiindedir, % 63,31 erkek kullanicilar iken, % 36,7’si kadin
kullanicilardir. ABD’de hayat bulan ve ismini iiniversitelerin bir tanitim formu olan
‘paper facebooks’tan alan Facebook, mobil uygulamalar1 ve reklam hizmetleriyle
hizla biliylimeye devam etmektedir (http://www.sosyalmedya.co, Erigim tarihi: 8
Mayis 2015). Diger sosyal ag sitelerinden Q-Zone 644 milyon, Google+ 343 milyon,
Linkedin 300 milyon, Twitter 255 milyon, Thumbler 230 milyon aktif kullanici
sayisina sahiptir (http://www.livestats.com, Erisim tarihi: 8§ Mayis 2015).

Sosyal medya araglarindan sosyal ag siteleri, markalarin hedef kitleleri ile direkt
olarak bireysel reklam yaratabilme imkani sunmaktadir. Tiiketicilerin tercihlerine,
ilgi alanlarina, ihtiyaclarma, hayat zevklerine yonelik etkili bir iletisim
kurabilmektedirler. Sosyal medya araglarinin biitiinlesik pazarlama iletisimi
yoniinden biiyiik 6nem tasidiginin fark edilmesiyle, Facebook, Linkedin gibi sosyal
paylasim siteleri isletmelerin iletisim ve reklam platformu haline gelmistir. AC
Nielsen’in yaptig1 bir arastirmaya gore, televizyon reklamlar1 hala reklamcilik
sektoriiniin galibi olsa da, internet reklamlar1 % 26,3 artis ile en fazla biiyiliyen ortam

olmustur.

Facebook’un 2014 yil1 Faaliyet Raporu’nda agiklanan rakamlar tiim sosyal ag
reklam gelirleri i¢indeki payinin giin gectikge arttigini kanitlar niteliktedir. Raporda,
bir dnceki yila gore Facebook un giinliik aktif kullanici sayist % 21 biiyltimeyle 802
milyon, mobil giinliik aktif kullanic1 sayis1 % 43 biiylimeyle 609 milyon, aylik aktif
kullanic sayis1 % 15 biiyiimeyle 1,28 milyar, mobil aylik aktif kullanic1 sayis1 % 34
bliyimeyle 1,01 milyar olarak belirtilmistir. 2014 yili Facebook reklam gelirleri
2013’e gore % 82 artisla 2,27 milyar ABD Dolari olarak agiklanmistir (Baser, 2014).

Facebook, iiyelerin goniillii olarak verdigi bilgileri reklam verenlerle paylasir ve
bu sayede firmalar hedef kitlelerine yonelik etkili reklam yapabilme imkanina sahip
olur. Diisiik maliyetli reklamlar sayesinde Facebook kiiciik isletmelerin de hedef
kitlelerine ulasabilmesine firsat tanir. Reklamin yani sira sirketler facebook

sayfalarinda kampanyalar, yarigmalar diizenleyerek tiiketiciler ile etkilesimini
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artirabilmektedir. Kullanicilar firmalarin Facebook sayfalarini begenmek yolu ile
takipcisi olurlar ve firmanin paylagimlarin1 kendi haber kaynaklarindan takip ederler
(Levy, 2010). Kisisel profil ile marka sayfalar1 farklidir. Profilde kullanicilar kisileri
arkadas olarak ekler, markalar ise sayfalarinda arkadas ekleyemezler. Facebook
sayfalarinin “takip¢i sayisi” ve “hakkinda konusuyor” bilgileri giincel olarak
verilmektedir. Takip¢i sayist toplam begenen kisi sayisidir, hakkinda konusuyor
sayisi ise bir haftalik siiregte sayfa ile etkisemie giren kisi sayisini ifade etmektedir.
Hakkinda konusuyor sayisi Kkisilerin markalara ait sayfalara ilgisini ortaya

koymaktadir (Kara ve ark., 2012).

Arastirmalara gore sosyal medya araglar igerisinde Facebook’tan sonra en ¢ok
zaman gegcirilen ag olan “Instagram”da kullanicilar ayda ortalama 133 milyon saat
harcamaktadir. Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda
kurulan, bir fotograf ve video paylasim uygulamasidir. Kullanicilarin fotograf ve kisa
videolar ¢ekerek bunlari dijital filtreler uygulamasini ve arkadaslariyla paylagmasini
saglayan Instagram, sonradan eklenen direk mesajlasma 6zelligiyle kullanicilarin
aralarinda 6zel sohbetler yapmasina da izin vermektedir. Instagram, 2012 yilinda
1 milyar dolar karsiliginda Facebook tarafindan satin alinmigtir. Bu satin alma
sonras1 popiilerlesen Instagram fotograf paylasimin yani sira kisa video paylasma
ozelligini de aktif etmistir. Kullanicin mobil platform iizerinde ¢ektigi fotograflart
paylasmaya yarayan fotograf paylasim uygulamasi Instagram, en hizli biiyiiyen

sosyal paylasim platformu olmustur.

Instagram bir ¢ok markanin ve bireysel saticilarin en deger verdigi sosyal
aglardan biri haline gelmistir.  Instagram, pazarlama anlaminda insanlarin
fotograflarina yorum yazilarak, insanlar takip edilerek ve markanin {irlinlerinin
fotograflar1 paylasilarak kullanilabilir. Cekilen fotograflarin altina hashtag’lerin
koyulmas1 fotograflara olan ilgiyi ve etkilesimi arttrimak agisindan Onem
tagimaktadir (Seving, 2012). Instagram iinlii sahislarin da yogun olarak kullandig: bir
uygulamadir. Instagram’da markalar kendi sayfalarindan tanitim yapmalarinin
yaninda {nli kisiler ile yaptiklar1 anlagsmalar sonucu ya da onlara hediyeler

gondererek de tanitimlarini yapabilmektedirler. Burada bahsedilen sadece geleneksel
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medyadan tanidigimiz iinlii kisiler degil cogu zaman takipgisi ¢cok olan sosyal medya

unliileri olmaktadir.

L2 2014 yilinda Instagram’in pazarlama amaglh kullanimi agisindan 250 marka
iizerinden yaptig1 arastirma sonucunda bir rapor yayimlamistir. Bu rapora gore;
Markalarin % 92’si Instagram’da yerini almis, %72’si fotograf paylasiminin
haricinde video paylasiminda da bulunmaktadir. Markalar haftada ortalama 6
fotograf yiiklerken, ayda 1 video yiiklemektedirler. Markalar disinda kullanicilar1 da
inceleyen raporda, kullanicilarin Instagram’da aylik ortalama 257 dakika harcadigini
belirtmektedir. Saniyede 1000 yorum gelen Instagram’da saniyedeki begeni sayisi ise

8 bin 500°diir (http://www.pazarlamasyon.com, Erigim tarihi: 19.05.2015).

2.2.7. Canh yaymn uygulamalar:

2015 yilimin ilk aylarinda giin 15181na ¢ikan yeni sosyal medya uygulama ¢esidi
de “Kisisel Canli1 Yayin”dir. Tez ¢aligsmasi siireci igerisinde ¢ok yeni ortaya ¢ikan bir
uygulama oldugundan bu konuda kuramsal bilgi heniiz yer almamaktadir. Periscope
ve Meerkat isimli iki uygulama es zamanli olarak sosyal medya da ses getiren yeni
uygulamalar olarak hedef kitlesiyle bulusmustur. Bu iki uygulama da Twitter
iizerinden ¢aligmakta ve kullanicilarina cep telefonlarindan canli video paylasimi
yapmalarina imkan vermektedir. Ses ve goriintiiyii canli olarak paylagsmaya imkan
veren bu uygulamalar, videoyu izleyenlerin yalnizca yazi ile geri doniis yapmalarina
izin vermektedir. Bir bagka deyisle video paylasimi yapan kullanici, izleyicilerin
sorularini ya da yorumlarini yalnizca okuyabilmekte kendilerinden ses ya da goriintii

alamamaktadirlar.

Bu iki uygulamayi, tiim diinyada kullanicilar farkli amaclar i¢in kullanmaya
baglamiglardir. Bazi kullanicilarin, yemek yaparken paylastiklar1 videolar, bazilarinin
gezdikleri yerleri canli olarak paylasmalari, diger taraftan yedikleri yemekleri
paylasarak sofralarini sanal ortamda misafirlerine agarak ev sahipligi yapmislardir.
Medyada onemli kisilerin de bu uygulamalar1 kullanarak canli yayin yapmalar
dikkat ¢eken baska bir unsurdur. Ozellikle habercilikte kullanilan uygulamalar ile,

izleyiciler haberin kaynagina ve kamera arkasina ulasma imkani elde etmistir.
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Boylelikle yiiksek teknoloji ve pahali alt yapilar gerektiren canli yayin araglar1 ve
kameralar1 yerine interneti olan tiim cep telefonlarindan kullanicilarin yaptiklari canl
yayinlari, diinyaya duyurmalarma olanak saglanmig oldu. Diinyayr baskalarinin
goziinden gormeye imkan veren  uygulamalar, diinyanin farkl
yerlerindeki kullanicilarin diinyasint canli goérmeyi sagliyor. Bu haliyle bir yayim
izlemek, televizyon izlemek gibi pasif bir aktivite olmaktan ¢ikiyor. Yayinlar
adlandirma imkani veren uygulamalar, bu yayinlar1 kimlerin izleyebilecegini de
secebilme imkani sunmus. Bdylece canli yaymi herkese acik yapmayip belirli
kisilerle de sinilandirabilmek miimkiin oluyor. Ek olarak izleyiciler yayincilara yazil

mesaj atabilmekte ve ekrana dokunarak begenebilmektedir.

Etkinlik ve konferanslarda, spor organizasyonlarinda, iiriin tanitimlarinda, canlt
yayin sohbetlerinde, trafik durumu paylagimlarinda ya da toplumsal olaylarda anlik
olarak yaym yapabilme imkani ile farkli ihtiyaglar1 karsilayan bu uygulamalar

ozellikle habercilik ve canli yayin sektoriinde yeniliklere imza atacaktir.

Periscope’u Tiirkiye’de kullanan ilk marka, Vodafone olmustur. Vodafone,
FreeZone Liselerarasi Miizik Yarismasi’nin Ankara’da 4-5 Nisan 2015 tarihlerinde
diizenlenen elemelerini Periscope’tan canli yaymlamigtir. Yurt disinda canli yayin
uygulamalarin1 kullanarak iletisim yapan iki marka Red Bull ve DKNY hedef
kitlelerine ulagsmaktadir. Red Bull sponsorlugunu iistlendigi Miami Miizik Haftas1
etkinliginde ilk olarak canli yayini mobil uygulama iizerinden gerceklestirmistir.
DKNY ise Twitter’dan takipcilerine markay1 canli yayin uygulamarindan artik takip
edebileceginin duyurusunu yapmustir (http://www.adweek.com, Erisim tarihi:

19.05.2015).

2.3. Teknolojik Gelismeler ve Yeni Medya

2.3.1. Yeni medya

Yeni medya kavramindaki “yeni” (new), birey odakli olmay1 vurgular. Literatiir
aragtirmalarinda karsimiza ¢ikan yeni medya tanimlarinda, dogrudan yeni teknoloji

¢

vurgulandigr goriilmektedir. Oysa “yeni” kavrami bireyin isteklerini, ihtiyaglarim

toplum refahindan 6n planda tutan bir yaklagimi ifade etmektedir. Cagimizda
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sistemler toplum odakli olmaktan ¢ikip birey odakli hale gelmistir. Ciinkii toplumsal
refah saglanmis olsa bile bu bireye yansimamis ve diizenin bireyin refahina yonelik
doniistimiiniin gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Toplumu olusturanlar bireylerdir ve eger
bireyin refah1 saglanmazsa toplumsal refahin saglanmasi s6z konusu degildir (Siit¢i,

2008).

Yeni iletisim teknolojileri de bu “yeni” diislince dogrultusunda gelismis ve
sekillenmistir. Internet kullanicilarmin istedigi zamanlarda etkilesime gecerek icerige
miidahale edebildigi, kitleden ote bireysel odakli sistemlere yeni medya denir
(Geray, 1996). Yeni medya geleneksel medyanin yerini almaktan ¢ok, elektronik
ortamdaki iletisime yapilan eklemeler olarak kabul edilebilir. Bu eklemeler dijital ve
kiimelenmedir. Kaydedilen tiim bilgilerin “0” ve “1” den olusan ikili kodlara
donitisttiriilmesi dijitalligi, tiim medya formlarinin, organizasyon, dagitim, yayinlama

ve planlama siireglerinde toplanmasi da kiimelenmeyi ifade eder (McQuail , 2005).

Bilgi ve letisim Teknolojileri ya da Bilisim Teknolojileri olarak da adlandirilan
yeni medya, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan ¢ok sayida mesaji birbirinden
farkl1 yerlerde bulunan heterojen Kkitlelere ulastirabilme o6zelligindedir. Yeni
medyanin etkilesim ve coklu ortam 06zelligi sayesinde bilgi tek tarafli iletimden
cikarak hipermetinsellik o6zelligi kazanmistir. Bu ozellik ile igerik kolaylikla
uiretilebilmekte, cogaltilabilmekte, az maliyetle hizli iletisim saglanmakta, karsilikli
iletisim artmakta ve taginabilirlik yayginlagsmaktadir (Binark, 2007). iletisim
ortamlarindaki bu yeni imkanlar, fonksiyonelligi, etkilesim hizi, zaman ve mekan
kisitlamas1 olmamasi, teknolojik altyap1 ve sosyallik anlaminda gelisim yasanmasina

sebep olmustur.

Yeni iletisim teknolojileri ile birlikte gelisen yeni ortamlar, yeni medya
kavramiyla ortiismektedir. 1970’li yillardan bugiine iletisim araglari, bilgisayarla
birlikte gelistirilip desteklenerek ¢ok gelismis araglarla yeni iletisim teknolojilerini
ortaya cikarmustir. Iletisim teknolojilerinin analogdan dijitale gegisi, bilgisayar
teknolojilerindeki gelismelerin iletisim araglarina uygulanmasinin  sonucudur.

Toreli’nin de deyimiyle “iki yonlii melez bir medya” ortaya ¢ikmistir (Toreli, 2005).
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Dijital teknoloji, ses, goriintii, video gibi igeriklerin bilgisayar diline
donitistliriilmesini ifade etmektedir. Analog sistemlere kiyasla dijital teknolojiler bu
iceriklerin iiretiminden aktarimina, diizenlenmesinden saklanmasina kadar tiim
asamalarda bliylik kolaylik saglamaktadir. Dijital teknoloji araglarindan ozellikle
akilli telefonlar ve tabletler bilgisayar islemci giicline sahip sayisal,
kisisellestirilebilen sistemlerdir. Giinlilk yasantimizin ayrilmaz bir pargasi haline
gelen cep telefonu, bilgisayar, tablet gibi yeni nesil iletisim araclarinin kullanimi
toplumsal yasamin gereklilikleri nedeniyle artmistir. Yeni medyanin gelisim siireci
devam ederken maliyetler azalmakta mesafeler 6nemsizlesmekte ve iletisim hizi
artmaktadir. Bir yandan etkilesim firsatlar1 ile iletisim hacmi artarken, bireysel
kullanicilara saglanan kontrol etme imkani ile yeni medya yeni bir iletisim formu

olarak goriilmektedir (Binark, 2007).

Atabek’in yeni kavramina bakacak olursak, teknolojinin biiylik hizla gelismesi,
ozellikle de iletisim teknolojilerindeki yenilikler hakkinda daha yazilar yazilmadan
eskiyecegi bu sebeple de eski-yeni ayriminin ¢ok belirgin olmayacagi, bu sebeple
yeni sifatinin toplumsal iletisim siirecine etkisinin dogru degerlendirilemeyecegini

ifade etmektedir (Atabek, 2001).

Bilisim bilimi agisindan yeni medya kavramma yaklastigimizda, yeni
kavraminin kitle iletisim ortamlarinin sundugu imkanlardan etkilesimin artis1 olarak
tanimlanmakta ve yeni medyanin yeni teknolojiler demek olmadig ifade
edilmektedir (Siit¢ii ve Akyazi, 2006). En temel oOzelligi olan etkilesim ile
kullanicilar daha 6nce hig bir kitle iletisim aracinda sahip olamadig1 kadar 6zgiirdiir.
Geray etkilesim kavramini, alicinin verici konumuna gelerek mesaj tizerindeki
kontroliiniin arttirilabilmesi i¢in iletisim siirecine eklenmis teknik diizenleme ler

olarak ifade eder (Geray, 2003).

Kullanic1 pasif konumundan c¢ikip icerige miidahale etmeye basladigi anda
secim Ozgiirligline sahip oldugunun diisiiniir. Fakat burada ©6nemli bir nokta
unutulmamalidir; ortam sartlari her zaman kaynak tarafindan belirlenmektedir
(Dilmen ve Ogiit, 2006). Yeni medya Kkitlesellikten uzaktir, bireysellestirilmis,
bagimsiz bir ortamdir. Dolayisiyla diger iletisim araglarina goére o6zgilir oldugu

dogrudur, bu 6zgiirliikk ortamdaki kurucunun yani kaynagin sagladigi ile simirlidir.

31



Lister, yeni medyanin Ozelliklerine su maddeleri siralamaktadir (Lister ve ark.,

2009).
* Djjital olmas1
« Interaktif olmas1
* Baglant1 iceren metinlere sahip olmasi
* Sanal olmas1
* Ag yapili olmast
* Simiilasyon olmasidir.

Glinlimiizde artik mobil telefonla yetinemez hale gelerek, durmadan yenisi
eklenen 6zelliklerin aslinda insanlara dikte edilmesi ve daha biri eskimeden yenisinin
cikmasiyla artik beklentilerimiz de hayal giiciimiiz ile sinirlandirabilecegimiz oranda
artmistir. Mobil telefon ¢ok yaygin kullanilan bir iletisim araci olarak beklentileri
sadece telefon ile goriisme yapabilme ve sms gonderebilme Gzellikleriyle
karsilayamamaktadir. Kullanicilar 6zelliklerinin daha fazla olabilecegini gordiikce
daha da fazlasin1 bekler hale gelmislerdir. Dolayistyla insanlara sunulan teknolojik
yenilik, yenilik olmaktan ¢ikmustir. Yeni teknoloji kullanicilarin beklentilerinden
dolay1 6nceden kabullenilmis oldugundan direk yerini almaktadir. Internet araciligi
ile kisilerin birbirleri ile etkilesime girmesi gilinliik yasantinin bir parcasi haline
gelmigstir. Ekran arayiiziinde etkilesimin yiiz ylize ya da kitle iletisiminden daha
yaygin olmasinin sebebi yeni medyanin yayilim 6zelligi ile alakalidir. Ag araciligiyla

ileti baglantilar ve etiketler iizerinden yayilabilmektedir (Coleman, 2012).
2.3.2. Teknolojik gelismelerin yeni medyaya etkisi

2.3.2.1. Web 2.0 kavram ve gelisimi

Metin tabanli internet sayfalarindan gilinlimiize kadar ¢ok fazla gelisim
yasanmistir. Yasanan bu gelisimin web 2.0 asamasindayiz. Oncesinde var olan web

1.0 déneminde, kullanicilar sadece bilgiyi alan okuyucu konumundaydi ¢iinkii sistem
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buna imkan taniyordu. Tiim kontroller ve miidahaleler web sitesinin elindeydi.
Etkilesimin tek tarafli oldugu web 1.0 doneminde sunucu tarafindan saglanan igerigi
okuyan, bilgi alan, program veya dosya indiren, elektronik posta godnderen
kullanicilar pasif konumdaydi. Web 1.0°daki bu uygulamalarin yetersiz kalmas1 web
2.0’nin gelismesine zemin hazirlamistir. Web 2.0’ nin hayatimiza girmesiyle internet
anlayis1 biiyiikk bir degisime ugramistir. Kullanicilart artik tatmin edemeyen eski
duragan web sitelerinin yerini, etkilesimli sistemler almis ve kullanicilarin ilgisini

cekmeyi basarmistir.

Insanlarin bilgi alma, okuma ihtiyaclarmin disinda, bilgi aligverisinde bulunmak,
yasadiklarmi paylagmak, icerige katki saglamak, bir gruba dahil olmak, sosyal
paylasimlarda bulunmak gibi ihtiyaglar1 vardir. Bu ihtiyaglarin karsilanmasina
yonelik ugraglarin sonucunda web 2.0 teknolojisinin sundugu blog, podcast gibi
teknolojiler ortaya c¢ikmis ve yaygmlagsmistir. Giiniimiizde sosyal paylasim
sitelerinin, bloglarin, forumlarin bu kadar biiyiik ilgi gormesinin sebebi, insanlarin bu
dogal gereksinimlerini karsilamasina imkan vermesidir. Bu agidan web 2.0 sundugu
acitk ve seffaf iletisim, igerigin olusturulmasindaki Ozgiirliik, iletisime ve web

diinyasina yeni bir anlayis kazandirmistir.

Web 2.0 kavrami, internetin gelismesinde dnemli bir degisimin {riiniidiir. Web
2.0 olarak adlandirilan yeni dénemde web tabanli yeni teknoloji uygulamalar
sayesinde, kullanicinin aktif rol oynadigi, istedigi zaman igerik olusturabildigi,
paylasimda bulunabildigi, ekleme ve degisiklik yapabildigi ortamlar olusmustur.
Web 2.0 temelde, interneti platform olarak kullanabilmeye olanak saglayan, katilimei
web olarak tanimlanabilir. Katilime1r web kavramini biraz agacak olursak, bloglar,
vikiler, sosyal paylasim siteleri, podcastler gibi bireylerin kullanici konumunda
oldugu, igerik iizerinde ekleme ve degisiklikler yapabildigi, toplumsal olarak bir

arada bulunabildigi yeni nesil web tabanli hizmet ve uygulamalardir (Cevikel, 2010).
[k olarak 2004 yilinda ortaya ¢ikan Web 2.0 kavrami, O Reilly Media adinda,

teknolojiyle ilgili konferanslar diizenleyen ve kitaplar yayinlayan bir sirketin Media

Live International ile gerceklestirdigi bir tartisma sirasinda, sirket calisanlarindan

33



Dale Dougherty tarafindan kullanilmistir. Bu toplantida, 90’11 yillarin sonunda
yasanan dot-com sirketlerinin ¢okiisiiniin aksine web’in halen ¢okmedigi, hatta
heyecan verici bir sekilde yeni agilan siteleriyle eskisinden daha 6enmli bir konumda
oldugu konusulmustur. Bu siirecte iflas etmekten kurtulan sirketlerin ortak bir
ozelliklerinin bulundugu tespit edilmistir. Toplantt sonunda sirket kurucusu Tim
O’Reilly’nin web 2.0 kavraminm1 formiile ettigi makale ortaya ¢ikmistir (O’Reilly,
2005).

O’Reilly daha sonra yaymmladigi bir baska makalede, ilk makalesinde
aciklamaya calistigt web 2.0 kavramimi ve temel ilkelerini 6zetle su sekilde

tanimlamaktadir:

“Web 2.0, aga bagl tiim cihazlar1 kapsayan platform olarak internettir; web 2.0
uygulamalar1 da bu platformun kendine Ozgii avantajlarin1 basariyla hayata
gecirenlerdir. S6z konusu platformun avantajlar1 ise, daha ¢ok insan kullandik¢a
daha iyi hale gelecek sekilde siirekli giincellenen yazilimlar yaratmak, bireysel
kullanicilar da dahil olmak iizere cesitli kaynaklardan gelen verileri birlestirmek ve
kullanmak, bireysel kullanicilarin bagkalari tarafindan da kullanilabilecek sekilde
kendi verilerini yaratmalarini saglamak, ‘katilim mimarisi’ yoluyla ag etkileri
yaratmak ve zengin kullanici deneyimleri olusturmak icin web 1.0’ sayfa

metaforunun tesine gegmektir” (O’Reilly, 2005).

2.3.2.2. Web 2.0°1n temel ozellikleri

Web 2.0 ¢evrimici icerigin kitleler tarafindan olusturulmasina imkan saglayan,
icerigi degil, iletisim ve etkilesim kavramlarini 6n plana ¢ikaran yeni ve esnek bir
teknolojidir. Web 2.0, etkilesimle birlikte, internet diinyasina kullanici katilimim
getirerek reklamcilik, eglence, iletisim alanlarinda ve daha bir¢ok alanda farkli bakis
acilar1 olusturan teknolojik gelismelerin genelini kapsar. iki yonlii ya da ¢ok yonlii

iletisime olanak saglamaktadir.
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Web 2.0 teknolojisi; ag giinliikkleri (Weblogs), vikiler (wikis), sosyal aglar
(social networks), yer imleri/konum (bookmarks), etiketleme (tagging), fotograf ve
video paylasim uygulamalar1 (photo and video sharing), oynatict ve video yayimn
iiyelikleri (podcast and videocasts), karma web siteleri (mashups) gibi yenilikleri

sunmustur (Geng, 2010).

Web 2.0’nin baz1 temel 6zellikleri bulunmaktadir. Kullanicilara verileri kontrol
etme imkani vermekte ve uygulamaya miidahale etme konusunda
cesaretlendirmektedir. Web 2.0 uygulamalarinin en c¢ok One ¢ikan ortak
ozelliklerinden biri tasarimlaridir. Sitenin igerigine uygun tasarimlar sitenin
etkileyiciligi ve kullanim kolayligi diistiniilerek yapilmaktadir. Blog yapilarindan
once, kisilerin kendi tasarimlart olan web sitelerinin, renkleri ve sitenin igeriginden
alakasiz yapilariyla rahatsiz edecek derecede basarisiz oldugu goriilmiistiir. Web
bloglar, css teknolojisi ve bazi web platformlari, kigisel web sitelerinin estetik
sorununa bir ¢dziim getirmis ve sadeligi 6n plana ¢ikarmistir. Bu sadeligin en 6nemli
orneklerinden biri ekranin ortasindaki metin kutusu ve arama butonundan ibaret olan
Google arama motorunun web sayfasidir. Sade tasarimi1 Google’in kendinden dnceki

rakiplerinin 6niine ge¢mesini saglamistir (Sendag, 2008).

