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SOSYAL MEDYADA GERCEK ZAMANLI PAZARLAMANIN ROLU: HIZLI
TUKETIM MARKALARININ TWITTER PAYLASIMLARI UZERINE
INCELEME

Yeni iletisim teknolojileri ile birlikte her kesimden insanin giinliik yagaminin bir
parcasi haline gelen, igerigini bir kisinin degil, Internet erisimi olan her bireyin
belirleyebildigi sosyal medya ile pazarlama kavrami farkli bir boyuta tasimnmuistir.
Geleneksel kitle iletisim araglar ile tek tarafli ger¢eklesen iletisimin ¢ift tarafli diyalog
halinde yasandig1 dijital platformlar bu kavramlara yeni bakis agilar1 gelistirmistir.
Dijital iletisim ile birlikte isletmeler ve hedef kitleleri arasindaki iletisim "anlik" hale
gelmistir. Mesajlar, hedef kitleye daha hizli ulastirilabilmekte ve geri bildirimleri

aninda alinabilmektedir.

Sosyal medyanin gelisimi ve isletmeler tarafindan hedef kitle ile iletisimde
kullanilmasi ile birlikte, isletmeler arasi rekabet ortami dijital ortama taginmistir. S6z
konusu dijital ortamda basar1 hiz ve giincellikle orantilidir. Bu yeni pazarlama anlayis1
cergevesinde esas olan biitgenin satin alabilecegi kitlesel medya degil, sosyal medya
tizerinden ulagilmis ve etkilesime gecilmis hedef kitledir. Bu baglamda, isletmelerin

sosyal medya faaliyetlerini giindemi mesgul eden gelismelere giincelligini yitirmeden
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uyarlamas1 ve giindemin etkilesim yogunlugundan faydalanarak hedef kitle ile
iletisimde kullanilmasi olan "ger¢cek zamanli pazarlama”, pazarlama iletisimi

kavramina getirilen yeni bir anlayis olarak ele alinmaktadir.

Bu ¢alismada, markalarin sosyal medya iizerinden gerceklestirmis olduklar1 gergek
zamanli pazarlama c¢alismalarinin yiiksek kullanici etkilesimine erisebilmesi igin

gerekli olan unsurlar incelenmistir.

Anahtar Sézciikler: Pazarlama Iletisimi, Dijital Pazarlama, Ger¢ek Zamanl

Pazarlama, Sosyal Medya
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ABSTRACT

THE ROLE OF REAL TIME MARKETING ON SOCIAL MEDIA: AN
ANALYSIS ON TWITTER CONTENTS OF FAST MOVING CONSUMER
GOOD BRANDS

Marketing notions had changed dramatically with the use of social media of
which content is not determined by only a person but every individual who has the
internet access. Digital communication which consists of bilateral communication like
a dialog instead of a unilateral communication. Together with digital communication,
the communication between companies and their target market has become
"momentary". Now the messages can be delivered faster and feedbacks can be received

instantly.

Development of social media and its usage within the communication between
organizations and their target audience have carried the competitive environment to
the digital platform. Success in digital media is directly proportionate to reply speed
and readiness. With the new understanding of marketing, essentiality is not the mass
media but the target audience communicated through social media. In this context,
"real time marketing" which means creating a message in a short time about the order

of the day according to characteristics of the organizations and delivering the message



to target audience, is a new understanding of the marketing and public relations

notions.

In this study, the elements required for brands to access high-user interaction on

their real-time marketing activities through social media have been analyzed.

Key Words: Marketing Communication, Digital Marketing, Real Time Marketing,
Social Media
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GIRIS

Toplumsal yasam, artik giinlik hayatin bir pargas: haline gelen, gelisen ve
ilerleyen iletisim teknolojileri sayesinde degisime ugramistir. S6z konusu degisim
bircok alanda yenilige yol agtigr gibi iletisim kavraminin en temel kullanim
alanlarindan biri olan pazarlama anlayisini da oldukea etkilemis ve yeni yonelimlerin
ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Teknolojinin pazarlama anlayisina ve insan hayatina
getirdigi yenilikler, interaktif iletisim tabanli, hizli, glincel, zaman ve mekan bagimsiz

bir yapinin dogmasina neden olmustur.