Etkilesim web 2.0’nin en Onemli Ozelliklerindendir. Etkilesim sayesinde
kullanicilarin pasif okuyucu oldugu zamanlar geride kalmistir. Kisiler iiyesi olduklari
sitelerde kendilerine ait yonetim paneline, profil sayfasina sahiptir. Kullanicilarin
sosyal aglarda bilgileri tutulmakta, online aligveris yaparken {iriin karsilastirmalari
yapabilmekte, diger kullanicilarin kisisel sayfalarindaki paylastiklart yorumlarini
cektikleri fotograflarini gérebilmekte ve bu yorumlara karsilik yazarak ya da fotograf
paylasimiyla cevap vererek web’in etkilesim o6zelliklerini kullanmaktadir. Bu
baglamda Facebook ornegini vermek dogru olacaktir. Siteye iiye olduktan sonra
olusturulan profile istenilen bilgiler, resimler, uygulamalar eklenebilimekte hatta
uygulama gelistirilebilmekte, istendigi takdirde diinyanin diger ucundaki kisi ile bile

paylasilabilmektedir.
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Web 2.0 teknolojisiyle hayatimiza giren bir kavram da g¢oklu ortamdir. Coklu
ortam, web’de resim, ses ve video gibi farkli duyulara hitap eden Ozelliklerin
biitiinliik i¢erisinde kullanilmasidir. Bu dosya tiirleri kapladig: alan agisindan biiyiik
oldugundan, cevrimici olarak ulasmak ve kullanmak miimkiin olamiyordu. Internet
hizinin artis1 ve yeni teknolojilerin gelismesiyle, video ve ses dosyalarina gevrimigi
olarak ulasmak miimkiin hale geldi. Youtube bu duruma iyi bir 6rnektir. Youtube’da

girilen anahtar kelimelerle istenilen videoyu bulmak ve izlemek miimkiindiir.

2.3.2.3. Web 1.0 ve Web 2.0 arasindaki temel farkhihklar

Web 2.0 teknolojisi 1.0’1n yetersiz kalmasindan dolay1 ortaya ¢ikmistir. Web 1.0
uygulamasinda sadece okuyucu olan kullanicilar pasif konumdaydi. Web sitelerinin
kontrolii sadece siteyi gelistiren kisinin elindeydi ve kullanicilarin kontrol etmesi
miimkiin degildi. Web 2.0’nin sahip oldugu en dnemli nitelik insan etkilesimi olarak
ifade edilebilir. Kullanicilarin bir arada bulundugu paylasimlarla olusan igeriklerdir.
Kullanicilara sunulan igerik yine kullanicilar tarafindan olusturulabilmekte,

bagkalariyla paylasilabilmektedir.

Web 2.0 ile 1.0 birbirinden farkli bir¢ok 6zellige sahiptir. Web 1.0 temelde
teknik bilgi sahibi kisilerin web sitesinde olusturdugu igeriklerdir ve bu igerikler
herkese aciktir. Bu web sayfalarn statiktir. Renkli fakat hareketsiz tasarimlara
sahiptirler. Web 2.0’da ise igerikler kullanicilar tarafindan olusturulmaktadir.
Sonrasinda geri bildirim, baglanti saglayan igerikler ve kullanici yorumlar1 gibi
ozelliklere sahiptir (Caladine, 2008). Web 2.0 sayesinde kullanicilar teknik bilgi
sahibi olmadan web sayfasi iceriklerini hazirlayabilen kisi konumuna gelmistir. Web
okuru olan kullanicilar artik web okuryazari olmustur. Kullanicilar diger kisilerle
birlikte ¢evrimici ansiklopediler, giinliikler, topluluklar olusturabilmektedirler.
Olusan bu toplulular kendi aralarinda bilgi paylasiminda bulunmakta, geri bildirim
alabilmektedir. Web 1.0°’dan Web 2.0’a gegis siirecinde internet ortamindaki
degisimi Tablo 2’de yer almaktadir.
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Tablo 2 Web 1.0 — Web 2.0 Degisimi (O’Reilly, 2007)

Web 1.0 Web 2.0
Reklam Double Click Google AdSense
Fotograf Ofoto Flickr
Icerik Akamai BitTorrent
Miizik Mp3.com Napster
Ansiklopedi Brittanica Online Wikipedia
Web Sayfalari Kisisel web siteleri Bloglar
Etkinlik Duyurusu Evite upcoming.org and EVDB
Erigim Domain ismi spekiilasyonu Arama motoru optimizasyonu
Metrikler Sayfa Gorme Tiklama basina maliyet
Uygulamalar Statik Sayfalar Aktif sayfalar
Rol Yayinlama Katilim, isbirligi
Portallar Igerik yonetim sistemleri Wikiler
Bilgi Taksonomi — klasdrler Folksonomi — etiketler
Kaynaklar URL’ler Sindikasyon, RSS

Sosyal medya platformlarinin yayginlagsmasi ile birlikte internet kullanicilar
birer igerik olusturucu haline gelmistir. Bu platformlarda kullanicilar kolaylikla
icerik olusturabilmekte, diger kullanicilarla etkilesime gecerek yorum yapabilmekte
ya da icerik olusumuna katkida bulunabilmektedir. Bu imkan sayesinde kullanicilar

internet ortaminda aktif bir goriinlim kazanmistir.

2.3.2.4. Web 3.0 kavram

Gilinilimiizde internet iletisimi, katilim ve etkilesim kavramlariyla birlikte ele
alinmaya baglanmistir. Kullanicilar her gecen giin yeni bir uygulama gelistirerek
internetin igerigini zenginlestirmektedirler. Internet teknolojilerinin popiiler kavrami
olarak son zamanlarda admi sikca duydugumuz web 3.0 terimi en yalin haliyle
anlamsal web olarak tanimlanmaktadir. Aslinda bir gecis olan ve sosyal medya ile
anilan web 2.0 donemi, anlamsal webe hazirlik niteligindedir. Web 2.0 doneminde

kisilerin sosyal medya hesaplarini olustururken verdikleri kisisel bilgilerle internet
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ortaminda biiyiik bir veri havuzu olusmustur. Toplanan bu verilerin bilgisayarlar
tarafindan kullanilabilmesi yoniinde gelisen teknoloji sayesinde veriler bilgisayarlar

tarafindan anlamlandirilabilmistir (Naik ve Shivalingaiah, 2008).

Web 3.0 terimi, semantik (anlamsal) web ile iliskilendirilmektedir. Web 3.0
terimi ilk defa 1999°da webin kurucusu olan Tim Berners-Lee tarafindan
kullanilmistir. Barners-Lee, web 3.0 teknolojisinin, semantik verilerden anlamlar
cikararak, insan gereksinimi olmadan bilgisayarlar arasinda iletisimin saglanmasinin
amaglandigini 6ne siirmiistiir (Aghaei vd, 2012). Anlamsal web olarak da ifade
edilen web 3.0 yapisi, farkli web sitelerindeki bilgileri toplayabilen bilgisayarlarin
ihtiyac1 olan verileri toplayabilmesi mantig1 iizerine kurulmustur. Bu sayede hizla
biliylimeye devam eden bir veri ambari olan web {izerinden istenilen bilginin hizlica
bulunabilmesini saglamaktadir. Bu baglamda web 3.0 teknolojisi, ulastig1 veriler
sayesinde web sitelerinin ¢ikarimda bulunabildigi, kullanicilarmin ilgi alanlarina
gore kisisellestirilmesine ve daha etkili sonuglara ulasilabilmesine imkan tanir

(Demirli ve Kiitiik, 2010).

Kullanicilarin ~ kisgisel bilgilerine ulasmaktaki hizli gelisimle birlikte
kisisellestirilmis reklam iceriklerinden soz edilebilir. Ornegin Google elektronik
posta hizmeti kullanicilari, yazdiklar1 elektronik postalarin igerikleri ile iligkili
reklam iletisi almaktadirlar. Web 2.0 ile ortaya ¢ikan XML etiket dili kullanim1 daha
sonra gelistirilen OWL (Web Ontoloji Dili) ve RDF (Kaynak Tanimlama Cercevesi)
etiket dilleri webin bilgileri anlamlandirmasin1 ve daha kesin sonuglar ortaya
cikarmasini saglamistir. Glinlimiizde bazi web siteleri ve kullanimi giinden giine
hizla artan akilli telefonlarda web 3.0 uygulamalarina rastlariz (Karakulakoglu,

2015).

Web 3.0 web ortamindaki biitiin is kanallar1 ve sosyal medya tizerindeki bilgileri
birlestirir, kullanicilarin ilgi alanlarmma gore ise yarayacak sonuglari ¢ikarir. Bu
modelleme kisilerin yaptiklar1 yorum, ileti, baz1 web uygulamalar1 yoluyla iiriin ve
hizmetlerle ilgili goriislerini 6l¢ebilmektedir (Reh, 2011). Bu baglamda web 3.0
pazarlama iletisimi yonlinden ¢ok faydali olabilecek bir gelisme olarak kabul

edilmektedir. Sirketlerin tiiketicileri taniyarak direkt hedefledikleri kitleye
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kisisellestirilmis mesajlar ulastirabileceklerdir.

Web 3.0 uygulamarina bir 6rnek iPhone’un Siri uygulamasidir. Uygulamanin
ses tanima fonksiyonu sayesinde konusmalari anlamlandirarak iletisim kurabilmek
miimkiin hale gelmistir. Baska bir 6rnek ise Google’in imaj tanima teknolojisidir. Bu
sayede var olan bir fotograf siteye yliklendiginde tarama yoOntemi ile bilgi
alinabilmektedir. Web 3.0 teknolojisinin kullanimi ¢ogaldik¢a web artik internet
kullanicilar1 daha etkilesimli bir ortam olacak ve bilgiye ulasmak konusunda

kolayliklar kazancaklardir (Aksu, 2013).
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3. SOSYAL MEDYADA BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSiMi

3.1. Biitiinlesik Pazarlama lletisimi

3.1.1. Pazarlama iletisimi kavram

Pazarlama kisilerin ve igletmelerin taleplerini ve ihtiyaglarini karsilamalarina
olanak saglayan sosyal ve idari bir siirectir (Kotler ve Armstrong, 1993). Baska bir
noktadan inceleyecek olursak pazarlama, kisilerin ve isletmelerin talep ve
gereksinimlerini kargilamalar1 i¢in taraflar arasindaki {iriin, hizmet, fikir ya da baska
degerlerin degisimi olarak tanimlanabilir. S6z konusu degisim, taraflarin kendi rizasi
ile kurduklar iletisimle gerceklesir (Kotler ve Keller, 2006). Pazarlama gilinlimiizde
miigteri odaklidir, marka ile miisteri arasinda giiclii bir bag kurma amaglanmaktadir
(Kottler ve Armstrong, 2008). Tiiketici talep ve gereksinimlerini 6n planda tutan
giiniimiiz pazarlama yaklasimi tarihsel siirecte pek cok degisim geg¢irmistir. Tiiketici
odakli pazarlama anlayis1 tiiketicinin de katilabilecegi etkilesimli iletigim
olusturabilmek amaciyla ortaya ¢ikmigtir. Tiiketici taleplerini 6n planda tutan bu
pazarlama anlayisi, tiliketici ile etkili iliskiler gelistirip, buna baglh olusacak tiiketici
sadakatiyle uzun siireli iliskileri amaglar (Altumisik ve ark., 2001). Yukaridaki
aciklamalarda da belirtildigi gibi pazarlama anlayis1 zamana bagh olarak isletmeler
ile kisiler arasindaki uun siireli bir bag kurmay1 amaclarken odak noktasi ve 6n

planda tutulan tiiketici olmustur.

Pazarlama iletisimi, tutundurma (promosyon), satis gibi kavramlarin 6tesinde,
iiriin kavramini ve igletmenin kurumsal kimliginin tiiketicilere sunuldugu bir stireci
kapsar. Bir {riiniin kendisi, markasi, ambalaji, fiyati, dagitimi gibi unsurlar
pazarlama iletisiminin bir pargasidir. Bir iirlin ya da hizmeti tiiketicilerin fark etmesi
ve satin alma kararini verebilmesi i¢in gerceklestirilen eylemler pazarlama iletigimi

kavrami agiklar (Odabasi ve Oyman, 2007).
Bir iiriiniin, bir hizmetin, bir isletmenin, bir fikrin ya da bir kisinin hedef kitleye

pozitif bir sekilde tanmitilip benimsetilmesine tutundurma denir. Tutundurma

asamasinin etkili olabilmesi, iirliniin hedef pazardaki kisi ve kurumlara dogru ve
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yeterli bilginin verilmesi ile saglanir. Tutundurma tek, pazarlama iletisimi ise ¢ift
yonliidiir. Pazarlama iletisiminde bilgi, pazarlama diyalogu adi olarak adlandirilan
iki yonlii degisim halindedir. Tutundurma ise bilginin tek yonli iletilmesidir

(Mickels, 1984).

Pazarlama iletisimi tiiketiciler lizerinde etki yaratarak onlarin duygularini,
diisiincelerini ve davraniglarini etkilemek i¢in kullanilan mesaj aligverisine dayanan
bir siiregtir (Schoell ve Guiltinan, 1995). Bu iletisim siirecinde bir yanda iireticiler
diger yanda tiiketiciler karsilikli iliski durumundadir. Firmalar miisterileri ile etkili
bir iletisim kurmak icin pazarlama iletisimi stratejilerini dogru planlayabilmeli ve bu
stireci yonetebilmelidir. Bir iirliniin hedef kitle tarafindan fark edilip satin alinmasi
ve satin alma sonrasi miisteri memnuniyetinin saglanmasia kadar uzanan siirecin
tiim asamalar1 pazarlama iletisimi kapsamindadir (Denli, 2007).

Bu baglamda bazi pazarlama iletisimi tanimlarina bakacak olursak:

Pazarlama iletisimi; “Pazarlama karmasi elamanlarinin  birbiriyle ve
organizasyonun biitiin yonetimsel kararlariyla olan iliskisini ve bu iliskinin

tiiketici veya potansiyel tiiketiciler ile olan siirecini kapsar” (Bozkurt, 2005).

Pazarlama iletisimi; “bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme yoluyla hedef pazarin
kurum mesaji ile ilgili algilamalar1 ve bu mesaj arasinda uyum saglamak
suretiyle degisim iligkileri kurmak ve silirdirmek ve hedef kitlelerde kurum
kimligi ve misyonu ile ilgili intibalara dayanan imaj olusturmak suretiyle isletme

hedeflerine ulagsmay1 amaglayan iletisim siirecidir” (Tapan ve Akan, 1996).

Pazarlama iletisimi, isletme ile tiiketici arasindaki iletisimin 6tesinde isletmenin
kurumsal kimligini belirler. Pazarlama iletisiminin temeli olan tutundurma karmasi
icerisinde; reklam, satis, halkla iliskiler gibi 6geleri barindirir. Ozellikle tutundurma
islevini destekleyen pazarlama iletigimi, pazarlamanin tiim bilesenlerini kapsayan ve
bilgi verme, ikna etme, hatirlatma eylemlerini gergeklestirir. Pazarlanan iiriin,
ozellikleri ile bilgi verici, ikna edici etkiye sahiptir. Uriiniin fiyat1 da tiiketiciler

iizerinde olumlu ya da olumsuz izlenim birakabilir. Dagitim kanali da aracilar ve
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tilketici lizerinde marka bilinirligini saglayacaktir. Ayrica firmalarin marka adi,
ambalaji, sosyal sorumluluk projeleri gibi 6zellikleri de ¢evreye mesajlar sunar. Bir
iirlin, iireticiden tiiketiciye dogru bir yol izler ve bu yolda biitiin bilgiler sunulmalidir
(Babacan, 1998). Pazarlama iletisiminin; dort ana 6gesi (tutundurma, iirlin, fiyat,
dagitim) pazarlama iletisimi karmasini olusturur. Basarili bir pazarlama iletisimi,

pazarlama faaliyetlerinin basarisini getirir.

3.1.2. Pazarlama iletisiminden biitiinlesik pazarlama iletisimine gecis

Satis merkezli pazarlama anlayiginin, tliketici merkezli pazarlama anlayisina
doniistimiiyle birlikte tiiketicilerin isteklerinin artmasi, ilerleyen teknoloji gibi
nedenlerle pazarlama iletisiminden, biitiinlesik pazarlama iletisimine dogru

gidilmistir. Kisaca biitlinlesik pazarlama iletisimine gegisin nedenleri sdyledir;

* Kiiresel ekonomi ve pazardaki yogun rekabet.

* Geleneksel reklam anlayisinin ve kitlesel pazarlama anlayisinin, bilinglenen

tiiketiciyi etkilemekte yetersiz kalmasi.

+ Ilerleyen teknoloji ile birlikte bireysel pazarlamaya olanak saglayan veri
tabanlarinin  olusturulmas1 ve birebir pazarlamanin maliyetinin klasik

pazarlama yontemlerine oranla diisiik olmas1 (Kim ve ark., 2004).

3.1.3. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin gelisimi ve kavrami ortaya ¢ikaran

nedenler

Biitlinlesik pazarlama iletigimi yeni bir kavram olmasina ragmen, yaklasik 30 y1l
oncesinde Thomas Harris, American Marketing Association’in ilk toplantisinda
kurumlarin pazarlama siirecinde, reklam, halkla iligskiler ve promosyon faaliyetleri
arasinda bir bitiinlik olmamasi durumunda bos yere biiyilk harcamalar
yapilacagindan sz edildiginden bahsetmektedir. Association of Advertising
Agencies adli Reklam Ajanslari Dernegi, miisteri incelemeleri, reklam, dogrudan

postalama, promosyon ve halkla iligkiler faaliyetlerinin bir biitiin olarak ele alinmasi
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gerektigini ve sirketlerin bu isler i¢in ayr1 ayri ajanslardan degil stratejik fikir,
yaraticilik ve yonetim tekniklerinin hepsini ayni yerde bulunmasi gerektigini ifade

etmistir (Peltekoglu, 2010).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi tam anlamiyla kabul edilinceye kadarki siiregte
benzer yaklasimlarda pek ¢ok kuram ileri siirilmiistiir. Fakat kuramlar gelistirilirken
mevcut pazar kosullart sebebiyle belli sinirlarin disina ¢ikamamistir. Globallesmeyle
birlikte degisen pazar sartlarinda klasik pazarlamanin satin alma iizerindeki etkisi
azalmig, marka ile tiiketici arasindaki baglilik degisime ugramis ve bu sayede
biitiinlesik pazarlama iletisimi reklam verenler ve iletisimciler sayesinde ilerleme

gostermistir (Ozgiil, 2008).

Odabasi, Oyman, ve Bozkurt’a gore biitiinlesik pazarlama iletigiminin
gelismesini etkileyen degiskenler soyledir (Bozkurt, 2005; Odabast ve Oyman,
2007);

1. Reklam Ajanslarinda Goriilen Yapisal Degisimler: Giiniimiizde hala kitle
iletisim araglarina yonelik reklamlar hazirlayan ¢ok sayida reklam ajansi vardir.
Biitiinlesik pazarlama iletisiminin olmazsa olmazi tliketici odaklilik, ¢ift tarafh
iletisime dayali yaklasim ile alternatif medya platformlari1 da kullanan ajanslar

gelisime ayak uydurabilecektir.

2. Reklam Verenlerde ve Dagitim Kanallarinda Yapisal Degisimler: Yogun
rekabetin oldugu pazarda isletmelerin {iriin ¢esitlerini arttirmasi yetmemis bunun
yaninda satis sonrast hizmetlerin tiiketici tatminindeki 6nemini anlamig bunun i¢in de
satis aglarini gelistirmis hatta kendi dagitim aglarini kurmaya baglamislardir. Kitlesel
pazarlama yaklagimi sayesinde uzun yillar gii¢ dengeleri iireticinin yaninda olmus
fakat degisen pazar kosullar1 bu giicliin perakendecilere dogru kaymasina sebep
olmustur. Bunun sonucunda perakendeciler biiyiimiis, birlesmis ve tiiketiciye yakin
olma 0zelligi sayesinde bilgilenme olanaklarini kullanarak fireticileri zor durumda

birakmastir.

3. Geleneksel Reklam Ortamlarmin Artan Maliyetleri: Ureticilerin reklamlarin
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yayinlamak i¢in yiiksek harcamalar yapmasi ve reklamlarin tiiketici iizerindeki satin
alma etkinligi sorgulanirken, diinya genelinde pazarlama faaliyetlerinde promosyona

yonelik caligmalar artig gostermistir.

4. Kiiresellesme: Giliniimiiziin 6nemli kavramlarindan olan kiiresellesme diinya
genelinde insanlarin siirekli etkilesim halinde olmalarina neden olmaktadir. ilerleyen
teknoloji sayesinde iletisim ve ulasim alaninda gelismeler kaydedilmis, bu sayede
isletmelere  kiiresel marka olabilme imkani dogmustur. Diger yandan
kiiresellesmenin etkisiyle toplumlar arasinda etkilesim artmis ve yogun rekabet

ortaminda daha fazla miicadele etmeleri gerekmistir.

5. Geleneksel Reklamlarin Azalan Etkisi ve Zapping Olgusu: Geleneksel reklam
ortamlarindan basta televizyon ve radyoda olmak {izere alternatif kanallarin artmasi,
ozellikle reklamlarda yasanan zapping olgusu gibi nedenler reklamlarin hedef kitleye
ulagmast bakimindan yetersiz kalmistir. Geleneksel reklam ortamlarinin giic
kaybetmesinin nedenlerinden bazilari; kitle iletisim araglarinda yayinlanan reklam
sayisinin artmasiyla beraber bireylerin dikkatinin hedeflenen oOlciide ¢ekilememesi,
her an reklam mesajlarina maruz kalmalar1 ve pek ¢ok reklami dikkate deger

bulmamalari olarak siralayabiliriz.

6. Teknolojik gelismeler ve Veri Tabanli Sistemler: Bilgisayarin hayatimiza
girmesi ve gelisen teknolojiyle birlikte bilgiye ulasmak c¢ok hizli hale gelmistir.
Bilgisayardaki veri tabanli sistemler sayesinde hedef kitledeki kisilerin bilgilerine
ulagsmak kolay hale gelmistir ve bunun yaninda internetin hayatimiza girmesiyle
kisiler hakkinda bilgi saglamak disinda onlara dogrudan ulasmak ve etkilesim
saglamak gibi gelismeler kaydedilmistir. Artik bir marka tarafindan verilen mesaj
hizli bir sekilde diinya capinda ¢ok hizli bir sekilde yayilabilmektedir. Insanlar
diinyanin neresinde olursa olsun teknoloji sayesinde cok yakindir. Biitlinlesik
pazarlama iletisiminin en temel Ozelligi miisteri odakli olmasidir ve bu da
miisterilerin demografik 6zellikleri, satin alma aligkanliklari, begenileri gibi bir ¢ok
bilgiye ulagsmay1 gerektirir. Ancak bu sekilde miisteri odakli iletisim tarzi basari ile
sonuglanabilir. Bu baglamda bilgisayar teknolojilerinin bir iiriinii olan veri

tabanlarmin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.
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7. Bilingli Tiiketici: iletisim alanindaki gelismelerin en dnemlisi etkilesimin
siirece katilmasi, tiiketicilerin daha segici, talepkar olmalar1 sonucunu dogurmus ve
bilingli tiiketici kimligi kazandirmistir. Sadece kendi kazanimlarint degil toplumsal
faydalarint da sorgulamaya baglamiglardir. Artik her seyi kabullenen, aldatici
iddialara gilivenen kitleye dahil edilen tiiketicilerin yerini daha segici, bireysel

beklentileri olan bilingli tliketiciler almigtir.

3.1.4. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin bashca o6zellikleri

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiim iletisim kanallarinin pazarlama ile birlikte
planlanmas1 ve biitiinliik icerisinde olmasi 6zelligindedir. Bu baglamda isletmenin

pazarlama iletisiminde alinacak tiim kararlar birbirini tamamlayacak sekilde olusur.

Satis odakli pazarlama anlayis1 yerine tiiketici odakli iletisim s6z konusudur, kitlesel
degil birey odakli pazarlama anlayis1 dogrultusunda bireyin tercihlerinin
onemsendigi bir yapilanmadir. Pazarlama alaninda teknoloji kullaniminin yayginligi
bir diger ozelligidir. Kesin veriler sayesinde Olciilebilir ve etkilesimli bir siirectir.

Isletmeler iiretim odakli degil tiiketici odakli planlamaya gegmistir.

Veritaban1 sayesinde, pazar paylari, tiiketicinin satin alma durumu ve marka
kimligine gore gosterdigi davranislari, demografik 6zelliklerine gore planlama ve
uygulama yapilabilmektedir. Gegmis donemlere degil, gelecek donem i¢in belirlenen
hedefe uygun olarak biit¢e ayarlamasinin yapilmasi ve planlanmast s6z konusudur

(Bozkurt, 2006).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi tek dil olmasi sebebiyle birbirinden farkli mesajlarin
olumsuz imajin1 engeller ve mesajlarin etkisini arttirir. Cift yonlii, etkilesimli iletigim

stireci tiiketici ve marka arasinda uzun vadede baglilik yaratir (Peltekoglu, 2001).

3.1.4.1. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin tanim

Uzun yillar boyunca isletmeler, miisterileriyle etkili iletisim kurmanin yollarin

aramig ve mesajlarini iletmek i¢in ¢esitli kanallar kullanmiglardir. Giiniimiizde yogun
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rekabet ortamina sahip bir pazarda, her gegen giin ayni iiriiniin baska alternatifleri
pazara sunulmakta ve isletmeler onlarin Oniine gegebilmek i¢in daha etkili iletisim
kurmak ve pazarlama faaliyetlerine daha fazla 6nem vermek zorunda kalmistir.
Yoneticiler uyguladiklar1 geleneksel pazarlama siireclerini goézden gecirmis ve
kiiresel ekonominin is diinyasina getirdigi gelismelere uyum saglamak adina degisim
konusundaki zorunlulugu giindeme getirmistir. Mevcut pazarlama yaklasimlarinin
yetersizligine alternatif olarak gelisen, rekabet ortaminda basarili olabilmek igin
“Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi” yaklastmi giindeme gelmistir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi, planlama ile baslayan ve ol¢limleme ile son bulan, hazirlik ve

uygulama siire¢lerinin biitiiniinden olusan bir siirectir (Yurdakul, 2007).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi ile ilgili bir ¢ok tanim yapilmis fakat
tek bir tamm iizerinde uzlagmaya varilmanustir. Ingilizce karsiigi Integrated
Marketing Communications olan kavram Tiirkce’de “Entegre Pazarlama letigimi”
olarak da kullanilmaktadir. Fakat bu alandaki akademisyenler “Biitiinlesik Pazarlama
Iletisimi” kavrammm kullanmaktadirlar. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama
iletisimi stratejilerinin bir “disiplini”, “orkestrasyonu”, “tek sesliligi”, “uyumu”,
“biitlinlesmesi” gibi kavramlarla da tanimlanmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi
tiim iletisim faaliyetlerinin koordine edildigi bir siiregtir. Bu baglamda bir firmanin
tiim pazarlama faaliyetlerini tek bir reklam ajansi ile yiirtitmesi miimkiindiir. Genel
pazarlama iletisiminde bir firmanin halkla iliskiler, satis, reklam faaliyetlerinin her
birini ayr1 birimler ya da ajanslar tarafindan yiiriitiilmesi, ¢abalar1 ayr1 ydnlere
gitmesine neden olmakta ve hedef Kkitle iizerinde istenen davranislar
olusmamaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminde, tiim pazarlama faaliyetleri tek
bir mesaj ile bir biitiinliik igerisinde sunulmaktadir. Bir baska deyisle biitiinlesik
pazarlama iletisimi, reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satis promosyonlari, iletigim
materyalleri, dogrudan postalama, dogrudan satig, sponsorluklar, fuarlar gibi farklh

iletisim disiplininden olan faaliyetlerin tiimiinii icerir (Bozkurt, 2013).
Gelisen teknoloji ve yogun rekabetin oldugu bir pazarda, isletmelerin One

gecebilmek i¢in pazarlama faaliyetlerini tek tek gerceklestirmeleri yetersiz kalmis ve

tim faaliyetlerini biitiin olarak gerceklestirerek etkili olma yolunu se¢gmek
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durumunda kalmiglardir. Pazarlama iletisiminde degisimin gerekliligi, tiim iletisim
faaliyetlerinin tek bir merkezden yliriitilmesinin daha basarili sonuglar ortaya
koyacag1 diisiincesini dogurmustur. ileri teknoloji, alternatif medya platformlari,
iriin ¢esidi ve hizmetleri, bilingli tiiketici gibi unsurlar, pazarlama faaliyetlerinin
ayni ¢att altinda toplanmasi amaciyla biitiinlesik pazarlama iletisimi kavraminin
benimsenmesini saglayan unsurlardir. Yepyeni bir anlayis olan biitiinlesik pazarlama
iletisiminde satis merkezlilikten tiiketici merkezlilige gecis ve tiiketici {lizerinde
istenen etkinin olugmasi icin tiim iletisim faaliyetlerinin tek cati altinda toplanmast

s6z konusudur.

3.1.4.2. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin ozellikleri

Gilinitimiizdeki yogun rekabet pazarinda, tiiketicilerin isteklerinin bilinmesine
yonelik, markanin mesajlarinin koordine edilmesinde biitlinlesik pazarlama iletigimi
biiylik rol oynamaktadir (Reid, 2002). Jooyoung ve Morris, isletmelerin biitiinlesik
pazarlama iletisimiyle tanistiktan sonra, tiiketicileri sadece hedef kitle grubu olarak
géormemeye basladiklarini belirtmektedir (Jooyung ve Morris, 2003). Biitlinlesik
pazarlama iletisimininde, markalarin ilerleyen teknolojiyi kullanarak direk hedef
kitlelerine ulagmalar1 ve onlarin isteklerine yonelik planlama yapmalari, yogun
rekabetle basa c¢ikmalarmi ve bu diger rakipleri arasindan siyrilmasinm
kolaylastirmaktadir. Bu baglamda diger isletmelere de ornek teskil ederek, iletisim
faaliyetlerini bu yonde gelistirmelerini ve tiim iletisim araclarinda ayni tutarhilikla

iletilerini sunmalarint saglamislardir.

Biitlinlesik pazarlama iletisimine gore tiim iletisim faaliyetlerinin biitiinliigi ileri
diizeyde baglilig1 saglayarak faaliyetlerin ve triinlerin taklitlerinin ortaya ¢ikmasini
engeller. Bunun yaninda birbiriyle uyumlu gorsel dil ve iyi planlanmis iletisim
faaliyetleri, hedef kitle iizerindeki etkinin artmasi yoniinde bir gelisim saglamigtir.
(Cornelissen ve Lock, 2001). Bir isletme iletisim faaliyetlerini yliriitlirken tam
anlamiyla biitiinliik saglar ise ve tiiketicilerin kafasinda o isletmeyle ilgili ayn1 imaj
olusacaktir. Eger ki tam anlamiyla biitiinliikk saglanmaz ise tiiketicinin aklina soru

isaretleri olusacak ve bagllik saglama konusunda sikint1 yasanabilecektir. Kotler de,

47



biitiinlesik pazarlama iletisimininin bagarili bir sekilde stirdiiriildiigii takdirde, tutarl
ve uyumlu olma 06zelligi sayesinde isletmenin tamamini etkileyecek bir satis etkisi

olacagini vurgulamaktadir (Kotler, 2003).

Kitchen ve Schultz, sirketlerin tiiketici ve kar odakli olmalar1 gerektigini,
tilketici ile karsilikli bir iletisim saglanmasi gerekliliginin basta “sirketin sosyal
sorumluluklariin anlagilabilmesi” oldugunu, bu sayede isletmelerin, karlarini
maksimize etmesi, tiiketici ihtiyaglarini bilerek tatmini saglayabilmesi ve toplumsal
duyarliliklar arasindaki dengeyi saglayabilmelerinin biitlinlesik pazarlama iletigimi

yoluyla gergeklestirebileceklerini vurgulamistir (Kitchen ve Schultz, 2003).

Haynes, Lackman ve Guskey’e gore, biitlinlesik pazarlama iletisimi her bir
miigteriyle iki yonli iletisim kurularak olusturulan veri tabanlarinin kullanarak
buradaki miisterilere yonelik mesajlarin planlanmasinda ve iletilmesinde miisteri
tizerindeki etkiyi maksimize etmeye dayanan ve genel iletisim modelinin gelismis

seklidir (Haynes ve ark., 1999).

Bu baglamda biitiinlesik pazarlama iletisiminin yararlarint belli bir cerceve
icerisinde ele alacak olursak; bunlar1 sinerji yaratmak, mesaj tutarliligi olusturmak ve

kurumsal biitiinliik saglamak seklinde sayabiliriz.

Sinerji Yaratmak Ve Mesaj Tutarliligi Olusturmak: Bir isletmenin tim
seviyelerinde rekabet 6zelligini atirmak icin sinerji yaratmak ¢ok 6nemlidir. Sinerji
yoluyla birbirinden kuvvet alan bagimsiz ve bireysel ¢abalarin bir arada hareketleri
sonucu, bagimsiz ¢aligmalardan daha fazla etki elde edilebilmektedir. Bunu destekler
bir aciklama da; pazarlama iletisimi 6geleri bir biitiinliik icerisinde hareket ederse,
bagka bir deyisle bir diizen saglanirsa, her bir 6genin ayr1 hareket etmesinden ¢ok

daha fazla etkili olacaktir.
Kurumsal Biitiinliik: Bir kurum, iriinlerini ya da hizmetlerini, kendi imajin1

tiiketiciye aktarma da biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejilerini kullanir. Kurumsal

biitiinliik sayesinde kurum tiiketicilere yansitti§i imajin1 istedigi  sekilde
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algilanmasimi saglayacak ve tiiketici de kendini giivende hissettigi kurum ile bag
kuracaktir. Burada 6nemli olan bagka bir nokta da kurum c¢alisanlarinin kurumun
amaclarin1 tam anlamiyla anlamig olmasi ve bunu disaritya yansitmasidir. Bu
baglamda, kurum igi biitiinliigli yansitilan imajin tutarli olmast demektir (Odabas1 ve

Oyman, 2007).

3.1.5. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin 6geleri

3.1.5.1. Halkla iliskiler

Uluslararas1 Halkla iliskiler Dernegi’nin tamimma gore halkla iliskiler, bir
kurulusun iligkide oldugu ya da olabilecegi kisilerin anlayis, begeni ve destegini
alabilmek ve siirdiirebilmek i¢in yaptig1 organize ve devamli bir yonetim gorevidir
(Kocabas ve ark., 1999). Ingiltere Halkla iliskiler Enstitiisii tarafindan kabul edilen
tanima gore ise halkla iligkiler, bir kurulus ile hedef kitlesi arasinda karsilikli anlayis
ve iyi niyete dayali iligkileri siirdiirmeye yonelik planli ¢abalardir (Jefkins, 1989,
aktaran, Peltekoglu, 2001).

Halkla iligkilerin reklam, satig, promosyondan farki sadece kisa donemdeki
satiglara degil, uzun vadede marka baghilig1 yaratarak tiiketicilerin giivenini
kazanmaya odaklanmasidir. Marka imajina dayanarak var olan ve olast miisterilere
yaklasimda onlar1 anlayabilmek, satisin Otesinde yasamlarina arti degerler
kazandirabilmek ve marka ile miisteri arasinda uzun soluklu bir  dostluk
stirdiirebilmeyi amaclar. Sadece miisterilerle degil, calisanlar, bayiler, medya gibi
genis bir kitle ile de iliski kurmaktadir. Iletisim mecralarinda reklamdan farkli olarak
bir iicret 6demeksizin, marka hakkinda olumlu haberler, uzmanlarin yorumlar1 gibi
mesajlarin yer almasini saglayarak tiiketiciler tizerinde etki yaratabilmesini destekler
(Tungel, 2009). Kiiltlir, sanat, spor etkinlikleriyle var olan ya da potansiyel
miisterilerle interaktif, yakin iligkiler gelistirerek markayla bag kurmalarim
saglamay1 amaglar. Sosyal sorumluluk projelerini destekleyerek markaya duyulan

giiveni giiglendirir.
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“Kotler’e gore halkla iligkiler, amac1 isletme ya da iirliniin adinin medyada para
O0demeden yer almasi olan ve duyuru (publicity) olarak tanimlanan eski anlayisi
asarak, iyl bir kurumsal imaj yaratmak ve tanmitim tekniklerinden yararlanarak,
isletmenin ¢esitli kitlelerle diyalogunu gelistirmeyi hedefleyen daha fazla anlam ve
uygulamay1 icermektedir. Ancak halkla iligkiler bir yOntem olarak
publicity/duyurudan yogun olarak yararlanir. Giliniimiizde basinla iliskiler, spesifik
iiriinlerin duyurusunu amaglayan {iriin tanitimi, i¢ ya da dis hedef kitlelerle iletisim,
firmanin daha iyi anlagilmasini saglamak i¢in gerceklestirilen kurumsal iletisim, yasa
koyucu ve hiikiimet {iiyeleriyle iletisimi saglamak i¢in yapilan lobi faaliyetleri,
kamusal olaylar, isletmenin durumu ve imaji hakkinda yoOnetime danigsmanlik
yapmak halkla iligkilerin gorev ve uygulama alani i¢inde yer almaktadir. Glinlimiizde
pek cok isletme, halkla iliskiler departmanlarinin faaliyetlerini pazarlama bakis1 ile
yonetmesini istemekte, bazi isletmeler ise, kurumsal tanitim ve {iriin tanitimi ile imaj1
desteklemek icin, pazarlama halkla iligkileri departmani olarak adlandirilan 6zel
birimler olusturmakta veya bu hizmeti veren halkla iliskiler firmalarindan destek

almaktadirlar.” (Peltekoglu, 2001)

Biitiinlesik pazarlama iletisimi karmasinin en Onemli bilesenlerinden birisi
marka olusturma cabasi i¢inde bulunan pazarlama halkla iligkileridir. Pazarlama
halkla iliskileri, pazarlama hedeflerine yonelik halkla iliskiler stratejilerini kullanir.
Temel amaci, firmanin satiglarini artirmak ve satisin devamliligini saglamak icin
olusturdugu marka imajma dayanarak hedef kitlesi ile duygusal ve akilci bir iligki
kurmaktir. Pazarlama halkla iligkileri yeni iiriin ve hizmetlerin tanitiminda etkilidir
bunun yaninda var olan {riinlerinde yeniden konumlandirilmasina yardim
edebilmektedir. Hedef kitleye ulasmay1 saglayabilmekte ve gesitli problemlerle

karsilagan markalarin sorunu ¢éziimlemesine yardimci olabilmektedir (Tosun, 2003).

Gilintimiizde halkla iligkiler faaliyetleri internet tabanli iletisim ile entegre bir
bicimde gergeklesmekte ve daha etkili olmaktadir. Sosyal medya iizerinden halkla
iligkiler faaliyetlerinin siirdiiriilmesiyle daha da gii¢lii hale gelmistir. Artik isletmeler
icin web ortamlarinda bulunmak zorunluluk durumundadir. Artik insanlar haberleri

internet ortamindan takip etmekte ve yorumlayabilmekte, kendi kisisel sayfalarini
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olusturarak  diislincelerini  paylasmakta ve aligverislerini online bigimde
gerceklestirmektedir. Internet halkla iliskiler faaliyetlerinin gerceklesmesi i¢in yeni
bir ortak alan firsati sunmustur. Web o kadar kisisel bir ortam haline gelmistir ki
artik halkla iligkiler kisisellestirilmis mesajlarla her bireye yonelik iletisim stratejisi
belirlemelidir (Philips ve Young, 2009). Internet kullaniminin artmasiyla beraber
tiim diinyada giinden giine daha cok sirket halkla iliskiler faaliyetlerini biitiinlesik
pazarlama iletisimi stratejilerinin dogrultusunda sosyal medyaya da entegre
etmislerdir. Ozellikle bloglar sosyal ortamda seffaf, samimi sohbet ortami
ozelliginden dolay1 sirketlere marka ya da {iriinlerini tanitabilmeleri i¢in 6nemli bir

iletisim kanal1 olmustur.

3.1.5.2. Reklam

Genel bir tanimla reklam, kim tarafindan yapildigi belli olan ve bir iicret
karsiliginda, iirlin ya da hizmetlerin tanitiminin yapilmasi ve amact miisteriyi ikna
etmek olan sahsi olmayan iletisim sekli olarak ifade edilebilmektedir. Reklam
Uygulamacilar1 Enstitlisti’nlin tanimina gore reklam olabilecek en diisiik bedel
karsiliginda, iiriin veya hizmetin hedef tiiketiciye cazip satis teklifleriyle
sunulmasidir (Giiz, 2002). Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sozligii’ndeki tanima
goreyse; insanlari kendi istekeleri dogrultusunda bir davranista bulunmasini
saglamak, belli bir diisiinceye yonlendirmek, bir iirlin ya da hizmete dikkatlerini
cekmek ve onun hakkinda bilgi sahibi olmalarini saglamak amaciyla iletisim
araclarindan bir bedel karsiliginda siire ya da alan alarak sergilenen ya da farkl bir

sekilde ¢cogaltilip dagitilan bir duyurudur (Giilsoy, 1999).

Yukaridaki tanimlardan anlasilacagi tizere reklam kisa siirede, tiiketiciler
iizerinde etki saglayarak, satin almaya ikna etme g¢abasidir. Daha uzun siirede ise

vadettigi kazanimlarla gelecekte de iiriin ya da hizmetin talep edilmesini

hedeflemektedir.

Bu baglamda reklamin 6zelliklerini su sekilde 6zetleyebiliriz. Reklam pazarlama

iletisiminin bir bilesenidir ve belirli bir bedel 6denerek yapilir. Reklam firmadan
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hedef kitleye dogru uzanan mesajlar1 iceren kitle iletisimidir. Reklami yapan
reklamveren bellidir. Reklam ile hedef kitle bilgilendirilir ve ikna etmeye calisilir.
Reklam diger pazarlama iletisimi bilesenleri ile organize bir sekilde pazarlama

hedeflerine ulagsmak i¢in calisir.

Internet reklamlar1 da diger iletisim araglarindaki reklamlar gibi tiiketicileri
etkilemek icin vermek istedikleri bilgilerin yayilmasimi saglamaktadir. Internet
kullanicilart olan tiiketiciler, internetteki reklama tiklayarak daha ayrintili bilgiye
ulasabilir, eger online satisa agik bir iirlin ya da hizmet ise isleme devam ederek ve
goniillii olarak online ortamda satin alma islemini gerceklestirebilmektedir. Gelisen
teknolojiye bagl olarak internet reklamlar1 direkt hedef kitleye ya da belli kisilere
ulagabilme imkani saglar. Bu baglamda hedeflenen kullanicinin beklentilerine uygun

reklam tasarlama firsat1 sunar (Ozkaya, 2010).

Sosyal medya kullanicilarinin sayis1 giin gectikce artmaktadir. Glinlimiizde
tilketiciler firmalarin kendileriyle es zamanli olarak iletisim kurmalarini istemektedir.
Firmalarin c¢alistigt reklam ve halkla iligkiler ajanslari, kurumsal iletigim
departmanlar1 misteri memnuniyeti saglayabilmek icin ugras vermektedirler.
Firmalar tiiketicilerle daha yakindan iletisim kurabilmek icin sosyal medyada yer
almak durumundadir. Online iletisim, firmalarin biitiinlesik pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin bir parcasidir ve ayri olmasi diisiiniilmemelidir. Online kiiltiiriin
olusmasi ve tiiketicilere tutarli kurumsal mesajlarin iletilmesi i¢in sosyal medya ¢ok

onemli bir iletisim araci konumuna gelmistir (Onat ve Alikilig, 2010).

3.1.5.3. Satis gelistirme

En genel anlamda satig gelistirme markalarin toptancilari, satis noktalarini, hedef
kitlesindeki tiiketicileri iirlin ve hizmetlerini satin alma konusunda ikna etmek i¢in

kullandiklar1 ekonomik tesvikler olarak tanimlanmaktadir.

“Satig promosyonu, miisterilerin, irlinleri daha sonra degil de simdi satin

almalarini saglayan tesvikler ve odiiller olarak tanimlanir. Reklam, bir markaya kars1
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pazarin tutumunu bigimlendiren uzun vadeli bir ara¢ iken, satis promosyonu, alici
hareketini baglatmakta kullanilan kisa vadeli bir aragtir. Satig promosyonlari, satista,

reklama gore daha hizli ve daha dlgiilebilir etkiler saglar” (Kotler, 2005).

Satis gelistirme birbirinden degisik niteliklere sahip ¢ok farkli uygulamalara
sahiptir. Bunlar tiiketicileri iirlinii satin almalar1 i¢in harekete gegirecek indirimli
satiglar, odiiller, cekilisler, yarismalar, kuponlar, satis yerlerinde gerceklestirilen
etkinlikler, ekonomik paketler ve “2 al 1 6de” gibi uygulamalardir. Satig gelistirmede
tiiketicilerin dikkatinin ¢ekilerek satin almay1 saglamak icin giiglii tesvikler verilmesi
esastir. Bu sayede yeni iirlinle tanitilir ya da var olan {iriinlerin satiglar1 ytikseltilir.
Satis gelistirme hemen cevap almak ister, reklam “iiriinii alin” derken satig gelistirme
“lirlinii hemen alin” der. Satis gelistirme, reklama gore daha az biitgeli ve daha kolay
yuriitiiliir fakat reklama gore daha kisa Omiirlidiir. Satis gelistrme markalarin
satiglarint arttirabilmek i¢in miisterilerine indirimli firsatlar sunmasindan dolay1

firmanin karliligini diistirebilen kisa siireli bir satig aracidir (Erdem, 2009).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin Onemli bir O6gesi olan satis gelistirme
faaliyetinin amaglara ulagmasi ve basarili bir sekilde ilerleyebilmesi igin diger
Ogelerle etkilesimde olmasi gerekmektedir. Bi markanin satis gelistirme igin
diizenledigi bir indirim ya da promosyonu duyurmak i¢in reklam 6gesini kullanmasi
gerekmektedir. Satig gelistirmenin basarili olmasinin baska bir etkeni ise hedef
kitlenin hangi Ozendirme uygulamasini tercih edecegini saptamaktir. Verilen
hediyeler tiiketicilerin beklentilerine ve yasam tarzina uygun olmak durumundadir.
Hediyenin biiyiikliigii ya da kiictikligii degil verilen kisinin ne kadar ise yarayacagi

onemlidir (Tosun, 2003).

3.1.5.4. Sponsorluk

Sponsorluk, isletme tarafindan kaynaklarin (para, insan, ekipman) tahsis
edilmesi yoluyla aktivitelerle isletmenin yaptig1 isbirligi olarak ifade edilebilir.
Sonrasinda isletme bu isbirligini pazarlama faaliyetleri ic¢in kullanabilmektedir.

Birlesik Krallik Sponsorluk Konseyi (The Sports Council Of United Kingdom) 1971
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yilinda yaptig1 tanimda; sponsorluk, bagisci i¢cin duyurum saglamak niyetinde olan
ayricalik ya da bazi 6zel hizmetlere karsilik armagan veya 6demelerdir. Bu tanimda
sponsorluk faaliyetinin tek bir amacina dikkat ¢ekilmis olup dar kapsamli bir tanim

olarak nitelendirilebilir (Sandler ve Shani, 1989).

Sponsorluk kurumla bagimsiz bir organizasyonda kurumun adinin kullanilmasi
karsiliginda etkinlige mali ya da hizmet destegi vermesidir. Cogunlukla biitce
yetersizligi nedeniyle topluma yarari olacak hizmetlerin gergeklesebilmesi igin
isletmeler ya da kisiler bu etkinlik icin sponsor olarak kendi adlarina iyi bir imaj

saglarlar (Biilbiil, 2000).

Sponsorluk sirketlerin egitim, sanat, spor, bilim gibi farkli alanlarda finansal
destekte bulunarak gergeklestirdigi bir iletisim aracidir. Mesajlar1 gorsel ya da isitsel
olarak ileten reklama oranla daha dolayli yapidadir. Bunun yaninda inandiricilik ve
giivenilir marka imajinin olusturulmasinda reklamdan daha etkilidir. Isletmeler hedef
kitlelerine sosyal sorumluluklarint yerine getirdigini gosterebilmek i¢in sponsorluk
yapabilmektedirler. Bu sayede medyada yer alarak toplumsal meselelere
duyarliliklarin1 ifade edebilmekte ve insanlarin isletme hakkinda olumlu izlenimler

kazanmas1 saglanmaktadir (Peltekoglu, 2001).

Tiirkiye’deki ekonomik kosullarin yetersizligine bagli olarak basta kiiltiir sanat
olmak tizere gerceklestirilmek istenen bir ¢ok faaliyet i¢in kisi veya organizasyonlar
kendilerine kaynak bulma yoluna bagvurdugu goriilmektedir. Pek ¢ok sanat etkinligi
sponsor olmadan gerceklestirilememekte ve bu durumda sponsorlugun oOnemi
anlagilmaktadir. Diger iilkelerde de basta spor faaliyetleri olmak iizere neredeyse
biitlin alanlarda sponsorluk i¢in yapilan harcamalar artmaktadir. Sponsorluk
maliyetinin reklama oranla daha az olmasi ve hedef kitle olusturma 6zelligine sahip

olmasi sebebiyle isletmeler sponsorluk faaliyetlerine 6nem vermektedirler.

3.1.5.5. Kisisel Satis

Iletisimin yiiz yiize gerceklesiyor olmasi sebebiyle kisisel satis bilinen en eski

tutundurma yontemi olup diger reklam ve diger satis gelistirme ¢abalarindan
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farklidir. “Kisisel satis, satis yapmak amaciyla saticinin bir veya daha ¢ok sayida
potansiyel aliciyla yiizyiize goriismesi olarak tanimlanmaktadir” (Can ve ark., 1991).

Burada belirgin 6zellik satis¢1 ve miisterinin yiiz ylize gorliismesidir.

Dogrudan satis bir sirketin pazarlama faaliyetleri kapsaminda hedeflerine
ulagabilmesi icin tiiketici ile bireysel iletisim kurmasi ve bu iletisimin uzun siirmesini
saglamak iizere yarattig1 ¢abadir. Kisisel satis olarak da ifade edilen dogrudan satis,
sirketlere tiiketicilerle dostea iligkiler gelistirme, onlarin ihtiyacglarina karsilik vererek
dogrudan geri donilis almalarimi saglamasi gibi 6zelliklerinin oldugu bilinmektedir

(Uray ve Ozkale, 1991).

Pmar’a gore kisisel satig; bir {lirlin ya da hizmetin tiiketici ile yiiz yilize kurulan
bir iletisimle, ¢ogunlukla ev ve is yeri gibi satis noktast olmayan yerlerde bir satici
tarafindan anlatilarak pazarlandigi bir satis yontemidir (Pinar, 2005). Kisisel satig
yeni ¢ikan {rlinlerin tanitilmasinda, kullanimmnin yayginlastirilmasinda etkili
olmaktadir. Kisisel satig faaliyeti hedef kitledeki kisilerin davranislarina, tepkilerine
gore sekillenmektedir. Satisc tiiketiciyle iletisim kurarken onun 6zelliklerine uygun
gordigli  degisiklikleri ~ yapabilmekte  ve  iletecegi  mesaji  yeniden

bicimlendirebilmektedir.