Artik tiim diinyaya dogrudan ulasilabilen yer ve mekan bagimsiz bir iletisim
cagmin icinde bulunmaktayiz. Gelisen iletisim teknolojileri ve sosyal medya
kullaniminin yayginlagsmasi ile birlikte bilginin {iretilmesi ve tiiketilmesinin zaman
aldig1 giinler gecmiste kalmistir. Iletisiminin anlik, ¢cok yonlii olarak gerceklestigi
giinlimiiz teknolojisi hem tiiketiciler1 hem de isletmeleri tutum, davranis ve faaliyet

bakimindan etkilemistir.

Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi ve sosyal medya kullanimin artmas: ile
birlikte isletmelerin mevcut rekabet ortam1 genislemistir. Isletmeler, etkili pazarlama
stratejileri iireterek kiiresellesmeyle birlikte gitgide artan bu rekabet ortaminda
farklilik yaratmaya ¢aligmaktadirlar. Hedef kitleleri ile sosyal medya lizerinden "anlik"
iletisim gerceklestirebilen isletmeler, eskisi gibi {irlinleri tanitmak, marka imajt
olusturmak ya da farkindalik yaratmak ic¢in televizyon, dergi, vb. gibi klasik
mecralarda reklamlarinin ¢ikmasi i¢in biiyiik meblaglar 6demek zorunda degildir. Cok
daha genis hedef kitleye ulagima olanak saglayan, anlik iletisimin gergeklestirilebildigi
sosyal medya giiniimiizde ¢ok daha etkin bir mecra haline gelmistir. Daha diisiik biitge

ile daha etkili iletisim saglama sosyal medyanin etkin bir bicimde kullanimi ile
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miimkiindiir. Siirekli degisime ve gelisime acik olan sosyal medya ile isletmelerin de
hedef kitleye iletmek istedikleri mesajlar1 bu degisim ve gelisime adapte etmesi ile

bliyiik farkindalik yaratabilecegi ve kar saglayacagi gercegi ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal medyada her bir birey gibi siradan bir kullanici konumunda olan
markalar, kendilerine ya da tirlinlerine dikkat ¢cekmek icin sosyal medyanin siirekli
acik oldugu degisim, gelisim ve yeniliklere acik olmak zorundadir. Sosyal medyanin
anlik ve genis erisim giicliniin dogru ve zamaninda kullanilmasi ile ortaya ¢ikan gergek

zamanli pazarlama bu yeniliklerden biridir.

Yeni bir sosyal medyada pazarlama iletisimi yontemi olan ger¢ek zamanlh
pazarlamanin, basarili olabilmesi yiiksek etkilesim alabilmesine baghdir. Bu
calismada yliksek etkilesim alan gercek zamanli igerik pazarlamasi ¢alismalart igerik
analizi yontemiyle incelenerek, gergek zamanl igeriklerin basariy1 yakalayabilmesi

icin tasimasi gereken unsurlar belirlenmeye ¢alisiimistir.

Ug boliimden olusan ¢alismanin ilk béliimden sosyal medya kavramma yer
verilecektir. Internet kullaniminin yayginlasmasi ve ortaya ¢ikardigi sosyal medya
kavrami ile hem tiiketicilerin hem de isletmelerin iletisiminde meydana gelen

degisimler bu boliimde ele alinacaktir.

Ikinci boliimiinde gelen olarak pazarlama kavraminin zaman icerisindeki
degisimi ile ilgili bilgi verilerek, pazarlama iletisiminin temel unsurlar1 ve giiniimiiz
teknolojisinin pazarlama alanina getirdigi yenilikler ile gergek zamanli pazarlama

kavrami Ornekleri ile birlikte agiklanacaktir.

Son boliimde, arastirmanin orneklemini hizli tiikketim markalarinin Twitter
hesaplar1 iizerinden gergeklestirmis olduklar1 gercek zamanli icerik pazarlamasi
caligmalar igerik analizi ile analiz edilerek, yapisal, anlamsal ve stratejik 6zellikleri

belirlenmeye caligilacaktir.
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1. BOLUM: SOSYAL MEDYA KAVRAMINA GENEL BAKIS

Teknolojik gelismeler ile iletisim kavraminin da gelismesi ve degismesi sonucu
yasanilan bilgi ¢aginin bir iiriinii olarak sosyal medya, ortaya ¢ikisindan gliniimiize
kadar gelen siiregte, giinden giline popiilerligini artirarak toplumsal yasaminin

vazgecilemez bir parcasi haline gelmistir.

Bu béliimde, bilgi toplumunun merkezini olusturan Internet’in gelisimi ile
sosyal medya kavraminin olusum siireci ele alinmis, sosyal medyanin platformlari,
kullanicilaria sundugu 6zellikler, iletisim ve pazarlama kavramlarina getirdigi yeni

anlayislar detayli olarak incelenmistir.