Kisisel satis hakkinda dile getirilebilecek olumsuz durumlarin baginda maliyet
gelmektedir. Bu durumda potansiyel miisteri ile kurulan bireysel iletisimin siiresi

kisitli buna ragmen maliyeti yiiksektir.

Dogrudan satis siirecinin dogru bir sekilde isledigi sirketlerde, satis aktivitelerini
gerceklestiren kisiler yeni miisteriler kazanmak, var olan miisteriyi korumak ve
miisterilerle dostluk iligkileri gelistirmeye odaklanmaktadirlar. Bu baglamda
pazarlama yoniinden var olan miisterileri elde tutmanin ve onlarla iyi iletisimler
gelistirmenin yeni miisteriler elde etmekten daha karli oldugu goriisii kabul
edilmektedir. Bu diisiince pazarlamanin doniim noktast olmus, satis anlayisindan

iligkisel pazarlamaya bir donilistim yaganmistir” (Pickton ve Broderick, 2001).
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Gelisen teknolojinin pazarlama ile biitlinlesmis olmasi, tiiketicilerle bire bir
iletisim kurma imkani1 saglamis, miisterilerin talep, istekler ve ihtiyaclarina gore
secilebilmesi ve ulagilabilmesi saglanmistir. Giiniimiizde biitiinlesik pazarlama
iletisimi, miisteri odakli iletisim anlayisinin internet tabanli teknoloji sayesinde direk
miisteriye ulasabilmesini sagladigindan dolay1 satig1 arttirmakta etkili olmaktadir.
Sosyal medya hesaplarin1 agarken kullanicilarin goniillii olarak verdigi bilgilerle
olusturulan miisteri veri tabanlar1 sayesinde isletmeler miisteri acgisindan yararl
olabilecek sekilde gruplandirilarak direk ilgi alanina ve ihtiyacina yonelik satig

taktikleri ile ulasabilmektedir (Elden, 2013).

3.1.6. Biitiinlesik pazarlama iletisiminde planlama modelleri

Arastirmacilar, biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecini daha iyi acgiklayabilmek
icin kendi disiplinleri dogrultusunda modeller gelistirmislerdir. Bu alanda siirdiiriilen
tanimlama c¢aligmalarinda oldugu gibi siirece ait modellerde de ¢ok farkli yaklagimlar
vardir. Diger taraftan da her gegen giin yeni bakis acilartyla yaklasan yeni modeler

gelistirilmeye devam etmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimini daha net kavramak i¢in kisaca ortaya
konulan modellerin yapisin1 incelemek yararli olacaktir. Biitiinlesik pazarlama
iletisimi siirecini agiklayan ve simdiye kadar gelistirilmis bes farkli model vardir

(Bozkurt, 2013);

1. Colorado Universitesi Biitiinlesik Pazarlama {letisimi Modeli: Colorado
Universitesi Amerika’nin ilk iki biitiinlesik pazarlama iletisimi béliimiinden
birine sahiptir. Bu alandaki arastirmact Tom Duncan ve ekibi tarafindan
makro biitlinlesik pazarlama iletisimi gelistirilmistir (Duncan ve Everett,
1993). Bu modelin temelinde bir sekilde marka tarafindan direkt ya da dolayl
olarak iletilen mesajlarin bir amag icin belli stratejiler dogrultusunda
biitiinlesmeleri ve tek bir sese sahip olmalar1 vardir. Gonderilen mesajlar eger

koordinasyon halindeyse, tek basina gonderilen mesajlarin bir araya
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gelmesinden ¢ok daha etkili olacaktir. Pazarlama unsurlarindan mesaj

tutarlilig, etkilesim ve sosyal sorumlulugun biitiinlestirilmesi esastir.

Duncan, biitiinlesik pazarlama iletisiminin mesaj tipolojisinde dort tip mesaj
oldugunu bunlarin; planlanmis ,algilanmis, tasinan ve planlanmamis mesajlar
oldugunun altim1 ¢izmektedir. Planlanmis mesajlar, bir isletmenin hedef
kitleyle kurmak istedigi her tiirlii iletisim faaliyetidir. Algilanan mesajlar ise
gonderilen mesajlarin insanlar {izerinde birakti§1 izlenimdir. Ornegin bir
riiniin fiyatinin etkisi; 500 liralik bir saatle 5 liralik bir saatin gonderdigi
mesaj ve izlenim farklidir. Tasinan mesajlar, hizmet yoluyla gerceklesen
mesajlardir. Ornegin bir otelin resepsiyonistinin davranist ve yaklasimi
miisteriye o otel hakkinda bir mesaj verir. Planlanmamis mesajlar, isletmenin
kontrolii disinda gelisen olaylar ve bunlarin sonucunda ortaya ¢ikan

mesajlardir.

. Makro ve Mikro Boyuttaki iletisimlerin Biitiinlestirilmesi Modeli: Bu modeli
gelistiren Clarke I. Caywood, degisen pazar kosullar1 ve sosyal beklentilere
gore, organizasyon siirecinin de degisecegini, isletmelerin bunun farkina
vardiklarint ve yapilarinda bir degisime gitmeleri gerektiginin bilincinde
olduklarini belirtmektedir (Caywood, 1997). Caywood bu yaklagimin
biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecinde isletmeye pazarlama, halkla iligkiler,
reklam, satis promosyonlar1 ve direkt pazarlama faaliyetlerini belirli bir
zaman diliminde birlestirme imkani sundugunu savunmaktadir. Makro ve
mikro biitliinlesik pazarlama iletisimi modeli simdiye kadar ortaya konan

belki de en kullanish ve uygulanabilir bir modeldir.

Sistem Yaklasim Modeli: Biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecinde planlama
asamasina sistem olarak yaklasan M. Joesephy Sirgy, isletme i¢indeki tim
kararlarin iist yonetimden alt yonetime ve alt yonetimden tist yonetime dogru
hiyerarsik bir diizlemde gergeklestigini belirtmistir (Sirgy, 1998). Sistemi
olusturan temel 3 ¢esit karar vardir; amaglar, stratejiler ve taktikler. Bunlara

ek olarak da biit¢eleme, analiz ve kontrol etme kararlar1 bulunmaktadir.
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Sirgy, biitiinlesik pazarlama iletisimi sistem modelinde, modeli olusturan
amag, strateji, taktikler, biitce, izleme ve kontrol ile analiz ve yeniden
planlama unsurlarini teker teker tanimlayarak bu unsurlarin sistem igindeki
katkilarini incelemistir. Sistem modelinin temelinde biitlin bu unsurlarin
birbirleri ile kuracaklar: iligkinin biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimina

ulasacagini savunmaktadir.

Mesaj ve Miisteri Temelli Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Modelleri: Miisteri
bazli iki adet biitiinlesik pazarlama iletisimi modeli vardir. Bunlardan ilki
Moore ve Thorson tarafindan gelistirilen uygulamaya dayali biitiinlesik
pazarlama iletisimi modeli ikincisi ise Schultz ve ekibi tarafindan gelistirilen
“biitlinlesik pazarlama iletisimi mesaj modeli” dir. Bu iki modelin ortak

ozelligi biitiinlesme siirecinde her asamada merkeze miisteriyi koymalaridir.

Moore ve Thorson’un Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Modeli: Moore ve
Thorson’un gelistirdigi biitlinlesik pazarlama iletisimi planlama modeli bes
adimi igermektedir. Bunlar; pazart tanimlama, satin alma davranislar
asamasina gore pazar bolimlenmesi, mesajlarin ve iletisim araglarin pazar
segmentlerine gore tanimlanmasi, kaynak dagilimi ve program etkinliginin

degerlendirilmesidir.

Shultz, Tannenbaum ve Lauternborn’un Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
Modeli: Bu model Northwestern Universitesi tarafindan gelistirilmistir.
Miisteri temelli modellerden ikincisi olan bu modelde biitiinlesik pazarlama
iletisimi bir diislince siireci olarak ele alinmaktadir. Schultz ve arkadaslarinin
gelistirdigi Dbiitiinlesik pazarlama iletisimi modeli, kisiler arasi iletisim
stirecinin gecerli oldugu, mesajlarin hafizaya islenisini ve hafizada yer

almasini gemalagtirmaya ¢aligmaktadir (Schultz vd., 1993).

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Planlama Modeli: Schultz, Tannenbaum ve
Lauternborn’un  biitiinlesik  pazarlama iletisimi modeli, bilinglenen
tilketicilerin satin alma davranislarini ve ge¢cmisleriyle ilgili bilgilerini veri

olarak arastirmakta ve bu verileri temel alarak iletisim kurmay1 ve mesaj

58



etkinligini  arttrmayr amaclamaktadir. Bu model sekiz asamadan
olusmaktadir. Bunlar; Veri Tabami Gelistirme, Boliimleme, Etkilesim
Noktalari, Iletisim Stratejilerinin Belirlenmesi, Marka Aglari, Pazarlama
Amaglari, Pazarlama Karmasi, Pazarlama Iletisimi Faktorleridir. (Pickton ve

Amanda, 2006).

3.2. Sosyal Medyada Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Uygulanmasi

3.2.1. Biitiinlesik pazarlama iletisiminde sosyal medyanin geleneksel medyadan

farka

Gliniimiizde pazarlama iletisimi alanindaki en 6nemli araglardan biri siiphesiz ki
internettir. 10 yildan fazla bir siiredir bilgi teknolojilerindeki biiyiik gelisim
sayesinde iletisim siireci 6nemli Ol¢lide kolaylasmistir. Web’in yeni bir iletisim
kanali olarak artan popiilaritesi, glinliik yasami oldugu kadar geleneksel medya
kanallarmi da etkilemistir (Dimmick ve ark., 2004). Web 2.0 teknolojisiyle birlikte
internet artik farkli bir kullanim big¢imine sahip olmustur. Devrim olarak da
nitelendirilen bu gelisim, geleneksel medyadaki treten ve tliketen arasindaki
mesafeyi daraltmistir. Web 2.0 doniisiimiiyle beraber, bilgiyi paylasmak igin
olusturulmus ¢oklu ortamlar sayesinde kisilerin benliklerini 6n plana ¢ikardigi bir

platform ortaya ¢ikmistir (Nalgaoglu, 2007).

Sosyal medyanin biitlinlesik pazarlama iletisiminin, pazarlama, reklam, halkla
iliskiler, satig, promosyon, dogrudan pazarlama gibi bir ¢ok alanina etki edebilme
ozelligi geleneksel medyadan ayrilan en temel oOzelligidir. Sosyal medyada
gerceklestirilen iletisim faaliyetleri silirecinde biitiinlesik pazarlama iletisimi
bilesenlerini tek tek kullanmasindansa daha ¢ok biitiiniin parcalar1 olarak ele almasi
gerekmektedir. Reklamin hedef kitlesi ile halkla iligskilerin hedef kitlesinin
ozelliklerinin birbirinden farkli olmasi sebebiyle her birine farkl: iletisim yollariyla
ulagmak gerekmektedir (Kadibesgil, 2007). Bir marka hedef kitlesindeki tiiketiciler
izerinde basarili bir pazarlama uygulamak istiyorsa oncelikle o kitle iizerinde hangi

iletisim yonteminin etkili olacagini bilmesi gerekir.
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Geleneksel medya kitlelere sadece haberi ileterek tek yonlii iletisim saglarken,
yeni medya bireylerin internet iizerinden bilgisayarlarini ve mobil cihazlarim
etkilesimli bir sekilde kullanmas1 anlamina gelmektedir. Bunun yaninda iletisimin es
zamanli olmasi ya da olmamasi olanagi sunmaktadir. Yeni medyanmn sundugu bu
firsatlar, izleyicinin kullanic1 oldugu, icerik olusturabildigi, giindemde etkin olan
ireticiye donilismesini saglamigtir. Hedef kaynak 6zelligi kazanmis, ulasilan bilgiye
verilen tepkiler aym1 zamanda ulasilmak istenen bir baska bilgi niteligine
kavusmustur. Etkilesim siirecini ifade eden bu gelisme iletisim siirecinde 6nemli bir

adimdir. Etkilesim hedefe kaynak, kaynaga hedef niteligi kazandirmistir.

Glinlimiizde artik geleneksel medya kurumlarinin da sosyal medya hesaplari
vardir. Bir¢ok televizyon kanalinda programlar, yayin sirasinda izleyicileri sosyal
medya hesaplarina ¢ekmeye ¢aligsmakta ve kitleye yaptiklar1 yayini bireysel etkilesim
boyutuna tagimay1 amaglamaktadir. Boylelikle izleyicinin yorum ve goriislerini
birebir 6grenebilmektedir. Yeni medya ortamlarinda iletisim siirecindeki etkilesim es
zamanli ya da es zamansiz olarak gerceklesebilmektedir. Ornegin sosyal medya
kullanicisinin yazdigi bir iletiye bir okur hatta okurlar yorum yazabilmekte ve ileti
bdylece es zamansiz dolagima girebilmektedir. Yeni medya ortamlari bireysel medya

kullanim olanag1 sunar, kendi aralarinda ya da tireticilerle etkilesime girebilirler.

“Etkilesimsellik, kullanicilarin bilgi kaynaklarma ulasmada daha segici
olabilmesini saglamasi ve diger kisilerle etkilesime olanak tanimasi bakimindan yeni
medya sistemlerinin en O6nemli Ozelliklerinden biridir. Etkilesimsellik 6zelligiyle
yeni medya, kullanicilara segici bir bicimde icerik olusturma, arama, paylasma ve
diger bireyler ya da gruplarla etkilesime girme imkanini, geleneksel medyanin

saglayamayacagi 6l¢iide verir” (Lievrouw ve Livingstone, 2009).

Web 2.0 doniisiimii sadece teknolojik degil daha Onemlisi temel bir zihinsel
degisiklige dayanmaktadir. Sosyal medya ile kullanicilara kendilerini ifade
edebildikleri bir ortam sunulmus ve teknolojik bilgiye sahip olmadan da artik igcerik
iiretebilme firsatina kavusmuslardir. Sosyal medya platformlarinin en 6nemli 6zelligi
kullanic1 katilimina acik olmasidir. Bu sayede iireticiden tiiketiciye saglanan bilgi
akis1 tliketiciden iireticiye dogru da hareket Ozelligi ile karsiliklt bir etkilesime

doniigmiistiir. Bu yaklasimin basarisinin altinda yatan neden, kullanict kitlesinin

60



kendi arasinda orgiitlenmesine izin veren bir yapida olmasidir. Klasik web sitelerinin
yerini Web 2.0 araclar1 almigtir. Kullanicilarin {irettikleri igerikleri erisime agik bir
halde sunmalar1 sebebiyle tutumlarinda degisiklikler olmustur. internet ortaminda
kullanicilar artik blog olusturabilmekte, wikilerdeki icerikleri diizenleyebilmektedir.
Wikipedia geleneksel bilgi saglayicilarina gore ¢ok daha hizli ve giincel yapidadir.
Bir olay gergeklestikten dakikalar sonra bir blog sayfasinda ya da Wikipedia’da
yayinlanabilir hale gelmistir. Geleneksel mecralarda ise Oncesinde bir takim
stireclere ihtiya¢ vardir. Yeni medyadaki filtreleme teknikleri sayesinde kullaniciya

ilgilendigi konulardaki haberler ulastirilabilmektedir (Kolbitsch ve Maurer, 2006).

Goker ve Dogan; geleneksel medyadaki sinirli zaman kavramimin ortadan
kalktigina vurgu yaparak, yeni medyanin insanlarin bilgiye istenilen bir zamanda
ulagilabilir olma 6zelliginden bahsetmistir. Bu 6nemli 6zelligi ile yeni medyanin,

geleneksel medya araglarindan farkliligini vurgulamistir (Goker ve Dogan, 2011).

Kitle iletisim araci olan geleneksel medya ortamlar1 bireysel 6zellikleri dikkate
almadan hedefledigi grubun ortak ozelliklerine gore kitlesel yayin yapmaktadir.
Sosyal medya ise birey odakli oldugu kadar katilima agik bir ortamdir. Etkilesime
imkan veren yapisi sayesinde kullanicilar birbirleriyle ve igerikle etkilesime girme
firsat1 yakalamiglardir. Sosyal medyada bazi konular geleneksel medyanin ele
alamadig bir esneklikte tartisma imkani sunmaktadir. Giliniimiizde sosyal medyadaki
kisiler sesini ¢ok biiyiik kitlelere duyurabilmektedir. Oyle ki ¢ok fazla takipgisi olan
kisiler bir anlamda “{inlii” sayilmaktadir. Bu baglamda giiniimiizde pek ¢ok kisinin
sosyal medya platformunda sesini duyurarak taninir hale geldigini hatta bu kisileri
geleneksel medyada da gormek miimkiin hale gelmistir. Baz1 blog yazarlar1 zamanla
cok fazla sayida okuyucuya ulasmis ve ¢ok fazla takipgi sayisina ulagsmistir. Bu
sayede blogdaki yazilarini bir kitapta toplayarak yayinlayan ve kitabin pazarlamasi
icin yine sosyal medya ve geleneksel medyay1 entegre bi¢imde kullanan bloggerlar
yeni medyanin giiciinii gésteren dnemli 6rneklerdir. Bunun yaninda sarkilarini sosyal
medyada paylastiktan sonra ¢ok fazla begeni alarak yapimcilarin dikkatini ¢ekmeyi

basaran ¢ok sayida miizisyenle karsilasmak miimkiin hale gelmistir.
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Glinlimiizde bir ¢ok firma, sosyal medyanin sundugu imkanlardan
yararlanmakta, markalar1 icin agtiklar1 sosyal medya hesaplarindan miisterileriyle
birebir etkilesime geg¢mekte, iiriin ve hizmetlerini tanitmakta, satig sonrasit destek
imkan: sunmakta, hatta satis gerceklestirmektedir (Peltekoglu, 2001). Onceden
pazarlama iletisimi silirecinde yalnizca geleneksel medyayr kullanan sirketler,
giintimiizde geleneksel medyanin yanina yeni medyanin bir tiirii olan sosyal medyay1
da eklemislerdir. Sosyal medyanin pazarlama iletisimi sektdriindeki Onemi,
kullanicilar hakkinda 6nemli sayida enformasyona sahip olmalarinda yatmaktadir.
Sosyal medya platformunda kullanicilar kendileri hakkinda istedikleri bilgileri
paylasirlar ve bu sayede demografik yapr gibi daha bircok bilginin reklam
aragtirmalar1 cercevesinde toplanmasina imkan tanirlar. Sosyal medya bu bilgileri
reklam amaclh kullanarak yaratici bir bigimde kitlelere ulasabilmek i¢in firsata
dontistiirmektedir (Stokes, 2009). Sosyal medya platformlarinda tiiketiciden aninda
tepki almak miimkiindiir ve bu 0Ozelligi ile sosyal medya ylizylize iletisime

enzemektedir.

Sosyal medya her ne kadar alternatif bir medya olarak karsimiza ¢ikmis olsa da,
geleneksel medyadan izole olmus bir ortam olarak ele alinmamalidir. Iki medya da

birbirinden beslenmekte ve birbirine ihtiya¢c duymaktadir.

Pazar:
Geleneksel Tiketiciler
pazarlama
P iletisim :232;3“
=) ajanslar Kisisel sat1 Sosyal Medya
Q Reklam F15€7 Sa 13
o ) Halka iliskiler N
& ajansl Do Tiiketiciler
< ogrudan
N Pazarlama e B
c pazarlama
=) arastirmasi Sosval Medva:
& Halka Bloylar &
o iliskiler gar
i Sosyal ag
| 2jansl siteleri Tiiketiciler
Video paylasim
siteleri, vs.

Sekil 1 Yeni iletisim paradigmasi (Mangold ve Faulds, 2009)
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3.2.2. Sosyal medyada biitiinlesik pazarlama iletisiminin temel siirecleri

3.2.2.1. Veritabanh pazarlama

Isletmeler daha &nceleri kendi miisterileri ile olan iliskileri sonucu elde ettigi
bilgiler ile ve listbroker denilen 6zel sirketlerin olusturdugu bilgileri satin alarak
pazarlama kararlarin1 aliyorlardi. Artik sosyal medya kullanicilarinin = profil
olustururken verdikleri bilgiler sayesinde olusturulan veri tabanlar1 bir araya
getirilerek  biiyilkk veri ambarlar1 olusturulmustur. Bu veriler kullanilarak
kisisellestirilmis mesajlarin iletilebilmesi pazarlamada ¢ok 6nemli bir yere sahiptir

(Bozkurt, 2006).

“Miisteri veri tabanlar1 miisterilerle ilgili verilerin toplandigi, bu verilerin bilgiye
donitistliriildiigli ve kullanildigi ortamlar olarak tanimlanabilmektedir. Veritabanli
pazarlama ise, miisteri ile kurulacak uzun donemli iligkiye odakli, temelinde bilgi

bulunan pazarlama ¢abalar1 olarak ifade edilmektedir” (Jackson ve Wang, 1996).

Sosyal aglardan Facebook’tan orneklendirecek olursak, insanlarin kisiligini
kesfetmek i¢in goniillii olarak doldurdugu anketlerin arkasinda devasa bir veri
endiistrisi yatmaktadir. Senin auran hangi renk? Hangi sehrin insanisin? gibi
eglenceli uygulamalara cevabini verirken ya da sitelerin Facebook profil bilgilerinize
erismek istiyor gibi sorularmma diisiinmeden “evet” yanitin1 verdiginizde bunlarin
canli veriye doniistiigiiniin ¢ogu zaman farkinda degilsinizdir. Sirketler “kalite
standartlar1 geregi size daha iyi hizmet verebilmek icin” sesinizi kayit altina alarak,
devletler vatandaslik numaranizla attiginiz her adimi takip edebilmektedir. Zamanla
normallestirilen ve mesru kilinan goézetleme teknolojileri hayatimizin her aninda
bizim hakkimizda biraz daha fazla veri toplamaya devam etmektedir. Enformasyon
toplumunun goniillii ya da goniilsiiz veri is¢ileri olan insanlar, sirketlerin pazarlama
icin kullanacagi onemli verileri onlara sunmaktadirlar. Her yil % 45 oraninda
biliyliyen bliylik veri pazarmin 2015 yilinda yirmi bes milyar dolara ulagmasi

beklenmektedir (Sener ve Kus, 2015).

Isletmeler bilgi teknolojilerindeki gelismeler sayesinde, miisterilerin demografik

bilgilerinden, satin alma tercihlerine, yasam tarzlarina kadar bir ¢cok bilgiyi ellerinde
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tutma imkanmna kavusmustur. Bu bilgiler biitiinlesik pazarlama anlayisi ile hali
hazirdaki miisterileriyle ya da potansiyel yeni miisterileriyle uzun vadede baglarim
giiclendirecek onemli bir rekabet etme giicli saglamaktadir. Miisteriye ait toplanan
bilgiler isletmelerin ilgili departmanlar1 tarafindan miisteri memnuniyetine yonelik
iriin ve hizmetlerin saglanmasi ve kisiye 6zel iletisimin saglanabilmesi amaciyla
kullanilmaktadir. Olusturulmus veri tabanlarinin pazarlama amaciyla kullanimi
isletmelerin pazarlama faaliyetleri agisindan kolaylik yaratmistir (Pira ve Baytekin,
2012). En basta miisterinin taninmasina olanak saglayan veri tabanlari, miisteri ve
marka arasinda uzun siireli iliskinin kurulmasini saglar. Markanin uzun siireli
miisterisi ile marka bagimlilig1 pekistirilirken, yeni miisterilerin tekrar satin almasin
saglayacak mesajlar olusturulur. Miisterilerin geri bildirimleri sayesinde marka ile
ilgili begenisi ya da sikayetleri hakkinda bilgi sahibi olunarak iletisime gecerek

miigteri memnuniyetinin artmasi yoniinde ¢aligmalar gerceklestirilebilmektedir.

Veri tabanli pazarlama, hedef kitlenin dogru belirlenerek isletmelerin bosa
harcama yapmadan dogru tiiketicilerle, dogru pazarlama teknikleriyle iletisime

gecmesine olanak saglamaktadir.

3.2.2.2. Viral pazarlama

Geleneksel medya digindaki iletisim kanallarin kullanilarak, yaymlanmasi
istenen mesajin hedef kitleye ulagmasi i¢in secilen en uygun ve samimi pazarlama
yontemidir. Viral pazarlama ilk kez 1997 yilinda ortaya ¢ikmistir. Viral adini ise
hizl1 bir bi¢imde yayilan virlislerden almistir. Son giinlerde popiilerligi artan viral
pazarlama, Agizdan Agiza Pazarlama’nin (Word of Mouth) internet odakl: tiirtidiir.
Viral pazarlama, {irlin tanitim1 igin internetteki tiiketici iletisim aglarini kullanarak

mesajlarin dolagmasini saglar.

Agizdan agiza iletisim, yillardir insanlarin yaptiklar1 ¢ok etkili bir iletigimdir.
Algilamay1, beklentileri, tutumlari, davraniglar1 ve farkindaligi etkileme
ozelligindedir (Odabast ve Oyman, 2001). Agizdan agiza iletisimde negatif
mesajlarin pozitif mesajlardan daha hizli bir sekilde yayildigi kabul edilmektedir.
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Eksikleri olan bir marka sosyal aglarda elestiriler, kotii yorumlar alacak ve bu negatif
bildirimler hizla yayilacaktir. Bu nedenle bir marka sosyal medyada yer almadan
once eksiklerini gidermelidir. Planlamasi basarili bir sosyal medya reklami

dikkatimizi ¢gekmeyi bagarabilir fakat kotii bir markay1 iyiymis gibi gosteremez.