1.1. Sosyal Medya Kavram

fletisim, “insanin varlik siirdiirme bigiminin bir iiriinii ve insanin varlik
siirdiirme bicimindeki gelismelere gore degisimlere ugrayan insana 6zgi bir olgu”
olarak kabul gormektedir.! iletisim kavrami temel olarak, kaynaktan uygun kanallar
yoluyla alictya mesaj iletimi ve bunun alicida etki yaratmasidir. 2 Toplumsal yapidan
etkilenerek gelisen ve degisen iletisim olgusu, teknolojik gelismeler ile birlikte
bireylerin yasamlarinin merkezi haline gelen yeni anlayislarin ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur. Temeli, insanlarin “sosyallesme” ihtiyaclarin1 karsilayabilmelerine
dayanan, ¢evrimigi ag topluluklarini olusmasini saglayan ve yasamin birgok alaninda

etkili olan bu yeni iletisim bigimi sosyal medya kavrami olarak adlandirilmaktadir.

Sosyal medya kavrami, “bilgisayar altyapisinin, bilgi aktarimi ile birlesmesi
sonucu olusan, bilginin istenilen anda ulasilabildigi, paylasilabildigi ve geri

bildirimlerin anlik olarak yapilabildigi ‘sanal’ etkilesim gergevesi sunan; bilginin

! Unsal Oskay, Iletisimin ABC’si (istanbul: Der Yayinlar1,2011) 10.
2 Al Biiyiikaslan, Ali Murat Kirik, Sosyal Medya Arastirmalari-1 (Istanbul: Cizgi Kitabevi,2013) 69.
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kolayca depolanabildigi biiyiik miktarlarda bellege sahip yeni bir iletisim bigimi”

olarak tanimlanmaktadir.®

Hem bireysel kullanicilar hem de firmalar i¢in 6nemli bir iletisim araci olan
sosyal medya; kullanicilarin fikirlerini paylasabildikleri, istedikleri mesaji istedikleri
bir zamanda istedikleri yerde kontrol edebilmelerine olanak saglayan, igerikler
tizerinde kullanicilara kontrol hakki taniyan ve genis kitlelerin bir araya gelmesini

saglayan sanal bir iletisim ag1 olarak kabul gormektedir.

Manuel Castells’e gore sosyal medya “iletisim bigimlerinin interaktif bir ag
icinde biitlinlesmesi ile birlikte tarihte ilk kez insan iletisiminin yazili, s6zli, gorsel ve

isitsel bicimlerini ayn1 sistem igerisinde biitiinlestiren bir hipermetin ve metadildir.”*

Michael Fruchter ise sosyal medyay1 5C yani topluluk (community), iletisim
(conversation), is birligi (collaboration), yorumlama (commenting) ve katki
(contribution) kavramlarmin biitiinii olarak ele almaktadir.’® Bu baglamda sosyal
medya topluluklarin iletisim kurabildigi, is birligi saglayabildikleri, iceriklere katkida

bulunabildikleri ve yorum yapabildikleri bir alandir.

Sosyal medya temel 6zelliklerine gore ele alindiginda ise, bes madde ile ifade
edilebilmektedir:®

- Katilim: Herkesin katilimina ve tiim kullanicilarin igerik tiretimini agiktir.

- Aciklik: Yapilan tim paylasimlar kullanicilarin  yorum, begeni ve
diizenlemesine agiktir.

- Diyalog: iletisim tiim kullanicilar igin ¢ok yonlii saglanmaktadir.

- Baglantili Olma: Bilgiler ve kullanicilar birbirleri ile baglantili olarak biiyiik
bir ag olusturmaktadir.

- Topluluk: Insanlarin birbirleri ile etkilesim icinde bir araya gelip topluluk

olusturmasini saglamaktadir.

3 Sevda Alankus, Yeni Iletisim Teknolojileri ve Medya (Istanbul:IPS iletisim Vakfi Yaynlar,2003)11.
4 Manuel Castells, An Introduction to the Information Age (London:1997), 6.

> Michael Frucher Marketing On The Social Web: A Few Key Ingredients (2009), Aktaran Erkan
Akar, Sosyal Medya Pazarlamast, (Ankara: Efil Yaymevi. 2011) 30.