Sosyal medyanin pazarlama iizerindeki etkisini arastirmak iizere Ingiltere’de
Facebook ve MySpace kullanicilarina yonelik yapilan bir aragtirmanin konularindan
biri sosyal aglarda {inli olmanmm ya da diger etkinliklerin marka baglilig
yaratmaktaki etkisi olmustur. Arastirmaya katilanlar yoneticiler, sosyal aglarda bir
markanin fan’t olmanin tek bagina yetersiz oldugunu, bunun yaninda viral

pazarlamanin marka bagliliginda etkili oldugunu savunmuslardir (Chapman, 2008).

Sosyal medya ortamlar1 viral pazarlama icin ¢ok uygundur. Agizdan agiza
fisiltiyla yapilan reklam bi¢imi her zaman c¢ok etkili olmustur, insanlara daha
giivenilir gelmistir. Yiizlerce insan bir markayi, bir iriinii, bir hizmeti tavsiye
ediyorsa, hele ki bunlar arkadaslariniz ya da takip ettiginiz veya sevdiginiz inliilerse
o markay1 tercih etme veya iirlinii alma ihtimaliniz ¢ok yiiksektir. Geleneksel medya
ortamlarinda defalarca reklamimi izledigimiz ya da bilboardlarda gordiiglimiiz bir
iriinii merak edip alma istegimiz, bir arkadagimizin tavsiye ettigi lriinii deneme
istegimizden azdir. Amazon.com’un kurucusu Jeff Bezos agizdan agiza etkilesimin
pazarlama anlaminda biiyiik bir giice sahip oldugunu gordiikten sonra 50 milyon

dolarlik televizyon reklam biit¢esini geri ¢cekmistir (Duffy, 2003).

Sirketlerin ¢ogu marka degeri yaratabilmek icin viral pazarlamay1 kullanir.
Diger bir deyisle, bir marka ya da {iriiniin ¢ok sayida insana yayilmasi, teshir
edilmesi marka farkindaligint arttirir. Institute of Management Technology
tarafindan yapilan bir arastirmada, katilimci firmalardan 400’1 {iriin ve marka
farkindaligin1  yiikseltmek i¢in viral pazarlama stratejilerini uyguladiklarini
belirtmislerdir. Marka bagliliginin etkin bir bi¢imde saglanmasi i¢in sosyal medyada
yayimlanan mesaj igeriklerinin insanlarin begenecegi, baskalariyla paylasma istegi
duyacagi zengin icerikli ve dikkat ¢ekici nitelikte olmasi gerekmektedir. Markalar
sadece sosyal medya ortamlarinda kullanilmak tizere, takipgilerine hitap eden, ilgi
cekici mesaj igerikleri hazirlamakta ve hatta reklam filmleri ¢ekmektedir (Koksal,

2012).
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4. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMINI SOSYAL MEDYADA ETKIN
KULLANAN MARKALAR ILE iLGILI BIR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecinde Tiirkiye’de
faaliyet gosteren yerel ve global markalardan, sosyal medya arastirmalar1 sonucu
sosyal medyayr en iyi kullanan markalar arasindan se¢ilen on markanin bu
platformdaki faaliyetlerinin incelenmesidir. Bu kapsamda su sorulara cevap

aranmigtir:

* Markalar sosyal medya araglarindan (Facebook, Twitter, Instagram, Y outube)
hangisini/hangilerini kullanmaktadir?

* Markalarin sosyal medya araglarindaki hesaplarinin  kullanim  verileri
nelerdir?

* Markalar sosyal medya araglarindaki yayinlarina ne zaman baglamiglardir?

* Markalarin “begeni, takipgi/abone” sayilar1 kagtir?

* Markalarin Facebook sayfalarindaki etkilesimleri nelerdir?

* Markalarin Ekim 2015 tarihindeki aylik toplam paylasimi kagtir?

* Markalar Ekim 2015 tarihindeki aylik toplam paylasimlarinda, biitlinlesik
pazarlama iletisiminin halkla iligkiler, sponsorluk ve satis gelistirme
alanlarindaki faaliyetlerine ne kadar yer vermistir?

* Markalarin global/mensei iilke hesaplarindaki Ekim 2015 paylasim igerikleri

nelerdir?

4.2. Arastirmanin Metadolojisi

Arastirmanin konusu olarak segilen markalar “Ulker”, “Eti”, “Mavi jeans”,
“Turk Hava Yollar”, “TTNET”, “Coca-Cola Tiirkiye”, “Starbucks Tiirkiye”, “Pepsi
Tiirkiye”, “Volkswagen Tiirkiye”, “Turkcell” dir. Ulkemizde faaliyet gdsteren bu
markalar, sosyal medya arastirmalarinda sosyal medyay1 en iyi kullanan markalar

siralamasinda yer almislardir (http://www.ntv.com.tr, Erisim tarihi: 19.05.2015).
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Markalarin ait oldugu sektérler; “Ulker, Eti, Coca-Cola Tiirkiye, Pepsi Tiirkiye”
hizl tiikketim, Starbucks Tiirkiye” hizmet, “Mavi Jeans” moda, “TTNET, Turkcell”
telekomiinikasyon, “Tiirk Hava Yollar1” havacilik, “Volkswagen Tiirkiye” otomobil

seklindedir.

Arastirma yukaridaki markalarin sosyal medya araglarindan Facebook, Twitter,
YouTube ve Instagram hesaplar1 incelenerek gergeklesmistir. Markalari bu dort
sosyal medya aracindaki hesaplarmin kullanim verileri belirlenmis, Facebook
hesaplarindaki Ekim 2015 paylasimlart detayli incelenmis, bu paylasimlarin
ozellikleri ve icerik dagilimlar1 sayisal veriler ile ortaya koyulmustur. Arastirmada

markalarin sosyal medya ortamindaki etkili kampanyalarina da yer verilmistir.

Facebook lizerinden yapilan incelemeler “yayia baglangi¢ tarihi, begeni sayisi,
hakkinda konusan kisi sayis1” seklinde tanimlanmistir. Facebook Ekim 2015
paylasimlart markalarin biitiinlesik pazarlama iletisiminin halkla iligkiler (6zel giin
kutlamasi, iiriin ve hizmet tanimiti, sosyal sorumluluk, yarigsma, kurum dis1 igerik),
sponsorluk (sanatsal etkinlik, spor etkinligi) ve satis gelistirme (indirim/promosyon)
alanlarindaki faaliyetlerine ne kadar yer verdigi ile ilgili olarak toplam

paylasimlarindaki sayilar1 ve bunlarin oranlar1 gosterilmistir.

Twitter hesaplarinda ele alinan veriler ise “yayina baslangi¢ tarihi, takip¢i sayisi,

takip edilen kisi say1si, gonderilen tweet sayis1” dir.

Youtube kanalinda “acilis tarihi, abone sayisi, paylasilan video sayisi, izlenme

sayis1” verileri ortaya koyulmustur.

Instagram hesabinda incelenen veriler ise “baslangi¢ tarihi, takip edilen kisi

say1sl, takipci sayisi, paylasilan resim sayis1” dir.
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4.3. Arastirma Bulgular

Arastirma konusu olarak se¢ilen markalarin hepsi Facebook {iizerinden
miigterileri ile iletisim kurmaktadir. Kullanim oran1 agisindan Facebook’u takip eden
iki diger sosyal medya araci ise Twitter ve YouTube’dur. 10 markadan 9’unun
Twitter ve YouTube hesabi bulunmaktadir. Diger ii¢ platforma goére daha yeni bir

uygulama olan Instagram’1 ise markalardan 7’sinin kullandig1 saptanmistir.

Tablo 3 Markalarin sosyal medya kullanimlar:

Markalar Facebook Twitter Youtube Instagram
Ulker Var Var Var Var
Eti Var Var Var Yok
Coca-Cola Tiirkiye Var Var Yok Var
Pepsi Tiirkiye Var Var Var Yok
Starbucks Tiirkiye Var Var Var Var
Mavi Jeans Var Var Var Var
TTNET Var Var Var Yok
Turkcell Var Var Var Var
Tiirk Hava Yollari Var Var Var Var
Volkswagen Tiirkiye Var Yok Var Var

Tablodaki degerler 31.10.2015 tarihi itibariyle alinmistir.
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Markalarin ¢ogunlugunun Facebook iletisimine basladiklar1 tarihler 2009 ile
2011 yillart arasinda degisirken, sadece bir markanin baglangi¢ tarihinin 2014 yili
oldugu goriilmektedir. Coca-Cola Tirkiye’nin Facebook’a katilim tarihi yeni
olmasina ve az sayida paylasimda bulunmasina ragmen, diger markalarin daha eski
tarihte agilan Facebook sayfalarinin acik ara Oniine gecerek en fazla begeni ve
konusulma sayisina sahip olmasi, kisa siirede etkili bir Facebook iletigimi

gerceklestirdigini gostermektedir.

Tablo 4 Markalarin Facebook sayfalarinin ozellikleri

Baslangic tarihi Begeni sayisi Konusulma
Sayisi
Ulker 2010 2 006 506 3992
Eti 2011 827 438 13 158
Coca-Cola Tiirkiye 2014 94 129 766 1911
Pepsi Tiirkiye 2011 34092 516 842
Starbucks Tiirkiye 2009 612 405 14711
Mavi Jeans 2009 1619119 10 528
TTNET 2009 1 044 349 2 846
Turkcell 2011 2 867 090 10 209
Tiirk Hava Yollar 2010 7 380 094 122 570
Volkswagen Tiirkiye 2010 17 818 249 26 182

Tablodaki degerler 31.10.2015 tarihi itibariyle alinmistir.
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Tablo 5 Markalarin Twitter sayfalarinin ozellikleri

Gorsel ve
Baslangic Takipei Toplam ileti
video
tarihi sayisl sayisli
kullanim
Ulker 2009 149 000 2238 1052
Eti 2011 61 061 2 494 563
Coca-Cola Tiirkiye 2012 91 000 2503 451
Pepsi Tiirkiye 2012 6 983 1377 349
Starbucks Tiirkiye 2009 73 900 12 300 904
Mavi Jeans 2009 163 000 6 506 1 507
TTNET 2009 79 800 1731 537
Turkcell 2007 593 000 4208 835
Tiirk Hava Yollar 2009 980 000 5036 1769
Volkswagen
Yok - - -
Tiirkiye

Tablodaki degerler 31.10.2015 tarihi itibariyle alinmistir.

Twitter incelemesinde Volkswagen Tirkiye disinda diger tiim markalarin

Twitter’1 sosyal medya iletisim araglarina dahil ettigi goriilmiistiir. Twitter hesabini

2007 yilinda ilk agan marka Turkcell iken en ge¢ agan markalar Coca-Cola Tiirkiye

ve Pepsi Tiirkiye’dir. Starbucks Tiirkiye’ nin toplam tweet sayisinin diger markalarin

tweet sayilarindan ¢ok daha fazla, en yakin markanimnkinin yaklasik iki kat1 kadar

oldugu dikkat cekmektedir.
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Tablo 6 Markalarin YouTube kanallarimin 6zellikleri

Baslangic Izlenme Video
Abone Sayis1

tarihi sayisl sayisl
Ulker 2006 64 269 642 10 449 660
Eti 2013 3288271 396 135
Coca-Cola Tiirkiye Yok - - -
Pepsi Tiirkiye 2013 3665 128 1 540 44
Starbucks Tiirkiye 2014 109 848 95 7
Mavi Jeans 2012 10 120 901 10 391 120
TTNET 2011 11134 198 3191 194
Turkcell 2006 44 533 051 27 154 1 053
Tiirk Hava Yollari 2006 421761 888 99 726 261
Volkswagen

2011 19 408 105 11 870 176
Tiirkiye

Tablodaki degerler 31.10.2015 tarihi itibariyle alinmistir.

Tablo 21°de goriildiigii gibi bir marka disinda diger tiim markalarin YouTube

kanali mevcuttur. Markalarin kanallarinin izlenme sayilar1 incelendiginde Tiirk Hava

Yollar’'nin diger markalardan biiylik oranda fazla izlenme sayisina eristigi

goriilmiistiir. Coca-Cola’nin Tiirkiye i¢in yerel bir YouTube kanalinin olmamasi

dikkat ¢ekmektedir.

Kullanicilarina kanal sahibi olma hizmeti sunan video paylasim sitesi

YouTube’un markalar tarafindan yogun bir sekilde kullanildigr gozlemlenmistir.

Markalarin YouTube kanallar1 incelendiginde reklam filmlerini geleneksel medyaya

entegre bir bicimde YouTube platformuna yiikledikleri, bunun disinda sosyal

medyaya 6zel hazirlanmis reklamlarin da bu platformdan paylasildigi goriilmiistiir.

71



Tablo 7 Markalarin Instagram sayfalarimin 6zellikleri

Baslangic tarihi  Takipgi sayisi Paylasim sayisi
Ulker 2011 14 370 474
Eti Yok - -
Coca Cola Tiirkiye Yok 1255 51
Pepsi Tiirkiye Yok - -
Starbucks Tiirkiye 2013 25 600 553
Mavi Jeans 2011 363 000 1984
TTNET Yok - -
Turkcell 2012 12 900 372
Tiirk Hava Yollar 2013 454 000 458
Volkswagen Tiirkiye 2014 102 000 645

Tablodaki degerler 31.10.2015 tarihi itibariyle alinmistir.

Tablo 22°de gorildiigii gibi

bulunmaktadir.

10 markadan 7’sinin Instagram hesabi

Diger platformlara gére daha yeni olan Instagram, Facebook’tan sonra en fazla

zaman gegcirilen sosyal ag olma 6zelligindedir (http://webrazzi.com, Erisim tarihi: 27
Kasim 2015). Fotograf ve kisa video paylasimina imkan veren uygulamada,
markalarin takip¢i sayisin1 ¢ogaltmak ve takipgileri ile etkilesimini arttirmak igin

kendilerine 6zel “etiket”ler yaratarak paylasimlarda bulundugu goriilmektedir.

Arastirma silirecinde markalarin = kullandigi  sosyal medya araglarindaki
faaliyetleri ve oOzellikleri arastirllmigs ve tiim markalarin mevcut hesaplarinin
bulundugu ortaklik gosteren Facebook sayfalarindaki Ekim 2015 paylasimlari

ayrintili olarak incelenmistir.
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4.3.1. Sosyal medya ve Ulker drnegi

Tiirkiye’nin onde gelen hizli tiiketim markalari arasinda yer alan Ulker
tilketicileriyle arasindaki bagi giliglendirmek, onlarla interaktif iletisim kurmak, mutlu
anlarin1 paylasmak amaciyla 2010 yili basindan bu yana sosyal medya aglarinda
yogun iletisim ¢alismalar1 yiiriitmektedir. Halkla Iliskiler calismalari tiiketicilerin
aidiyet duygularin1 kuvvetlendirmektedir ve Ulker’de bunun bilincinde olan, bu
durumu Onemseyen bir markadir. Sanata yaptig1 harcamalar, sosyal sorumluluk
projeleri gibi faaliyetler tiiketicilerin giivenini kazandiran ¢aligmalardir. Ulker’in
hedef kitlesindeki kisilerin ¢ocukluk déneminden beri tanidig1 marka olmasi, yaptig
paylasimlarda eskiye doniik unsurlar1 da barindirma imkani1 vermektedir. Bu durum
markanin tiiketicileriyle arasinda duygusal bir baglilik yaratmaktadir. Ulker’in sosyal
medyadaki duruguna bakildiginda goze ¢arpan ilk detay sicak ve samimi bir iletisim
kuruyor olmasidir. Takipgilerini etkilesime ¢agiran, paylagimlarda bulunan, onlarla
ozenli bir sekilde iletisim kuran marka gonderilerinin altindaki olumlu yorumlarla

cabalarinin karsiligint almaktadir.

Sosyal medya platformlarindaki takipgi sayist ve hakkinda konusulanlar
olciimlemeleri ile rakiplerinin oniine gegcmeyi basaran Ulker’in sosyal medya
stratejisi incelendiginde hemen her {iriin i¢in farkli sosyal medya hesabi agmis
oldugu goriilmektedir. Her iiriiniin hedef kitlesine gore farkli sosyal medya iletisim
stratejisi uyguladig1 gdzlemlenmistir. Ulker’in sosyal medyadaki ilk biiyiik adimi
2010 yilinda Ulker Facebook sayfasinda baslayan “Mutlu Bir An Fotograf

Yarigmasi”yla olmustur.

Ulker markasinin kendi ismiyle agilan Facebook hesabinin, 2010 yilinda hayata
gecirildigini gérmekteyiz. Bugiin 2 006 506 sayfa begenisine ulasan Ulker Facebook
sayfasi (https://www.facebook.com/Ulker) hakkinda konusan kisi sayis1 3 992’dir.
Ekim 2015 ileti paylasimlart incelendiginde toplam 9 ileti paylastigini gérmekteyiz.
9 iletinin 2’sinin Ulker’in sponsoru oldugu sanat icerikli aktivitelerin olusturdugu,
birini Ulker’in sponsoru oldugu Fenerbahce Basketbol Takimi Spor icerikli duyuru

oldugu goriilmektedir. Bir ileti yarigma, 3 ileti sosyal sorumluluk igerikli olup bir
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iletinin ise mesajin marka ya da {iriin ile dogrudan bir ilgisi bulunmayan giindeme
dair ilgi ¢ekici gorsel-metin paylasimi oldugu saptanmistir. Bir ileti ise 6zel giin
kutlamas: igeriklidir. Ulker markasmin sosyal medya paylasimlarinda iiriin
tanitimina yer vermemis olmasimin sebebi {riinlerine ait ayri sosyal medya

hesaplarinin var olmasi sebebi diisiiniilebilmektedir.

Tablo 8 Ulker markasinin Facebook sayfasindaki Ekim 2015 paylasim icerikleri

Frekans Yiizde
Sanatsal Etkinlik 2 22,22%
Ozel Giin Kutlamasi 1 11,11%
Sosyal Sorumluluk 3 33,33%
Uriin/Hizmet Tanitimi 0 0,00%
Yarisma 1 11,11%
Spor Etkinligi 1 11,11%
Kurum Dis1 Igerik 1 11,11%
Promosyon/Indirim 0 0,00%
Toplam 9 100,00%

Tabloda igerik tiirleri “sanatsal etkinlik, 6zel giin kutlamasi, sosyal sorumluluk,
iriin/hizmet tanitimi, yarisma, spor etkinligi, kurum dis1 icerik, promosyon/indirim
duyurusu” seklinde tanimlanmis ve bu tiirlerin Ekim 2015 toplam paylasimlarindaki

sayilar1 ve bunlarin oranlar1 gosterilmistir.
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Sekil 2 Ulker Markasinin Facebook sayfasindaki Ekim 2015 paylasim icerik

dagilimlan

Ulker markasmin global Facebook (https://www.facebook.com/ulkerglobal)
sayfast mevcut olup, toplam paylagimlarina bakildiginda ¢ok az sayida paylasim
yapildigi, Ekim 2015 tarihinde ise markanin hi¢ bir paylagiminin bulunmadig:

gbzlemlenmistir.

Ulker’in Twitter sayfasina baktigimizda Temmuz 2009 yilindan bu yana faaliyet
gosterdigini ve bugiin 149 000 takipg¢i sayisina ulagtigimi gormekteyiz. Twitter
hesabindan Kasim 2015’e kadar toplam 2 238 tweet atilmis. Bunlarin 1 052 tanesi
fotograf veya video icermektedir. Markanin Twitter stratejisinin Facebook
stratejisiyle paralel oldugu ve ayni icerikleri paylastigi goriilmektedir. Hatta ¢ok
nadir de olsa twitter hesabindan Facebook’a yonlendirme yapmaktadir. Ulker’in
farklh platformlar icin farkli ¢oziimler liretmek yerine, sosyal medya stratejisini tek
bir strateji etrafinda olusturdugunu ve bunu her platform i¢in uyguladigini sdylemek
yanlis olmayacaktir. Twitter’da da Facebook’taki gibi markanin {irlinlerine ait birgok
hesap bulunmaktadir. Twitter hesabindan da takipgisiyle etkilesime girmeye ve

iliskisini sicak tutmaya ¢alisan bir marka olan Ulker’in Twitter stratejisini, Facebook
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stratejisinden ayiran en 6nemli Ozellik takipgilerinin markayla ya da tirlinle ilgili

attiklar1 bazi tweetleri retweet yapmasidir.

2006 yilindan bu yana YouTube iizerinde de bir hesab1 olan Ulker son 2 yildir
bu platformda bol miktarda video paylasimi yapmaktadir. Toplamda 660 videoya
sahip Ulker Youtube kanali 10 449 abone sayisina ulasmustir. Kanaldaki videolarin

goriintliileme sayist ise 64 269 642°dir.

Ulker’in Instagram hesabindaki takipci sayist 14 370, paylastigi resim sayisi ise
474°diir. Yine markaya ait Urlinlerin de instagrami etkin bir sekilde kullandigim
gérmekteyiz. Ulker kendi instagram hesabindan paylastigi fotograflarla iiriinlerinin

instagram hesaplarinin tanitimina sik¢a yer vermektedir.

Ulker markast son zamanlarin  Tiirkiye’deki  basarili  pazarlama
kampanyalarindan biri olan “Mutlu et ki mutlu ol” kampanyasiyla kisa zamanda iyi
bir sonuca ulasmay1 basarmistir. Ulker’in 70. yilina 6zel diizenledigi, biitiinlesik
pazarlama iletisimi faaliyetinin uygulandigi, hem geleneksel hem de yeni medya
mecralarini destekleyen bir kampanya olmustur. Televizyon reklami olarak baslayan
kampanya, sonrasinda internet lizerinde yer alan videolar, kampanyaya 0&zel
hazirlanmis web sitesi, sosyal medya hesaplari, gazete, outdoor gibi iletisimin
gerceklesebilecegi tiim mecralarda yer almistir. Televizyonda reklami izleyen kisiler
sokaga ciktiginda billboard’larda, internete girdiklerinde sosyal medya hesaplarinda
kampanyayla kars1 karsiya gelmislerdir. Bdylece reklam insanlara defalarca
hatirlatilarak ve sozleri oldukca basit fakat bir o kadar da coskulu olan basaril
miizigiyle insanlarin diline dolanmay1 basarmistir. Reklam kisa bir siire igerisinde
YouTube kanalinda bir milyon’dan ¢ok kez izlenmistir. Insanlarin kampanyaya dahil
olmasi i¢in sosyal medya entegrasyonu yapilmig ve Twitter’da olusturdugu
#mutluetmutluol etiketiyle kampanyaya katilim1 desteklemistir. Twitter iizerinden
yiiriitiilen calismada katilmcilar sectigi arkadaslarna bir Ulker iiriinii secerek tweet
atmis ve bu lriinler bir havuzda biriktirilmistir. Sayilar1 70 000’e ulastiginda ¢ekilis
yapilarak, 7 giin boyunca her giin 1 000 kisiye bu iiriinlerle dolu bir kutu hediye

edilmistir. Ulker'in marka-tiiketici iletisimini giiclendirmek amaciyla hayata
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gecirdigi bu interaktif kampanyasi sloganindaki gibi bir mutluluk hareketine
doniismeyi hedeflemistir (http://www.dijitalajanslar.com, Erisim Tarihi: 10 Mayis
2015).

4.3.2. Sosyal medya ve Eti ornegi

Tiirkiye nin hizli tiiketim sektoriiniin dnemli bir markast olan Eti, gliniimiizde
iletisimin yeni boyutlarindan biri olan sosyal medyay: etkin bir bigimde kullanmakta,
iretici-tiiketici etkilesimine verdigi deger ile yeni medya ortamlarindaki durusuna
onem vermektedir. Facebook, Twitter gibi sosyal aglar araciliiyla takipgilerine

oldukea etkili bir bigimde ulasip siirekli etkilesim halinde bulunmaktadir.

25 Subat 2011 tarihinde Facebook yayin hayatina baslayan Eti’nin facebook
sayfasi (https://www.facebook.com/eti) Ekim 2015 tarihi itibariyle 827 438 sayfa
begenisine ulagmigtir. Hakkinda konusan kisi sayis1 13 158°dir. Ekim 2015 Facebook
paylasimlari incelendiginde; 5 adet paylasim yaptig1 goriilmektedir. 2 adet paylasim
iiriin gorseli ya da reklami igerirken, 2 tanesi 6zel giin mesaji, 1 tanesi de sanatsal

etkinlik iceriklidir.

Tablo 9 Eti markasinin Facebook sayfasindaki Ekim 2015 paylasim icerikleri

Frekans Yiizde
Sanatsal Etkinlik 1 20,00%
Ozel Giin Kutlamasi 2 40,00%
Sosyal Sorumluluk 0 0,00%
Uriin/Hizmet Tanitimi 2 40,00%
Yarigma 0 0,00%
Spor Etkinligi 0 0,00%
Kurum Dis1 Igerik 0 0,00%
Promosyon/Indirim 0 0,00%
Toplam 5 100,00%
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Sekil 3 Eti markasinin Facebook sayfasindaki Ekim 2015 paylasim i¢erik

dagilimlan

Sekil 3’de goriildiigi gibi Eti Facebook sayfasi Ekim 2015 paylagimlarinda en

fazla tirtin/hizmet tanitimina ve 6zel giin kutlamasina yer vermistir.

Eti markasinin global sosyal medya hesabi bulunmamaktadir.

Ekim 2015 sonunda Eti’nin kurumsal Twitter hesabin1 61 061 kisi takip ederken,
Eti yalnizca 91 kisiyi takip edmektedir. 2011 yilinda agilan twitter hesabindan, Ekim
2015’e kadar paylasilan toplam ileti sayis1 2 494 adettir. Bunlardan 563 adeti gorsel
ve video igeriklidir. Twitter paylasimlarinin, Facebook paylasimlar: ile es zamanh

oldugu fark edilmektedir.

Eti’'nin Youtube hesabim1 2013 Agustos’ta agtigini gérmekteyiz. 2015 Ekim
ayia kadar toplam izlenme say1s1 3 288 271 ve kanala abone olan kisi sayis1 396’dir.
Hesapta toplam 135 adet video yaymlanmistir. Yapilan paylasimlarin tamaminin

Eti’nin iirlin reklam videosu oldugu géze ¢arpmaktadir.
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Eti’nin son yillarda markalarin sosyal medyada tercih ettigi Instagram hesabinin
olmadigint gormekteyiz. Fakat Eti etiketiyle Instagram kullanicilarinin toplam

44 742 adet paylasim yapmasi ise dikkat ¢cekmektedir.

Eti’nin 1972 yilina ait “Bir bilmecem var” ile baslayan ve ¢ok sayida kisinin
kalbinde yer edinen reklam filmi miizigi yillar sonra “mutluluk” mottosu ile firmanin
yeni reklam kampanyasinda kullanilmistir. ETI markasi ile 6zdeslesen jingle,
“mutluluk denince akla” seklinde yeniden olusturulmustur. Yillarca rafa kaldirilmis
jingle’n uzun bir aradan sonra yenilenen mutlu versiyonu sokaktan gegen insanlara
dinletilmis ve sonunu tamamlamalari istendiginde, herkes miizigin sonunda “ETI,
ETI, ETI” yamtimi vermis ve bu goriintiiler ile reklam filmi ortaya ¢ikmistir. Daha
sonra anneler giinii, y1lbas1 gibi 6zel giinler igin reklamin farkli versiyonlarini ¢eken
marka sosyal medya hesaplarindan da reklam kampanyasini destekler paylasimlarda
bulunmus, yarigmalar  diizenlemistir.  Twitter’da  baglatilan  yarigmaya
#MutlulukDeninceAkla etiketiyle 61 890 tweet atilmis ve 32 782 retweet yapilmustir.
Geleneksel medyadaki reklam filmi ile adindan sz ettirmeyi basaran marka, sosyal
medya araclart ile entegre bir bicimde yiiriittiigli iletisim faaliyetleri sayesinde
tiiketici ile iligkilerini sicak tutmaya ¢alismistir. ‘Mutluluk denince akla’ mottosunu
ve ‘yenilik¢i’ yaklagimini {iniversite festivali Etifest’e tasiyan Eti sosyal medya
uygulamalarinmi etkinlige tagimistir. Etifest Facebook sayfasinda yer alan “Eti ile
Selfie”, “Etifest Geliyor” gibi eglenceli sosyal medya uygulamalari sayesinde
festival katilan genclerin dikkati Eti’nin sosyal medya hesaplarina ¢ekilmistir. Eti’nin
diinyaca tinlii cevreci vakif WWEF ile ortak projesi “Bugday olmasa Facebook
olmazdir” isimli sosyal sorumluluk projesi risk altinda olan bugday iiretimine dikkat
cekmek amaciyla insanlart bilinglendirmeyi hedeflemistir. Proje kapsaminda
yaymlanan televizyon reklam filminin yaninda “Bugday Olmasa” mikrositesi
olusturmus ve sosyal medya hesaplarindan da projeye dikkat ¢ekmeye calismistir

(http://www.mediacatonline.com, Erigim Tarihi: 19 Kasim 2015).
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4.3.3. Sosyal medya ve Mavi Jeans ornegi

Ulke ¢apinda 6zellikle geng niifus arasinda marka bilinirligi yiiksek olan Mavi
Jeans genglerin en cok vakit gecirdigi sosyal medya platformlarini iletisim
stratejilerine en hizli adapte eden, genglerle yakin ve samimi iletisim kurmay1
onemseyen markalarin basinda yer aliyor (http://www.sosyalmedya.co, Erigim tarihi:

19 Kasim 2015).

22 Nisan 2009 yilinda ilk iletisini paylasan Mavi Jeans Facebook sayfasi
(https://www.facebook.com/MaviTRY), Ekim 2015 yilinda 1 619 119 kisi tarafindan
begenilmistir. Haftalik olarak hakkinda konusulma sayis1 10 528’dir. Mavi Jeans
Facebook sayfasinda etkilesimi artirmak i¢in ara ara kiiclik yarigmalar yapmakta ve
bu yarismalar sonucunda takipgilerine gesitli indirimler ve hediyeler vermektedir.
Bunun yaninda bazi 6zel olaylar i¢in paylasimlar yapmakta ve oldukca ilgi
gérmektedir. Ornegin; markayla alakasiz gibi goriinen Galatasaray-Fenerbahce
derbisi markayla oldukca akillica iligkilendirilmis ve takipgilerinin de ilgisini
cekmeyi bagarmistir. Mavi Jeans’in Facebook sayfasindaki Ekim 2015 yili iletileri
incelendiginde toplam 13 adet paylasim yaptig1 goriilmektedir. Bunlardan 10’u iiriin
tanitim1 icerikli paylagimlardir. Bunlardan 2 paylasim ise video icermektedir. Bir
paylasim 0Ozel giin kutlamasi, bir tanesi de kurum dis1 igeriklidir. Bir adet

promosyon/indirim paylasimi yapilmaistir.

80



Tablo 10 Mavi Jeans Markasinin Facebook sayfasindaki Ekim 2015 paylasim

icerikleri

Frekans Yiizde
Sanatsal Etkinlik 0 0,00%
Ozel Giin Kutlamast 1 7,69%
Sosyal Sorumluluk 0 0,00%
Uriin/Hizmet Tanitimi 10 76,92%
Yarigma 0 0,00%
Spor Etkinligi 0 0,00%
Kurum Dis1 Igerik 1 7,69%
Promosyon/Indirim 1 7,69%
Toplam 13 100,00%
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Sekil 4 Mavi Jeans Markasinin Facebook sayfasindaki Ekim 2015 paylasim

icerik dagilimlar
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Sekil 4°de gorildigi gibi Mavi Jeans Facebook sayfast Ekim 2015

paylasimlarinda en fazla iirtin/hizmet tanitimina yer vermistir.

Mavi Jeans markasinin global Facebook (https://www.facebook.com/mavi)
sayfast bulunmakta olup, paylasimlari inclendiginde eski tarihlerde ¢ok az sayida
paylasimda bulundugu goriilmiis ve giincel paylasimlarina rastlanmamaistir. Markanin

Ekim 2015°de her hangi bir paylasimi1 bulunmamaktadir.

Mavi Jeans’in twitter hesab1 2009 Agustos’ta agilmistir. Ekim 2015 itibariyle
toplam 6 506 paylasim yapilmigtir. Bunlardan 1 507 tanesi gorsel ve video
iceriklidir. Bu zamana kadar olan toplam takip¢i sayist 163 000’in {izerindedir.
Marka yalnizca 59 kullaniciyr takip etmektedir. Mavi Jeans’in Twitter paylagimlar
Facebook sayfasi ile paralellik gosterse de, Facebook’tan farkli olarak marka Twitter
tizerinden kullanici yorum ve diisiincelerini de paylasmaktadir. 2015 yilinin sosyal
medyada ses getiren gelismesi olan canli yaymn (Periscope) uygulamasi markanin
Twitter hesabindan canli yaym baglantis1 yapmigtir. Markanin yeni reklam
lansmanmi Twitter’dan canli yaym yaparak hedef kitleye ulastirmasi pazarlama
iletisimi agisindan “ilk”ler arasinda yerini almigtir (http://www.somera.com.tr,

Erisim tarihi: 19 Kasim 2015)

Mavi Jeans 363 000’1 gecen takipgi sayisiyla Instagram iizerinde en fazla
takipcisi olan Tiirk markalarin ilk siralarinda yer aliyor. Simdiye kadar 1 984 gonderi
paylasiminda bulunan Mavi Jeans, Instagram’1 en aktif kullanan Tiirk markalarindan
biridir. Instagram’in video paylasma 0Ozelligini de yogun bir sekilde kullanan
markanin paylagimlarinda takipgisi ile olan etkilesimini arttirmak i¢in Instagram’a
0zel hashtag’ler yarattigi dikkat c¢ekmektedir. Markanin en c¢ok dikkat g¢eken
instagram kampanyalarindan biri de marka yiizii Kivang Tatlitug’a soru-cevap

kampanyasi olmustur (http://sosyalmedya.co, Erigim tarihi: 15 Mayis 2015).
Mavi Jeans’in 2012 tarihinde ac¢tig1 Youtube kanalina baktigimizda toplam 10

391 abonesi oldugu goriilmektedir. Kanaldaki videolarin izlenme sayisi1 ise

10 120 901°dir. Paylasilan video sayisinin 120 oldugu goriilmiistiir.
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Mavi Jeans, 8 Nisan 2015 tarihinde sosyal medyada lansmanini yaptig1 son
donem televizyon diinyasinin {inlii oyuncular1 Serenay Sarikaya ve Kerem Bursin ile
baslattigi kampanyasiyla sosyal medyada Olciilebilir bir basar1 yakalamistir. Hem
Twitter hem Periscope hem de Snapchat iizerinden gergeklestirilen, {inlii kisilerin
bloggerlarin da destekledigi kampanya galasi ile ilgili marka hakkinda sadece 8
Nisan giinii 26 647 tweet atilmistir. Hem marka hem de Twitter kullanicilar
tarafindan  olusturulmus  #CokMuCokMaviyiz,  #MaviSeninleGilizelKerem,
#MavininSerenayKeremTonu gibi hashtagler ile de kampanya hakkinda ¢ok sayida
paylasimda bulunulmustur. Yapilan analize gore, kampanya yiizleri Serenay
Sarikaya ve Kerem Bursin’in oynadigi dizileri izleyenlerinin Mavi Jeans markasina
olan yakmligmin lansman sonrasinda hizli bir sekilde artig gosterdigi

sOylenmektedir.

Mavi Jeans, son donemde gengler arasinda ¢ok popiiler bir mobil mesajlagsma
uygulamasi olan ve Dbirbirini takip eden kisiler arasinda en ¢ok 10 saniyelik
goriintiilii mesajlasmaya dayanan Snapchat uygulamasini ilk Tiirk markas1 olmustur.
Marka, “Tiirkiye’nin ilk snapchat réportaji” projesinde, Serenay Sarikaya ve Kerem
Bursin’le Snapchat iizerinden rdportaj yaparak yine bir ilki gergeklestirmistir.
Snapchat {izerinden gerceklestirilen roportaj ilk birkag saatte 150 000
goriintlilenmeye ulagsmistir. Sorularin metin olarak alinip video ile yanitlanmasi
yoluyla gergeklestirilen roportajin ekran goriintiileri ikilinin hayranlar1 tarafindan
sosyal medyanin tiim kanallarinda paylasilmistir (http://www.mediacatonline.com,

Erigim tarihi: 15 Mayis 2015).

4.3.4. Sosyal medya ve Tiirk Hava Yollar1 6rnegi

Tiirkiye’nin uluslararas: arenada taninan en 6nemli markalarindan bir tanesi olan
Tirk Hava Yollar1 sosyal medya da en c¢ok konusulan markalardan biridir
(www.sosyalmedya.co, Erigim tarihi: 15 Mayis 2015). Miisterilerinden ¢ogu zaman
pozitif yorumlar alirken bunun yaninda sikint1 yasayan yolculara destek vermede de

sosyal medya ortamlarini kullanmaktadir. Tiirk Hava Yollar1, Interaktif Pazarlama
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Iletisimi Miidiirii Neset Dereli, sosyal medya platformlarin1 heniiz bir satis kanali
olarak kullanmasalar da, yakin gelecekte rezervasyon ve satis islemleri icin

kullanacaklarini belirtmistir.

Tiirk Hava Yollari, Facebook’ta (https://www.facebook.com/turkishairlinesTR)
ilk paylasimmi 8 Temmuz 2010 yilinda yapmustir. Tiirk Hava Yollarinin sosyal
medyada dikkat ¢eken Ozelligi, Facebook hesaplarini Tiirkiye, ABD, Kanada,
Almanya ve uluslararas1 olarak ayirarak ydnetmesi oldugunu sdylemek gerekir.
Sociabakers.com’un yaptig1 sosyal medya raporlarina gore Tiirk Hava Yollari’nin
Facebook uluslararasi hesabmin begeni sayisinin diinya genelindeki hava yolu
sirketleri i¢inde 3. sirada bulundugu goéze carpmaktadir. Tiirk Hava Yollar1 Facebook
iilke sayfalarmin benzer rakamlarda begeni aldig1 ve her sayfada o iilkeye ait icerik
paylasimi yaptig1 goriilmektedir. Yerel sayfalarini kendi dillerinde yoneten Tiirk

Hava Yollari, yerel giindemi de takip ederek, paylagimlarina yon vermektedir.

Tiirk Hava Yollar Tiirkiye Facebook sayfasi Ekim 2015°de toplam 7 380 094
sayfa begenisine ulasmistir. Sayfa hakkinda konusan kisi sayis1 122 570°dir. Ekim
2015 iletileri incelendiginde toplam 14 adet paylasim yapildig: goriilmiistiir. 5 adet
paylasim iriin/hizmet tanitimi igeriklidir. Paylasilan 5 ileti Tiirk Hava Yollari’nin
promosyon/indirim’leri hakkinda bilgi igermektedir. Iki paylasim kurum dist,
gindem ile ilgilidir. Bir adet 6zel giin paylasiminda {iriin ve hizmet gorselleri
kullanilmus, sirket kurumsal logosuna yer verilmistir. Ekim aymda 1 adet paylagimin

hediyeli yarigsma duyurusu oldugu géze ¢arpmaktadir.
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Tablo 11 Tiirk Hava Yollar1 markasmin Facebook sayfasindaki Ekim 2015

paylasim icerikleri

Frekans Yiizde
Sanatsal Etkinlik 0 0,00%
Ozel Giin Kutlamasi 1 7,14%
Sosyal Sorumluluk 0 0,00%
Uriin/Hizmet Tanitimi 5 35,71%
Yarisma 1 7,14%
Spor Etkinligi 0 0,00%
Kurum Dis1 Igerik 2 14,29%
Promosyon/Indirim 5 35,71%
Toplam 14 100,00%
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Sekil 5 Tiirk Hava Yollar1 markasinin Facebook sayfasindaki Ekim 2015

paylasim icerik dagilimlar
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Sekil 5°te goriildiigii gibi Tirk Hava Yollar1 Ekim 2015°de 5 degisik tiirde igerik

paylasmistir. En fazla esit oranda iiriin/hizmet tanitimi ve promosyon/indirim igerigi

paylasim yapilmistir.

Tablo 12 Tiirk Hava Yollar1 markasinin global Facebook sayfasindaki Ekim

2015 paylasim icerikleri

Frekans Yiizde
Sanatsal Etkinlik 0 0,00%
Ozel Giin Kutlamast 0 0,00%
Sosyal Sorumluluk 0 0,00%
Uriin/Hizmet Tanitimi 8 80,00%
Yarigsma 2 20,00%
Spor Etkinligi 0 0,00%
Kurum Dis1 Igerik 0 0,00%
Promosyon/Indirim 0 0,00%
Toplam 10 100,00%

Tablo 7°de goriildiigli gibi Tiirk Hava Yollar1 global Facebook hesabindan Ekim

2015°’de 2 degisik tiirde icerik paylasmistir. Markanin global hesabindaki dili

Ingilizcedir. En fazla oranda iiriin‘hizmet tanitimi icerikli paylasim yapilmistir.

Markanin global hesabindan diizenledigi yarisma ile ilgili paylasimi dikkat

cekmektedir.

Tirk Hava Yollarinin, Twitter hesabi incelendiginde hem Tiirkiye hem de

uluslararas1 hesab1 oldugu gériilmiistiir. Tiirkce ve Ingilizce olarak yénetilen bu

hesaplar, yerel ve global paylasimlar igermektedir. Tiirkiye hesab1 Mart 2009°da

acilmistir. Ekim 2015 itibariyle 980 000°den fazla takipgisi vardir. Marka hesabindan

yalnmizca 34 kisiyi takip etmektedir. Markaninin bugiline kadar paylastigi toplam

icerik sayist 5 036°dir. Bu saymin 1 769’u fotograf ya da video icermektedir. Ekim
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ay1 paylasimlar1 Facebook ile paralellik gostermekle birlikte, Twitter’dan anlik
bilgilerin paylagildig1 goriilmektedir. Marka destek ve sikayetler icin Tiirkge ve

Ingilizce olarak farkli Twitter destek hesaplarindan iletisim yapmaktadir.

Tiirk Hava Yollarmin baska bir sosyal medya iletisim aract da Instagram’dir.
Tiirk Hava Yollar1 agilan hesabin global olmasini tercih etmistir. Ekim 2015 ‘e kadar
458 adet paylasim yapilmis olup markanin 454 000’in iizerinde takipgisi vardir.
Marka yalnizca 8 hesab1 takip etmektedir.

Tiirk Hava Yollar1 Youtube kanalin1 11 agustos 2006 tarihinde agmistir. Ekim
2015 itibariyle 99 726 abone sayisina ulagan kanaldaki 261 videonun izlenme sayis1
421 761 888°dir. Bu ozellikleriyle Tiirk Hava Yollar1 Youtube kanali en yakin rakibi
KLM’den 5 kat fazla izlenme sayistyla diinya genelindeki hava yolu sirketlerinin ilk
sirasinda yer almaktadir. Youtube 2015 yilinda kuruldugu giinden itibaren en ¢ok
izlenen reklam listesini agiklamistir. Buna gore Tiirk Hava Yollari’nin 2012 yilinda
gosterime giren NBA'in yildizi Kobe Bryant ile futbolcu Lionel Messi'yi
bulusturdugu reklam filmi “Kobe vs. Messi: The Selfie Shootout” toplamda 141
milyonu agkin izlenme ile tim zamanlarin en ¢ok izlenen reklami oldugu ortaya

cikmigtir.

Tirk Hava Yollar1 “Turkish Airlines Fortune Traveller” isimli kampanyasini
popliler sosyal medya kanali YouTube ilizerinden gerceklestirmistir. Aralarinda
Louis, Damien Walters’in da bulundugu 6nemli sayida takipciye sahip uluslararasi
bilinirliligi olan 10 YouTube fenomenine seyahat deneyimi sunulmus, bu
deneyimlerini kendi Youtube kanallarindan paylagmalar1 istenmistir. Fenomenler
cektikleri videolar: kendi dillerinde yaymlamis, boylelikle farkli kiiltiirlerdeki hedef
kitleye kampanyanin mesaj1 ulastirilabilmistir. Tiirk Hava Yollar1 resmi YouTube
kanalinda ve resmi sosyal medya hesaplarinda yer alan paylasimlar baska sosyal

medya hesaplarinda da paylasilmistir.

Tirk Hava Yollar’nin, Mayis 2015 tarihinde hayata gecirdigi ve biiyiik ilgi

goren “O Pilot Benim” Facebook kampanyasina ¢ok sayida katilim gerceklesmistir.
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Bunun i¢in hazirlanan ve Facebook sayfasinda yayinlanan uygulamada katilimcilar
onceden hazirlanmis anonslar1 okuyarak mikrofonlar1 yardimiyla seslerini
kaydederek katilabilmektedir. En iyiler arasmma giren 5 kisi Tirk Hava Yollar
Simiilatorii  ile ¢ok ©6zel bir ucus deneyimine sahip olabilmektedir.

(http://www.dijitalajanslar.com, Erisim tarihi: 10 May1s 2015).

4.3.5. Sosyal medya ve TTNET ornegi

Tiirkiye’nin iletisim ve eglence sirketi olan TTNET in sosyal medyay1 etkili bir
bicimde kullandig1 goriilmektedir. Tiirkiye’de sosyal medyay: bir iletisim mecrasi
olarak kullanmaya baglayan ve sosyal medya kampanyalarini baglatan ilk
telekomiinikasyon sirketi olma 6zelligindedir. Firma ¢esitli sosyal medya kanallarim
kullanarak miisterilerine kampanya, indirim ve yeni ¢ikan iriinleriyle ilgili bilgiler
vermektedir. Facebook hesabinda yarigmalar diizenleyen, hediyeler veren TTNET,
bu sayede hem tiiketicilerinden gerekli veriyi toplamig, hem de tiiketicileriyle olumlu
bir iletisim gerceklestirmistir. Markanin sosyal medyada samimi ve sicak bir dil

kullanarak iletisime gectigi goriilmektedir.

1 Aralik 2009 yilinda ilk paylasimini yapan TTNET Facebook sayfasi
(https://www.facebook.com/TTNET) Ekim 2015 itibariyle 1 044 349 begeni sayisina
sahiptir. Hakkinda konusan kisi sayis1 2 846’dir. Ekim 2015 paylasimlarinin sayist
6’dir. 1 paylasim, 6zel giin kutlamasi icermektedir. Bu mesajda iiriin ya da hizmet
kullanim1 yapilmamis yalnizca marka logosuna yer verilmistir. 4 adet {irtin/hizmet
icerikli paylasimi, 1 adet de promosyon/indirim igerikli paylasim yer almaktadir.
TTNET, Facebook sayfasinda 2 farkli uygulama ile hizmet vermektedir. Bunlar
TTNET Destek ve TTNET Online Basvuru uygulamalaridir. Marka; tiiketicilerden

gelen sikayetlerin alinmasi i¢in sosyal medyada destek uygulamasi sunmustur.
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Tablo 13 TTNET markasimin Facebook sayfasindaki Ekim 2015 paylasim

icerikleri

Frekans Yiizde
Sanatsal Etkinlik 0 0,00%
Ozel Giin Kutlamasi 1 16,67%
Sosyal Sorumluluk 0 0,00%
Uriin/Hizmet Tanitimi 4 66,67%
Yarigma 0 0,00%
Spor Etkinligi 0 0,00%
Kurum Dis1 Igerik 0 0,00%
Promosyon/Indirim 1 16,67%
Toplam 6 100,00%

M cerik Dagihmlar
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Sekil 6 TTNET markasinin Facebook sayfasindaki Ekim 2015 paylasim icerik

dagilimlan
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Az tiirde icerik paylastigi Sekil 6’da goriilen TTNET paylasimlarinin biiyiik

kismui {irlin/hizmet tanitimi icermektedir.

TTNET markasinin global sosyal medya hesab1 bulunmamaktadir. Marka sadece
Tiirkiye’de agmis oldugu sosyal medya hesaplari iizerinden Tiirkce dilinde iletisim

surdiirmektedir.

TTNET Twitter hesabin1 Kasim 2009°da agmistir. Ekim 2015 tarihine kadar
79 800°den fazla takipgisi bulunmaktadir. Marka bu zamana kadar toplam 1 731 adet
paylasim yapmistir. Bu paylasimlarin 537 tanesi fotograf ya da video icermektedir.
TTNET’in takip ettigi hesap sayis1 880’dir. TTNET Twitter hesabi, TTNET
Facebook hesabi ile tamamen paralel olarak devam etmektedir. TTNET,
tilketicilerden gelen istek, sikayet ya da destek mesajlar1 i¢in TTNET Destek adinda
farkli bir Twitter hesabu ile iletisim yapmaktadir.

TTNET, YouTube’da Nisan 2011 yilinda yayma baslamistir. Gegen 4 yil
boyunca toplam 11 134 198 izlenme sayisini ulagsmistir. Kanalin takipgi sayist 3 191
kisidir. TTNET, Youtube kanalindaki yayinlarini; TTNET Reklam Filmleri, TTNET
Kurumsal, Tivibu Reklam Filmleri ve Uploads olarak ayirmistir. 2015 Ekim ayina
kadar toplam 194 video paylasimi yapilmistir. Dikkat ¢eken bir bagka ozellik ise,
videolarin altinda yer alan kullanict yorum ve goriislerinine TTNET’in izin

vermemesidir. Markanin Instagram hesab1 bulunmamaktadir.

TTNET Destek uygulamasi ile Tiirkiye’de sosyal medyada canli miisteri
hizmetleri destegi veren ilk markadir. Destek uygulamasi diinyanin en hizli ¢alisan
miigteri hizmetleri kanalindan biri haline gelmis ve Uluslararast Stevie Business
Awards’mn Ustiin Onur Odiilii’nii kazanmis bir endiistri standard: haline gelmistir.
TTNet sosyal medyada ses getiren pek ¢cok uygulama ile karsimiza ¢ikmistir. Marka
Tivibu'nun lansman siiresi i¢inde Facebook/Tivibu toplulugunu olusturarak,
kisisellestirilmis video uygulamasini ¢ikarmistir. Uygulama araciliiyla takipgilerine

istedikleri filmlere nasil kolayca ulasabilecekleri anlatilmistir. Bu uygulama ile

90



TTNET, Tivibu hizmetinin marka ve pazarlama mesajlarinin yiizbinlerce kisiye

ulagmasini saglamigtir.

TTNET yeni gelistirdigi “Tek Sifre” uygulamasinin tanitim filminde sosyal
medya TUnliilerini profil fotograflariyla kullanmigtir. YouTube kanali iizerinden
yayinlanan reklamda Twitter’in en fazla takip¢iye sahip olan fenomen karakterlerini
de kullanan marka, sloganini da bu dogrultuda dile getirmistir. Sosyal medyanin
marka mesajin1 hizli bir sekilde genis kitlelere duyurabilmek i¢in kullandiklar1 ¢ok
takipcili hesap sahipleri yani fenomenler bu kez TTNET reklam filminde yer
almigtir. Reklam projesi ¢ok takipgisi olan kisilere sosyal medyada mesaj
yazdirmakla kalmamis, reklam filminde onlarin asil tinlii olan profil fotograflarim
animasyonla oynatarak, sosyal medyay1 olabildigince kullanmis ve reklam igin
fenomen kullanimina farkli bir bakis acis1 getirmistir. Ayrica TTNET Miizik sinirsiz
miizik dinleme hizmetini sosyal medya iizerinden hayata gecirerek bir yenilige imza

atmistir.

4.3.6. Sosyal medya ve Coca-Cola Tiirkiye ornegi

Coca-Cola Tirkiye markasinin geleneksel medyadaki pazarlama faaliyetlerini
“tek goriis, tek ses, tek satis mesaji” yaklasimiyla yeni medya ortamlarinda da devam
ettigi goriilmektedir. Siirekli reklamlarmin yayimlandigi televizyon kanallarinin
yaninda tiiketiciyle dogrudan etkilesime gecebildigi mecra olan sosyal medyay1
entegre bir bigimde kullanmaktadir. Coca-cola hedef kitlesinin de dahil olacagi

kampanyalar diizenleyerek paylasilabilir icerikler olusturmaktadir.

Coca-Cola Tiirkiye Facebook (https://www.facebook.com/cocacolaturkey)
sayfast Ekim 2015 itibariyle 94 129 766 toplam sayfa begenisine ulagsmistir. Sayfa
hakkinda konusan kisi sayis1 1 911°dir. Facebook sayfasinda en eski mesajin 2014
yili Aralik aymda atildig1 goriilmektedir. Ekim 2015 paylagimlari incelendiginde 8
adet paylagim yapildigin1 gormekteyiz. Bu paylagimlardan 6 adeti iiriin/hizmet
tanitim iceriklidir. Bir tane paylasim 6zel giin kutlmasi, bir adeti ise kurum dis1

iceriklidir. da iiriin logosu ve tirtin kullanilmistir.
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Tablo 14 Coca-Cola Tiirkiye markasinin Facebook sayfasindaki Ekim 2015

paylasim icerikleri

Frekans Yiizde
Sanatsal Etkinlik 0 0,00%
Ozel Giin Kutlamasi 1 12,50%
Sosyal Sorumluluk 0 0,00%
Uriin/Hizmet Tanitimi 6 75,00%
Yarigma 0 0,00%
Spor Etkinligi 0 0,00%
Kurum Dis1 Igerik 1 12,50%
Promosyon/Indirim 0 0,00%
Toplam 8 100,00%

W jcerik Dagilimlari
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Sekil 7 Coca-Cola Tiirkiye markasimnin Facebook sayfasindaki Ekim 2015

paylasim icerik dagilimlar
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Sekil 7°de goriildiigii gibi Coca-Cola Tiirkiye Facebook sayfasi Ekim 2015

paylasimlarinin ¢ogunlugu tiriin/hizmet tanitimi icermektedir.

Coca-Cola markasinin global Facebook sayfasi bulunmakta olup, paylasimlari
incelendiginde giincel paylasimlara rastlanmamistir. Markanin global sayfasindan
aktif bir iletisim gerceklestirmedigi fakat cok fazla sayida iilkede, yerel dilde iletigim
yapan hesaplarinin varligi gozlemlenmistir. Coca-Cola’nin kdkeni olan Amerika
Birlesik Devletler’ine ait hesab1 incelendiginde asagidaki tablodaki paylasim

iceriklerine rastlanmistir.

Tablo 15 Coca-Cola markasimin Amerika Birlesik Devletleri Facebook

sayfasindaki Ekim 2015 paylasim i¢erikleri

Frekans Yiizde
Sanatsal Etkinlik 0 0,00%
Ozel Giin Kutlamast 4 50,00%
Sosyal Sorumluluk 0 0,00%
Uriin/Hizmet Tanitimi 4 50,00%
Yarigma 0 0,00%
Spor Etkinligi 0 0,00%
Kurum Dis1 Igerik 0 0,00%
Promosyon/Indirim 0 0,00%
Toplam 8 100,00%

Coca-Cola Tiirkiye Twitter sayfas1 Kasim 2012 tarihinde agilmistir. Ekim 2015
tarthine kadar 91 000’in iizerinde takipgi sayisi vardir. Bu takipgiler markay1
yakindan takip etmekte ve kendi tweetlerinde Coca-Cola’dan sikca
bahsetmektedirler. Bunun disinda markanin kendi tweetleri de yogun bir sekilde

etkilesim almaktadir. 2012 yilindan beri paylasilan igerik sayist 2 503’tlir. Bu
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iletilerin 451°1 fotograf ve videodur. Ekim 2015 paylasimlari incelendiginde 9 adet
paylasim yapildig1 goriilmektedir.

Biiyiik markalar i¢in Twitter’da markalar1 hakkinda yazilan mesajlara geri doniis
yapmak zor bir istir. Coca-Cola Twitter’da takipgilerinin biiyiik ¢ogunlugunu
yanitsiz birakmayarak direkt iletisimi yiirlitebilmektedir. Bu taktik bir nevi miisteri
hizmetleri olarak goriilebilir ve miisteri sadakati konusunda markaya biiyiik 6l¢iide

geri dontis saglar (http://www.dijitalajanslar.com, Erigim tarihi: 10 Mayis 2015).

Coca-Cola’nin Tiirkiye’ye o©zel Youtube sayfasi olmadigi goriilmektedir.
Tiirkiye igerikli paylagimlarinin Global Coca-Cola Youtube sayfasindan yapildigi
dikkat ¢cekmektedir. Youtube global sayfasi 1 Ocak 2006 tarihinde yayina ge¢mis
olup Ekim 2015’e kadar olan abone sayis1t 634 467°dir. Ekim 2015’e kadar tiim
videolarn izlenme adeti 758 040 333’diir. Coca-Cola Youtube kanalinda
reklamlarinin yayinlandig: tiim tiilkelerin reklami bulunmakta, bunlarin agiklamalar

reklamin yayinlandig: iilke dilinde yapilmaktadir.

Coca-Cola Tiirkiye’nin baska bir sosyal medya iletisim arac1 da Instagram’dir.
Coca-Cola Tiirkiye’nin heniiz yeni sayilabilecek Instagram hesabindan Ekim 2015 ‘e
kadar 51 adet paylagim yapilmis olup markanin 1 255 takipgisi vardir. Marka
yalnizca 1 hesabi takip etmektedir. Buradaki paylasimlarin markanin diger sosyal

medya sayfalariyla es zamanl ve ayni igerikte oldugu goriilmektedir.

Coca-Cola sosyal medyada ses getiren ¢ok fazla proje tiretmistir. “Bu Coca-Cola
Senin I¢in Projesi” markanin Tiirkiye’deki en ¢ok konusulan ve ilgi goren
projelerinden biri olmustur. Coca-Cola'nin iizerinde isim yazan ambalajlari,
kisisellestirme Ogelerinin basariyla sunuldugu bir pazarlama fikridir. Facebook
iizerinden hazirlanan ve kisilerin istedikleri isimleri Coca-Cola kutusunun {izerine
yazmasina firsat tantyan uygulamayla, sosyal medya iizerinden de desteklenmis ve
yayilmistir. Kampanyayla ilgili sosyal medyada 185 bin kez paylasim yapilmistir

(http://www.mediacatonline.com, Erigim tarihi: 12 Mayis 2015).
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Coca-Cola, diinyanin farkli noktalarindaki giivenlik kameralarindan c¢ekilen
farkli insanlarin goriintiilerinden olusan bir reklam filmi ve sosyal medya ile entegre
interaktif bir proje baslatmistir. Coca-Cola’nin bu yeni interaktif kampanyasi
#bimilyonneden etiketi oldukca popiiler olmus ve Twitter iizerinden hizla
yayillmistir. Paylasilanlarin hepsi kampanyanin internet sitesinde biriktirilmis ve
cesitli ortamlarda yeniden toplu olarak paylagilmistir. Sosyal medyadaki bu
kampanyanin sonuglarinin paylasildigi yeni bir reklam filmi yaynlanmistir.
Kampanya 125 773 tweet, 128 638 sayfa ziyaretgisi ve tam 10 998 697 izleyici
rakamlarina ulasmis ve etiket kampanya bittikten uzun bir sure sonra halen
kullanilmaya devam etmistir (http://www.vsmagazin.com, Erisim tarihi: 26 Kasim

2015).

Coca-Cola Tirkiye’deki ilk vine video kullanimli twitter kampanyasini
diizenlemistir. Kullanicilar ile interaktif bir sekilde gelismesi tasarlanan kampanya,
#yazgelse etiketiyle lanse edilmis ve Twitter’da 24 saat icinde yaklasik olarak 50 bin
tweet atilmigtir. Coca-Cola’nin Tiirkiye’de bir ilk olma 6zelligine sahip vine video
kullaniml1 kampanyasi, sosyal medya hesaplarindan hedef kitle ile 24 saat boyunca
gercek zamanli etkilesim kurdugu interaktif bir yapida kurgulanmigtir

(http://www.campaigntr.com, Erigim tarihi: 26 Kasim 2015).

4.3.7. Sosyal medya ve Starbucks Tiirkiye ornegi

19 Nisan 2003’te Erenkdy ve Nautilus magazalarn ile Tiirkiye’de hizmet
vermeye baslayan Amerikan kahve markasi Starbucks, pazarlama iletigimi
faaliyetlerinde sosyal medyayr etkin olarak kullanan firma olarak karsimiza
cikmaktadir. Starbucks sosyal medya araglarindan Facebook, Twitter, YouTube
kendi sosyal ag1 olan “My Starbucks Idea” ve “Ideas In Action” adli blogu ile
miisterileriyle bulugmaktadir. Starbucks sosyal medya araciligi ile miisterilerine
Starbucks'in bir pargasi olduklarini hissettirerek onlarin diisiincelerinin  6nemli
oldugunu hatirlatmay1 ve biz duygusunu hissettirmeyi amacglamaktadir. Starbucks,
sosyal medyanin imkanlarindan yararlanarak biiylime ivmesini siirekli arttirmaktadir.

Aldig1 geri bildirimlerle miisteri memnuniyetinin ve giiveninin artmasi, markanin her
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alanda  siirdiiriilebilir ~ ve  istikrarli  gelismesi  anlammna  gelmektedir

(http://sosyalmedya.co, Erisim tarihi: 26 Kasim 2015).

Starbucks'in sosyal medyadaki basarisi, hedef kitlesinin diger cogu gida
zincirine nazaran ¢ok daha net olmasina baghdir. Starbucks'in birincil hedef kitlesi
olan 25-40 yas araligindaki kisiler toplam satislarinin % 49’unu olusturmaktadir. Bu
kitle, gelir durumu yiiksek, egitimli ve secici insanlardan olusmaktadir. Starbucks'in
ikincil hedef kitlesi 18-24 yas araligindaki kisiler toplam satislarin % 40’1
olusturmaktadir. Bu kitle, iiniversite 6grencileri veya is hayatina daha atilmamis bir
kesimdir. Kalan % 11’lik satislar1 olusturanlar 40 yas ve ilizeri kahveseverlerdir.
Starbucks'in satiglarinin % 90'mint olusturan kismin hemen hemen hepsi sosyal
medyada aktif olarak yer almaktadir (http://www.smallbusiness.com, Erigim tarihi:
12 Mayis 2015), Bu baglamda Starbucks icin sosyal medyanin dogru bir mecra

oldugu soylenebilir.

Starbucks Tiirkiye Facebook (https://www.facebook.com/StarbucksTurkiye)
sayfasindan ilk paylasimini Aralik 2009 yilinda yapmistir. Ekim 2015 itibariyle
612 405 sayfa begenisi almigtir. Hakkinda konusan kisi sayis1 14 711°dir. Ekim 2015
paylasimlart incelendiginde toplam 19 adet paylasim oldugu goriilmektedir. Bu
paylasimlarin 1 tanesi 6zel giin kutlamasi olup, 6 paylasim markanin diizenlemis
oldugu yarisma duyurusudur. Diger 12 adet mesajda markanin {irlinlerine yer
verilmistir. Starbucks Tiirkiye Facebook sayfasinda “Starbucks Kariyerim” adi
altinda farkli bir sayfa oldugu ve buradan Insan Kaynaklari ve magaza lokasyon
bilgileri paylasildigi goriilmektedir. Sayfa ziyaretgileri dilerlerse Starbucks’ta
caligmak icin uygun olup olmadiklarini 6nlerine ¢ikan test sorularindan takip ederek
degerlendirebilmektedir. Bu boliimden ayni zamanda is basvurularinin da

yapilabilmesi dikkat cekmektedir.
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Tablo 16 Starbucks Tiirkiye markasinin Facebook sayfasindaki Ekim 2015

paylasim icerikleri

Frekans Yiizde
Sanatsal Etkinlik 0 0,00%
Ozel Giin Kutlamasi 1 5,26%
Sosyal Sorumluluk 0 0,00%
Uriin/Hizmet Tanitimi 12 63,16%
Yarigma 6 31,58%
Spor Etkinligi 0 0,00%
Kurum Dis1 Igerik 0 0,00%
Promosyon/Indirim 0 0,00%
Toplam 19 100,00%

W jcerik Dagilimlari
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Sekil 8 Starbucks Tiirkiye markasimnin Facebook sayfasindaki Ekim 2015

paylasim icerik dagilimlar
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Sekil 8’de goriildiigii gibi Starbuks’in Ekim 2015 paylasimlar1 en fazla {iriin
tanitim1 igermektedir ve marka yarigmalar diizenleyerek miisteriyleriyle etkilesim

saglayacak ¢aligmalarda bulunmaktadir.

Starbucks markasinin global Facebook (https://www.facebook.com/Starbucks)

sayfasindaki Ekim 2015 paylasim igerikleri asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 17 Starbucks markasinin global Facebook sayfasindaki Ekim 2015

paylasim icerikleri

Frekans Yiizde
Sanatsal Etkinlik 0 0,00%
Ozel Giin Kutlamast 0 0,00%
Sosyal Sorumluluk 0 0,00%
Uriin/Hizmet Tanitimi 3 100,00%
Yarigma 0 0,00%
Spor Etkinligi 0 0,00%
Kurum Dis1 Igerik 0 0,00%
Promosyon/Indirim 0 0,00%
Toplam 3 100,00%

Tablo 12’de goriildigii gibi Starbucks global Facebook hesabindan Ekim
2015°de ii¢ iriin/hizmet tanitimi igerikli paylasimda bulunmustur. Tiirkiye
sayfasindaki paylasimlarma kiyasla global hesabindaki paylasimlarin az sayida
olmasi dikkat cekmektedir.

Starbucks Tiirkiye, 2009 Agustos tarihinde Twitter’a katilmistir. Ekim 2015

tarihine kadar 12 300’ilin iizerinde paylagim yapilmistir. Bu paylasimlarin 904 adeti

fotograf ve video igermektedir. Markanin takip¢i sayist 73 900’in {izerindedir.
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Starbucks Tiirkiye’nin takip ettigi kullanici sayis1 ise 38 800’lin lizerindedir. Ekim
2015 paylagimlar: incelendiginde toplam Facebook paylasimlariyla paralel nitelikte

oldugu goriilmiistiir.

Starbucks Tiirkiye’nin Youtube kanali 4 Haziran 2014 yilinda a¢ilmistir. Ekim
2015 tarihine kadar 109 848 izlenme sayisi elde etmis ve 95 kisi tarafindan video
kanalina tyelik yapilmistir. Youtube kanalinda toplam 7 adet video bulunmaktadir.
Videolarin yalnizca bir tanesi Tirkiye i¢in 6zel olarak yapilmistir. Bu tek video
Starbucks Tiirkiye’nin hazirlamis oldugu Sosyal Sorumluluk projesi ile ilgilidir. 4
adet video yabanci dilden alt yazi ya da seslendirme ile Tiirk¢e’ye cevirilmistir.
Starbucks Tiirkiye Youtube sayfasinda paylasilan videolarin altinda kullanicilar

tarafindan yorum yapilmasina imkan verilmistir.

Starbucks Tiirkiye Instagram sayfasi incelendiginde 25 600’iin tizerinde takipgisi
oldugu, 1 270 kullaniciy ise takip ettigi goriilmektedir. Ekim 2015 ‘e kadar toplam
553 paylasim yapildigi goriilmiistiir. Instagram paylasimlart Twitter ve Facebook

paylasimlariyla paralel olarak yapilmistir.

Starbucks Tiirkiye, gerceklestirdigi #YaziYudumla isimli sosyal medya
kampanyasi ile kahveseverlere yonelik bir fotograf yarismasi diizenlemis ayrica,
Tiirkiye’de ilk kez sosyal medya {izerinden yayma giren reklam filmini
yaymlamistir. Bu kampanya kapsaminda mobil uygulama gelistirilmis ve uygulama
ile kullanicilar facebook hesaplarina baglanarak arkadaslariyla paylagimda

bulunmusglardir.
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4.3.8. Sosyal medya ve Pepsi Tiirkiye ornegi

Diinyaca {inlii igecek markas1 Pepsi, sosyal medyada son derece aktif bir sekilde
rol almaktadir. PepsiCo’nun Tiirkiye Yiyecek Pazarlama Direktorii Alpagut Cilingir,
“Eskiden tiiketicinin yeni {iriinii bilip bilmedigini anlamak 6 ayinizi alird1” diyerek
sosyal medya ile bunun degistigini, aldiklar1 anlik tepkilerle ¢ok sayida siirecin

kisaldigina dikkat cekmistir.

Pepsi Tiirkiye Facebook sayfasi (https://www.facebook.com/PepsiTurkiye)
Ekim 2015’e kadar toplam 34 092 516 begeniye ulasmistir. Hakkinda konusan kisi
sayist 842°dir. ilk mesaj tarihi 6 Mayis 2011°dir. Ekim 2015 tarihindeki
paylasimlarin 7 adet oldugu goriilmektedir. Bir adet mesaj 6zel giin kutlama
paylasimidir. Bu igerikte iiriin ya da hizmet bulunmamakta fakat marka logosu
kullanilmaktadir. Bir adet paylasim yarisma ve hediye duyurusu igermektedir. Ug

adet paylagim {irtin gorseli icermektedir. Bir paylasim kurum dis1 giincel iceriklidir.

Tablo 18 Pepsi Tiirkiye markasinin Facebook sayfasindaki Ekim 2015 paylasim

icerikleri

Frekans Yiizde
Sanatsal Etkinlik 0 0,00%
Ozel Giin Kutlamasi 1 16,67%
Sosyal Sorumluluk 0 0,00%
Uriin/Hizmet Tanitimi 3 50,00%
Yarigsma 1 16,67%
Spor Etkinligi 0 0,00%
Kurum Dis1 Igerik 1 16,67%
Promosyon/Indirim 0 0,00%
Toplam 6 100,00%
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Sekil 9 Pepsi Tiirkiye markasinin Facebook sayfasindaki Ekim 2015 paylasim

icerik dagilimlan

Sekil 9°da da goriilebilecegi gibi Pepsi Tiirkiye markasi Facebook 2015

paylasimlarinda tirlin/hizmet tanitimina en fazla yer vermistir.

Pepsi markasinin global Facebook sayfasi bulunmakta olup, paylasimlari
incelendiginde gilincel paylasimlara rastlanmamistir. Markanin global sayfasindan
aktif bir iletisim gerceklestirmedigi fakat cok fazla sayida lilkede, yerel dilde iletisim
yapan hesaplarmin varligir gézlemlenmistir. Pepsi’nin kdkeni olan Amerika Birlesik
Devletler’ine ait hesab1 incelendiginde Tablo 14’deki paylasim igeriklerine

rastlanmstir.
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Tablo 19 Pepsi markasinin Amerika Birlesik Devletleri Facebook sayfasindaki

Ekim 2015 paylasim i¢erikleri

Frekans Yiizde
Sanatsal Etkinlik 0 0,00%
Ozel Giin Kutlamast 4 66,67%
Sosyal Sorumluluk 0 0,00%
Uriin/Hizmet Tanitimi 0 0,00%
Yarigma 0 0,00%
Spor Etkinligi 2 33,33%
Kurum Dis1 Igerik 0 0,00%
Promosyon/Indirim 0 0,00%
Toplam 6 100,00%

Pepsi Tiirkiye Twitter sayfast Haziran 2012 tarihinde ilk paylagimin1 yapmustir.
Ekim 2015 tarihine kadar 6 983 takipgi sayisina ulasan marka tarafindan toplam
1 377 paylasim yapmistir. Bu paylasimlarin 349°’u fotograf ve video igermektedir.
Marka yalnizca 6 kullaniciy1 takip etmektedir.

Pepsi Tiirkiye Youtube sayfasi 12 Subat 2013 tarihinde yayima girmistir. Ekim
2015 tarihine kadar toplam izlenme sayis1 3 665 128’dir. Kanala iiye sayist 1 540
kisiden olugmaktadir. Pepsi Tiirkiye Youtube sayfasinda Ekim 2015’e kadar toplam
44 video paylagimi yapilmistir. Marka video paylasimlarinin altinda kullanici
yorumlarinin goriinmesine izin vermekle birlikte, buradaki olumsuz yorumlar
silmeden sayfada biraktig1 dikkat ¢ekmektedir. Pepsi Tiirkiye’nin Instagram hesab1

bulunmamaktadir.

Pepsi Ramazan ayina 6zel olarak yaptig1 sosyal medya kampanyasiyla, insanlara

dijital ortamda Ramazan sofralarinda istedikleri yiyecekleri sormus, sosyal medya
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iizerinden iletisime gecen insanlara gercek hayatta ulagmis ve evlerine istedikleri
meniileri gondermistir. Kampanya’ya 50 000 kisi katilmistir. Pepsi ve Cem
Yilmaz’in filmi “Pek Yakinda” is birligi kapsaminda baglatilan dijital yarigma ile
Tiirkiye’de ilk kez Hollywood benzeri bir uygulama gerceklestirilmis ve yetenegine
giivenen kisilere filmde rol alma firsati sunulmustur. Kampanya yogun ilgi goérmiis
ve filmde rol almak icin kendi videolarini ¢eken kisiler tarafindan toplam 1500 video
ile katilim gerceklesmistir (http://www.dijitalajanslar.com, Erisim tarihi: 26 Kasim

2015).

4.3.9. Sosyal Medya ve Volkswagen Tiirkiye 6rnegi

SocialBakers’in Tiirkiye i¢in hazirladigi markalarin Subat 2015 sosyal medya
raporuna gore Facebook’u en iyi kullanan sirketler listesinin zirvesinde yer alan
marka Volkswagen Tiirkiye olmustur. Bunun yani sira uzun siiredir sosyal medya
analizlerine gore ilk sirada yer alarak sosyal medyanin hedef kitle ile iletisim
acisindan ne denli oOnemli oldugunu bir kez daha ortaya koymustur

(http://www.socialbakers.com, Erisim tarihi: 26 Kasim 2015).

Volkswagen’in 2010 yili Ekim ay itibariyle devreye alinan Tiirkiye’ye o6zel
olarak Facebook hesabinin (https://www.facebook.com/vwturkiye) Ekim 2015
itibariyle 17 818 249 takipgisi bulunmaktadir. Hakkinda konusan kisi sayist ise
26 182°dir. Ekim 2015 iletileri incelendiginde toplam 13 adet paylasim yapildig:
goriilmiistiir. Bunlarin birini Volkswagen’in sponsor oldugu spor aktivitesi
olusturmaktadir. Bir mesajin 6zel giinler paylasimi oldugu goriilmiistiir. Bir iletinin
yarisma igerikli oldugu, bir paylasimin da yarisma duyurusu igerdigi tespit edilmistir.
10 iletinin ise Uriin/hizmet tanitimi oldugu goriilmektedir. Volkswagen Tiirkiye
hesab1 acik bir sekilde yalnizca iilkemiz hedef alinarak ortaya koyulmus bir hesap
olmasina ragmen Amerika Birlesik Devletleri, Almanya, Azerbaycan ve

Hindistan’dan da takip ediliyor.
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Tablo 20 Volkswagen Tiirkiye markasinin Facebook sayfasindaki Ekim 2015

paylasim icerikleri

Frekans Yiizde
Sanatsal Etkinlik 0 0,00%
Ozel Giin Kutlamast 1 7,69%
Sosyal Sorumluluk 0 0,00%
Uriin/Hizmet Tanitimi 10 76,92%
Yarigsma 1 7,69%
Spor Etkinligi 1 7,69%
Kurum Dis1 Igerik 0 0,00%
Promosyon/Indirim 0 0,00%
Toplam 13 100,00%
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Sekil 10 Volkswagen Tiirkiye Markasinin Facebook sayfasindaki Ekim 2015

paylasim icerik dagilimlar
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Volkswagen markasinina ait global Facebook sayfasindaki
(https://www.facebook.com/Volkswagen) Ekim 2015 paylasim igerikleri asagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 21 Volkswagen markasinin global Facebook sayfasindaki Ekim 2015

paylasim icerikleri

Frekans Yiizde
Sanatsal Etkinlik 0 0,00%
Ozel Giin Kutlamast 1 33,33%
Sosyal Sorumluluk 0 0,00%
Uriin/Hizmet Tanitimi 2 66,67%
Yarigma 0 0,00%
Spor Etkinligi 0 0,00%
Kurum Dis1 Igerik 0 0,00%
Promosyon/Indirim 0 0,00%
Toplam 3 100,00%

Tablo 16’da goriildiigii gibi Volswagen global Facebook hesabindan Ekim
2015°de ii¢ iriin/hizmet tanittimi igerikli paylasimda bulunmustur. Tiirkiye
sayfasindaki paylasimlarma kiyasla global hesabindaki paylasimlarin az sayida

olmasi dikkat cekmektedir.

Volkswagen Tirkiye’nin  Twitter hesab1  bulunmamaktadir.  Google+
platformunu efektif bir bigcimde kullanan Volkswagen Tiirkiye’nin yine otomativ
sektoriinde takipgi sayisiyla lider konuma oldugu goriilmektedir. Markanin Google+
sayfasinda 247 198 takipgisi vardir. Goriintilleme sayisinin ise 15 049 235°dir.
Paylagilan iletilere bakildiginda Facebook platformunda paylasilanlar ile aym

iceriklerin yer aldig1 goriilmektedir.
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Volkswagen Tiirkiye’nin Youtube kanali 28 Subat 2011 yilinda a¢ilmistir. Ekim
2015 tarihine kadar 19 408 105 izlenme sayisina ulagmis ve 11 870 kisi tarafindan
video kanalina abonelik yapilmistir. Youtube kanalina toplam 176 adet video
yiiklenmistir. Volkswagen Tiirkiye Youtube sayfasinda paylasilan videolarin altina

kullanicilarin yorum yapmasina agiktir.

Volkswagen Tiirkiye Instagram sayfasi 2014 yilinda hayata gecirilmesine
ragmen kisa zaman igerisinde 102 000 takip¢i sayisina ulagmigtir. Sadece 13 kisiyi
takip eden marka, Ekim 2015’e kadar toplam 645 fotograf paylagsmistir. Instagram

paylasimlar1 Twitter ve Facebook paylasimlariyla paralel olarak yapilmaistir.

Dijital platforma ve interaktif iletisime ¢ok dnem verdigi goriilen Volkswagen
markast Avrupa’da iPad’i ilk kullanan otomotiv sirketidir. ABD’de geleneksel
tanitim ve pazarlama yontemlerini bir kenara birakarak, bazi modellerini sadece
dijital platformda tanitan Volkswagen, Polo GTI tanitimim1 da Facebook’taki bir
oyunla birlikte yapmustir. Volkswagen Tiirkiye de, istanbul Autoshow Fuari’nda da

dijital platformlar iizerinden canli yayin gerceklestirmistir.

2014 yilinda bagimsiz aragtirma kuruluslarinca yilin en sevilen otomobil
markasi secilen Volkswagen, Lovemark* tinvanini almistir. Volkswagen Tiirkiye ilk
etkinligini Lovemark iletisim kampanyasi olarak belirlemis ve Volkswagen askini
anlatan fotograflar Volkswagen Tiirkiye Facebook sayfasinda ve Instagram’da
#Volkswagenim etiketiyle paylagilarak etkili bir sosyal medya kampanyasi
gerceklesmistir.

4.3.10. Sosyal Medya ve Turkcell 6rnegi

Dijital diinyada Tiirkiye nin 6nemli isimlerinden biri olan Turkcell’in pazarlama
stratejileri geleneksel medyada oldugu kadar sosyal medyada da kendini
gostermektedir. Marka sosyal medya kullanimin1 bagarili sekilde yiiriiterek kendine

Ozgii bir strateji  belirlemistir. Diger sirketler gibi Turkcell’de sosyal medyay1 var

*Lovemark, bir markanmn tiiketicinin goziinde hem sevgi hem de saygi kazanabilmesidir
(https://www.wikipedia.org/wiki, Erigim tarihi: 26 Kasim 2015).
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olan ve potansiyel miisterileriyle olan iletisimini giliglendirmek ve paylasimini
artirmak icin 6nemli bir platform olarak gérmektedir. Turkcell, Socialbakers’in 2014
verilerine gore Twitter’da Tiirkce iletisim yapan markalar icerisinde en fazla takipgi
sayisina ulagan marka olmustur (http://webrazzi.com, Erisim tarihi: 5 Mayis 2015).
Tiirkiye’de tim markalar arasinda zirvede yer alan Turkcell, ayrica diinya
genelindeki telekomiinikasyon markalar1 arasinda da 5. sirada yer almistir

(http://www.sosyalmedyapazarlama.com, Erigim tarihi: 5 Mayis 2015).

Turkcell Facebook sayfasi (https://www.facebook.com/Turkcell) Ekim 2015’e
kadar 2 867 090 sayfa begenisine sahiptir. Sayfanin hakkinda konusulma sayisi
10 209°dur. Sayfadan ilk mesaj 19 Ekim 2011°de paylasilmistir. 2012 yilinda sayfa
iizerinde gecmis tarihteki onemli olaylarin (reklam igerikleri ve hizmetlerin 1. yil
kutlamalar1 gibi) gecmis tarihe gore sayfa lizerinde paylasimlart yapilmistir. Ekim
2015 paylasgimlar1 incelendiginde toplam 9 adet paylagim yapildig1 goriilmektedir.
Bir adet paylagimda {iriin/hizmet tanitim1 yapilmis olup, bir adet paylasim 6zel giin
kutlamas1 igeriklidir. Bes adet paylasim indirim ve promosyon duyurusu
icermektedir. Bir paylasim kurum dis1 giindem ile ilgili icerige sahipken bir adet ise

sponsor oldugu spor etkinigini igermektedir.
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Tablo 22 Turkcell markasinin Facebook sayfasindaki Ekim 2015 paylasim

icerikleri

Frekans Yiizde
Sanatsal Etkinlik 0 0,00%
Ozel Giin Kutlamasi 1 11,11%
Sosyal Sorumluluk 0 0,00%
Uriin/Hizmet Tanitimi 1 11,11%
Yarigma 0 0,00%
Spor Etkinligi 1 11,11%
Kurum Dis1 igerik 1 11,11%
Promosyon/Indirim 5 55,56%
Toplam 9 100,00%
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Sekil 11 Turkcell markasinin Facebook sayfasindaki Ekim 2015 paylasim i¢erik

dagilimlan
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Turkcell Facebook sayfasinin i¢inde, Turkcell Miisteri Hizmetleri bdliimiiniin
altinda tliketicilerden gelen sorun, oOneri ve sikayetleri ilgili departmana
iletilmektedir. Sayfada yer alan baska bir uygulama ise “Akilli Kadinlar Kuliibii”
diir. Bu boliimden kadin tiiketicilere 6zel duyuru, firsat ve kampanya bilgileri
paylasilmaktadir. Turkcell Facebook sayfasinda kullanicilar i¢in ayr1 bir uygulama
olan “Web Mesaj” servisi ile, tiiketiciler cep telefonu numaralarini ve sifrelerini
yazarak uygulama {izerinden cep telefonlarma “kisa mesaj” gonderebilmektedir.
Turkcell’in uzun yillar boyunca imza attig1 sosyal sorumluluk projesi “Kardelenler’e
ozel bir bolim Facebook sayfasinda yer almaktadir. Bu bdliimde “Kardelenler”
sosyal sorumluluk projesi yardimiyla okuyan kiz cocuklarinin sifreleriyle giris

yapabildigi bir sosyal platform yer almaktadir.
Turkcell markasina ait global bir sosyal medya hesab1 bulunmamaktadir.

Turkcell, Twitter’a Agustos 2007 tarihinde katilmistir. Ekim 2015’e kadar
toplam 4 208 paylasim yapilmistir. Bu paylasimlarin 835 kadar1 fotograf ya da video
icermektedir. Turkcell’i bu mecrada 593 000’in iizerinde Twitter kullanicisi takip
ederken, marka yalmzca 15 kullaniciy1 takip etmektedir. Bazi iletiler Facebook
paylasimlart ile paralellik gosterirken Twitter ilizerinden daha fazla adet ve daha
farkli paylasimlarin da yapildig1 goriilmektedir. Turkcell resmi Twitter hesabinda
genel olarak gelen tweetlere cevap vermemekte, bunun i¢in Turkcell Miisteri

Hizmetleri olarak ac¢ilmis olan Twitter hesabindan hizmet vermektedir.

Turkcell’in ilk katildig1 sosyal mecra olan Youtube, 2 Mart 2006 tarihinde ilk
videosunu paylasmistir. Ekim 2015 yilina kadar toplam 44 533 051 izlenme sayisina
sahiptir. Turkcell Youtube kanalina toplam 27 154 iiye bulunmaktadir. Turkcell bu
zamana kadar toplam 1053 adet video paylasimu ile dikkat ¢ekici sayida paylasim

yapmigtir.

Turkcell Instagram sayfast 2012 yilinda hayata gecirilmistir. Takipgi sayist
12 900 olan Turkcell sadece 1 kisiyi takip etmektedir. Ekim 2015’e kadar toplam 372
adet fotograf paylagmistir.

Turkcell’in “Daha Fazla Tweet” kampanyas1 Tiirkiye’den ¢ikip adini yurtdisinda
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genis kitlelere duyuran sayili kampanyalardandir. Turkcell’in 7 giin siiren
kampanyas1 boyunca 60 bine yakin tweet atilms, ilgili #turkcelltweet etiketi 8 giin
boyunca Twitter’da trend konular arasinda kalmistir. Kampanya boyunca
#turkcelltweet etiketiyle toplam 56 734 tweet yazilmistir. Kampanya siiresince
ortalama 3 600 000 kisiye ulasilmistir. Turkcell Twitter i¢in tasarlanan bu interaktif
yarismast Tirkiye’de aldigi ddiillerin yaninda, Avrupa’nin iletisim konusunda en
onemli organizasyonlar1 olan Digital Communication Awards tarafindan “Yilin
Yenilik¢i Kampanyas1” se¢ilmis, Golden Drum Uluslararas1 Reklam ve PR
Festivali’'nden “Yenilik¢i Kampanya” ve “Grand Prix” ddiillerine layik goriilmiistiir

(http://medya.turkcell.com.tr, Erisim tarihi, 5 Mayis 2015).

4.4. Arastirmanin Sonucu

Arastirma kapsaminda secilen markalarin hangi sosyal medya araglarini
kullandiklar1 tespit edilmistir. Bunun sonucunda markalarin hepsinin birden
kullandig1 tek sosyal medya aracinin Facebook oldugu goriilmiistiir. Kullanim orani
acisindan Facebook’u takip eden iki diger sosyal medya araci ise Twitter ve
YouTube’dur. 10 markadan 9’unun Twitter ve YouTube hesabi bulunmaktadir.
Diger ii¢ platforma gore daha yeni bir uygulama olan Instagram’1 ise markalardan
7’sinin  kullandig1 saptanmistir. Markalarin Facebook hesaplart ve Ekim 2015
paylasimlart ayrintili incelenmis fakat bunun yaninda yukarida adi gegen diger sosyal

medya araglarin1 da ne oranda kullandiklar1 incelenmistir.

Markalarin Facebook ve Twitter hesaplar1 karsilastirildiginda Facebook’un
Twitter’a gére daha popiiler bir sosyal medya araci oldugu ve markalarin Facebook
iizerinden daha fazla kisiye ulastig1 belirlenmistir. Bu durumun nedenleri arasinda
Facebook’un sundugu icerik olusturma ve etkilesim seceneklerinin daha fazla
olmasi, Facebook’un Twitter’dan oOnce kurulmus olmasi yer alabilir. Diger
platformlara gére daha yeni olan Instagram ise Facebook’tan sonra en fazla zaman

gecirilen sosyal agdir.
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Bu ¢alismada markalarin sosyal medyada ne gibi biitiinlesik pazarlama iletigimi
faaliyetleri gerceklestirdiklerini bulmak amaciyla gelistirilen amag¢ sorulari
dogrultusunda ilk olarak markalarin sosyal medyay1 hangi amaglarla kullandiklarina
bakilmigtir. Aragtirma sonucunda markalarin toplam paylasimlarinin yiizde 49,5 gibi
biliylik bir oranina sahip icerik tiirli iiriin/hizmet tanmitimi olmustur. Facebook
sayfalarinda triin/hizmet tanitimi Facebook’un asil kullanim amaglarindan biri
olarak goriilebilmektedir. Buradan sosyal medyanin tiiketiciyi satisa yonlendirmede
de onemli bir kanal olarak kullandigi sonucuna varilabilmektedir. Markalarin
hepsinin Facebook sayfalarindan satisa yonlendirici faaliyetlerde bulundugu ve
iiriin/hizmet tanitimi igerikli paylasimda bulundugu goriilmektedir. Bu paylasimlarda
fotograf ya da video kullanilmistir. Ayrica markalar fiyat ve promosyon bilgileri
paylasimlari ile hedef kitlelerini satiga yonlendirici paylasimlarda bulunmaktadir. Bu
baglamda markalar sosyal medyay1 kullanarak, geleneksel medyaya gore ¢cok daha
uygun biitcelerle ve anlik olarak takipgilerini yeni iirlin ve hizmetlerden haberdar
edebilmekte, bununla ilgili geri doniisleri de ¢ok hizli bir sekilde alabilmektedir.
Sosyal medya fiiretici ve tiiketiciyi daha Once hic¢ bir iletisim ortaminda olmadigi

kadar birbirine yaklagtirmigtir.

Sosyal medyada markalar daha fazla kisiye ulasabilmek i¢in ¢ok sayida takipgisi
olan sosyal medya finliileri (fenomen) ile anlagmalar yaparak {iriin tanitimlarini
gerceklestirmektedirler. Boylece insanlarin takip ettigi ve kendileri gibi gordigi
kisilerin o {irlinli ya da hizmeti tercih etmis olmasi satin alma kararlarin
etkileyebilmektedir. Bu da sosyal medyada viral pazarlama uygulamasinin bir

ornegidir.

Markalarin Facebook iizerinden miisteri iliskileri yonetimi gergeklestirdigi ve
miisteri memnuniyeti i¢in tiiketicilerin soru ve sikayetlerine cevap vererek karsilikli
etkilesime girdikleri goriilmiistiir. Bu sayede markalar hedef kitlesi ile samimi ve
uzun siireli iliskiler gerceklestirme imkani1 bulabilmislerdir. Markalarin igerik
paylasim sikliklar1 farklilik gostermektedir. Tiim markalarin kurumsal kimlik
ozelliklerini sosyal medya ortamlarinda da devam ettirmeye ¢alistiklarint gorebiliriz.

Bunu desteklemek amaci ile kurumsal logolarina yer vermislerdir.
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Markalar Facebook sayfalarini giincel tutma konusunda ¢aba gostermektedir.
Markalarin paylasim sikliklar1 farklilik gostermis olsa da markalarin sosyal medya
hesaplarina bakildiginda hepsinin 6zel giinler ile ilgili kutlama mesajlar1 paylastiklar
goze carpmaktadir. Sosyal medya platformlarinda markalarin yogun olarak hedef
kitlelerinin ilgisini ¢ekecek odiillii yarigmalar diizenledikleri dikkat ¢ekmektedir.
Spor sponsorluklar1 olan markalarin Facebook iletisimlerinde sponsor olduklari spor
aktiviteleri ile ilgili paylasim yaptig1 goriilmiistiir. Markalarin belirli araliklarla
marka ile dogrudan bir ilgisi bulunmayan fakat hedef kitlesinin hosuna gidebilecegi

ilgi ¢ekici gorsel-metin paylagiminda bulundugu saptanmustir.

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 markalarin prestiji agisindan 6nem tasisa da
markalarin bu konuda eksik kaldiklar1 gozlemlenmistir. Arastirilan markalardan
sadece Ulker’in Ekim 2015 paylasimlari igerisinde ii¢ tane sosyal sorumluluk igerikli

paylasimi bulunmaktadir.

Facebook paylasimlari incelendiginde az paylasilan igerik tiirlerinden biri sanat
etkinlikleridir. Markalardan telekomiinikasyon sektoriine ait olan TTNET ve
Turkcell sosyal medya iletisimlerine miisteri hizmetleri/destek ¢alismalarini da dahil
etmistir. Bu amagla Facebook ve Twitter iizerinden miisteri hizmetleri birimi igin
farkli hesap ya da uygulama kullandiklar tespit edilmistir. Bu da sirketlerin sosyal
medyay1 sundugu olanaklar ¢ergevesinde, tiiketici ile olan iletisiminin her agamasina

dahil ettigini gdstermektedir.

Arastirma kapsaminda ele alinan markalarin Tiirkiye ve global/Amerika Birlesik
Devletleri sosyal medya hesaplar1 karsilastirildiginda, Tiirkiye’deki paylasimlara
oranla daha az sayida ve igerikte paylasimlarda bulundugu goézlemlenmistir.
Markalarin sosyal medyada faaliyet gosterdigi lilkenin kiiltlirline goére paylasim
iceriklerini diizenledikleri ve o ilkenin 0zel giinlerinde kutlama mesajlari
paylastiklar: dikkat ¢ekmektedir. Diinya giindemiyle ilgili bir igerigin ise hem yerel
hem de global sayfalardaki varligi ortaklik gostermektedir. Markalar Tiirkiye’deki
yerel hesaplarinda oldugu gibi global hesaplarindan da kullanicilar ile etkilesimi
arttirmak amagli yarigmalar diizenlemektedirler. Markaya ait etiketler olusturarak
sosyal medya hesaplarina katilim saglamaktadirlar. Yine markalarin iilkemizde

oldugu gibi geleneksel medyadaki iletisim faaliyetlerini sosyal medya ortamina
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entegre bir bicimde biitiinlesik bir yapida siirdiirdiikleri goriilmektedir. Buna gore
sosyal medyanin, iilkemiz disinda da kiiresel boyutta markalarin biitlinlesik

pazarlama iletisimi faaliyetlerini silirdiirdiigii bir platform oldugu s6ylenebilir.

Incelenen markalarin hepsinin sosyal medya ortaminda diizenledigi etkili
kampanyalarinin ortak o6zelligi ise insanlarin ilgisini ¢ekebilecek ve katilmak
isteyecegi 0zellikte bir icerige sahip olmalaridir. Katilimlart sonucu marka tarafindan
maddi veya manevi bir karsilik verilecek olmasi ise kampanyalar1 daha cazip
kilmaktadir. Etkili kampanyalarin markalar acisindan kazanimi markanin
kendisinden o siire igerisinde soz ettirmek yaninda takipg¢i sayisini arttirmak ve
kampanya sonrasi da miisterileri ile ya da miisteriler arasi iletisiminin stireklilik

kazanmasini saglamaktir.

Markalarin sosyal medya ve geleneksel medyadaki mesajlar1 ve gorsel dili
birbiriyle turarli olup bir biitlinliik icerisinde olma 6zelligindedir. Sosyal medya
araglar1 ise birbirinden c¢ok farkli yapida ve isleyiste olsalar da markalarin bu

araclardaki paylasimlar birbirine paralellik gostermektedir.
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5. SONUC

Satis merkezli pazarlama anlayiginin, tliketici merkezli pazarlama anlayisina
doniistimiiyle birlikte tiiketicilerin isteklerinin artmasi, ilerleyen teknoloji gibi
nedenlerle pazarlama iletisiminden, biitiinlesik pazarlama iletisimine dogru
gidilmistir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri, tiim iletisim kanallarinin
pazarlama ile birlikte planlandigr ve biitiinliik icerisinde oldugu bir siiregtir.
Markalarin sosyal medya iizerindeki iletisim faaliyetlerinde, biitiinlesik pazarlama

iletisimi bilesenlerini bir biitliniin pargalari olarak ele almas1 gerekmektedir.

Teknolojinin  hizla ilerlemesiyle birlikte; aligkanliklarimizda, yasam
bicimimizde, sosyal ve 0zel hayatimizda da degisiklikler meydana gelmektedir.
Teknoloji; bazen insanlarin ihtiyaclarmin karsilanmasinda bazen ise olmayan bir
ihtiyac1 yaratmak i¢in kendini her giin yenilemektedir. internetin hayatimiza girmesi,
giinliik yasantimizda koklii degisiklikleri de beraberinde getirmistir. Internet
teknolojisinin hayatimiza kattig1 en son gelismelerden biri olan Web 2.0 ile birlikte
sosyal medya kavrami da giliniimiizde en ¢ok konusulan kavramlardan biri olmustur.
Sosyal medyanin hizla gelismesi 6zellikle pazarlama iletisimcilerinin dikkatini bu
mecraya cekmesine sebep olmustur. iletisim igin siirekli yeni mecralar arayan
markalar i¢in sosyal medya platformlarinda bulunmak, sosyal medyanin evrenselligi,
neredeyse sonsuz erisim agina sahip olmasi, zaman ve mekan kisitlamasini ortadan
kaldirmasi, etkilesimli ve hizli iletisim imkaninin bulunmasi ve geleneksel mecralara

gore ¢ok daha ekonomik olmasi agisindan essiz bir firsat olusturmaktadir.

Glinlimiiz iletisim c¢aginda anlik etkilesim ¢ok Onem kazanmistir. Tiiketiciler
pasif olmaktan ¢ikmis, kendi aralarinda ve markalar ile siirekli iletisim halinde olan
bilingli ve etkilesimli tiiketiciler olmuslardir. Bu siiregten sonra markalarin
geleneksel medyada yaptig tek yonlii iletisim yerini tiiketicilerin de iletisim siirecine
dahil oldugu, dahasi igerigini tiiketicinin baglatabildigi, katki saglayabildigi ve
yonlendirebildigi, birden fazla yonlii bir iletisim haline gelmistir. Bu nedenle
markalar giinlin biliylik ¢ogunlugunu internet iizerinde geciren tiiketicileri takip

etmek ve iletisim kurmak durumundadir. Internetin genis kitlelere ulasmasi sebebiyle
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yasanabilecek kontrol etme giicliigi bu takibi zorlastirabilmektedir. Markalarin
ancak dogru pazarlama iletisimi stratejileriyle bu ortamlarda da basarili pazarlama
faaliyetlerini siirdiirebilmeleri miimkiindiir. Bu baglamda markalar kendi vizyonunu
yansitacak ve markasina deger katacak biitlinlesik pazarlama iletisim faaliyetleri
gerceklestirmek zorundadir. Markalar zamanin gerisinde kalmadan giincel
geligmeleri takip etmeli, sosyal medya platformlarindaki aktif iletisim ortamina ayak

uydurarak bu mecrada yerini almalidir.

Pazarlama iletisimi siirecinde Onceden yalnizca geleneksel medyayr kullanan
sirketler, giiniimiizde geleneksel medyanin yaninda yeni medya ortamlarini da
kullandiklar1 ortaya c¢ikmistir. Sosyal medyanin biitiinlesik pazarlama iletisimi
sektoriindeki 6nemi, kullanicilar hakkinda 6nemli sayida bilgiye sahip olmalarinda
yatmaktadir. Sosyal medya platformunda kullanicilarin goniilli olarak kendileri
hakkinda paylastiklar1 bilgiler reklam arastirmalar1 c¢ergevesinde toplanmaktadir.
Sosyal medya bu bilgileri reklam amagh kullanarak yaratici bir bigimde kitlelere

ulagabilmek icin firsata doniistiigli goriilmektedir.

Sosyal medyada basarili iletisim caligmalar1 ortaya koymus olan sirketlerin
Ekim 2015 paylasimlarini inceledigimizde en ¢ok sayida halkla iliskiler faaliyetlerini
kapsayan “lrlin/hizmet tanitimi” igerikli paylagimlarin yer aldigi goriilmektedir.
Markalarin hepsi Facebook ve diger sosyal medya hesaplarindan baska bir halkla
iliskiler faaliyeti “6zel glin kutlamas1” yapmustir. Yine markalarin 6diillii yarigmalar
diizenleyerek takipcileriyle etkilesimi arttiracak bagka bir halkla iligkiler faaliyetini
de sosyal medya hesaplarinda siklikla gerceklestirdikleri gozlemlenmistir. Firmalarin
iletisim faaliyetlerinden “satis gelistirme” bilesenine ait paylasimlarini da sosyal
medya hesaplarindan paylastiklar1 agik¢a goriilmektedir. Promosyon ve indirim
kategorisi altinda belirtilen paylasimlar incelendiginde markalarin yaptiklar
indirimleri ya da bazi promosyon ve kampanyalar1 diger iletisim araglarina entegre
bir bicimde sosyal medya araglarina da tasidiklar1 goriilmektedir. Halka iligkiler ve
satis gelistirme bilesenlerinin yogun kullaniminin diginda markalar sponsor olduklar1

spor ya da sanat etkinlikleri i¢erikli paylasimlara da yer vermislerdir.
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Aragtirilan markalarin iletisim c¢alismalarini sosyal medyada biitiinlesik bir
mantik c¢ercevesinde gerceklestirdikleri gozlemlenmistir. Bulgular kisminda da
goriildiigli gibi her firma sosyal medyada yer alan hesaplarinda halkla iligkiler, satis

gelistirme, sponsorluk gibi iletisim yontemlerini bir arada kullanmaktadir.

Markalarin geleneksel medyadaki bir reklamimi sosyal medya ortaminda da
takipcileriyle paylastigi, yayin sirasinda reklamlarina sosyal medya hesap bilgilerini
ekleyerek miisterilerini anlik etkilesim kurabilecegi sosyal medya hesaplarina
yonlendirdigi goriilmektedir. Burada dikkat ¢ceken nokta markalarin hem geleneksel
hem de sosyal medya {izerinden birbirini destekler nitelikte ve biitiinlesik bir yapida,
tek ve ortak bir dil ile iletisim faaliyeti siirdiirmeleridir. Bdoylelikle tiiketiciler
iizerinde tutarli, etkili ve etkilesimli bir iletisim gerceklestirebilmektedirler. Sirketler
sosyal medya sayesinde geleneksel medyaya gore ¢cok daha uygun biitgelerle ve anlik
olarak takipcilerini yeni {iriin ve hizmetlerden haberdar edebilmekte, bununla ilgili
cok hizli geri doniisler alabilmektedir. Sosyal medya {iretici ve tiiketiciyi daha once
hi¢ bir iletisim ortaminda olmadigi kadar birbirine yaklastirmistir. Arastirilan
markalarin tiiketicilerden gelen olumlu ya da olumsuz yorumlara karsilik vererek
miisteri memnuniyetini arttirmak icin ¢abaladiklar1 goriilmektedir. Markalar sosyal
medyada her an aktif durumda olan tiiketicileri takip etmek ve onlarin iletisimini

yonetmek durumundadir.

Bu ¢aligma markalarin sosyal medyay1 biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri
kapsaminda nasil kullandiklarini agiklamaya calismistir. Elde edilen bulgular
markalarin sosyal medyadaki iletisim faaliyetlerini tanimlar niteliktedir. Boyle bir
caligsma, gelisen internet teknolojileri karsisinda markalarin biitlinlesik pazarlama
iletisiminin nasil etkilendiginin ortaya koyulmasi: noktasinda 6nem tasimaktadir.
Sosyal medya her ne kadar alternatif bir medya olarak karsimiza ¢ikmis olsa da,
geleneksel medyadan ayrilmis bir ortam olarak ele alinmamalidir. Geleneksel ve yeni
medya birbirinden beslenmekte ve siirekli olarak birbirine ihtiyag duymaktadir. Bu
caligma siirecinde de siirekli gelismeye devam ettigini gordiigiimiiz sosyal medyanin,
gelecegin biitlinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinde daha fazla yer bulacagi

anlagilmaktadir.
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