& Antony Mayfield, What is social media? (Icrossing, 2008) 5.
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Sosyal medya, katilim 6zelligi ile kullanicilara igerik olusturma ve paylagsma
firsat1 veren, agiklik ve diyalog 6zelligi ile icerikleri degistirme, degerlendirebilme ve
cok yonlii iletisim olanag1 sunan, baglantili olma yapisi ile de genis kitleleri ortak ilgi
alanlarina goére bir arada toplama ve ag olusturma imkani saglayan, kisilerarasi

karsilikl iletisimin teknolojik bir yansimasi seklinde kabul edilen bir yapidir.’

Sosyal medyanin olusumu ile tek tarafli iletisim modelinden ¢ikilip, interaktif
iletisim siirecine girilmistir. Bu noktada, internetin kullanimimin yayilmasindan, sosyal
medyanin gelisimine ve bugiin sosyal medya altinda adlandirilan yeni nesil iletisim
platformlariin gelistirilmesine kadar yasanan tiim siireg, iletisim akisin1 degistiren ve

hizlandiran sosyal medyanin gelisim siirecini olusturmaktadir.

1.1.1. internet ve Sosyal Medyanin Gelisimi

Sosyal medya ve iletisim teknolojilerinin olusum ve gelisiminin altinda yatan
en dnemli kesif Internet’tir. Giiniimiiz yapisindaki Internet 196011 yillarda bilim ve
askeriye alanlarinda arastirma ve gelistirme amacl olarak kullanilan bilgisayar destegi
ile bilgi aktarimimin 6nemini kesfeden bir grup bilim insaninin diigiincesinin sonucu

ortaya ¢ikmaistir.

ABD Savunma Departmani’na bagl bulunan Ileri Arastirmalar Projeleri
Ajansi tarafindan 1969 yilinda kurulan ag, bugiin kullanilan Internet’in temellerini
olusturmaktadir. Bilim insanlarinin birbirleri ile bilgi aligverisinde bulunmasi
amaciyla gelistirilen ‘ARPANET’ adindaki bu ag; zaman igerisinde ¢ok sayida
kullanicinin katilimi sonucunda, bilgi aktarimindaki avantajlar1 ve diger iilkelerin de

bu aga dahil olmast ile birlikte biiyiime gostermistir. 8

1970’ler boyunca ABD tarafindan 6zellikle egitim alaninda agirlikli olarak

kullanilmasi tesvik edilen internet, asil gelisimini 1987 y1li ve sonrasinda yasamustir.

" Dog.Dr.Levent Eraslan, Dr. Derya Cakici Eser, Sosyal Medya Toplum Arastirma, (Istanbul: Beta
Yayinlari, 2015) 11.

8 Merve Kayakdy Tas, Pazarlama Iletisiminde Sosyal Medya Kullanimi: Sigorta Pazarina Bir
Uygulama, Istanbul Ticaret Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul,
2014, 58.



1987 yilinda 28.000 kullanici sayisinda olan Internet, 1990 yilma gelindiginde ticari
kullanim sinirlamasinin kaldirilmasi ve ticari kuruluslarin da aga katiliminin ardindan

300.000 kullanic1 sayis1 elde etmistir. °

Kullaniminin yayginlagsmasi ile birlikte ortaya ¢ikan eksiklikler ve bunlara
bulunan ¢dziimler Internet’in daha hizli gelismesini ve yayginlasmasini saglamistir.
Grafik aktarim kapasitesi diisiik ve bilgiye ulasmanin zor oldugu yapiya, 1990’1
yillarda diinyanin 6nde gelen fizik arastirma merkezlerinden CERN’de (Avrupa
Niikleer Arastirma Merkezi) “www”, “World Wide Web” (WEB) kavrami
gelistirilerek, eklenmistir.'? Internetteki bilgi erisimi ve goriintii paylasimina esneklik

getiren bu uygulama ile Web 1.0 kavrami ortaya ¢ikmistir.

Web 1.0 kavraminin ¢ift yonlii iletisime bagl olarak gelistirilmesinden Web
2.0 kavrami dogmustur. Web 2.0 kavrami, kullanicilari igerik iiretmeye tesvik eden ve
kullanicilar arasi etkilesim, iletisim saglayan bir yapi1 olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Sosyal medya kavrami da Web 2.0 kavramu ile birlikte ortaya ¢ikmistir. Bilgiyi tilketen
kullanicilarin aktif iiretici konumuna gectigi Web 2.0, sosyal medya kavraminin
temellerini  olusturmustur. Web 3.0 kavrami ise, Internet kullanimini
bireysellestirerek, daha verimli ve islevsel hale doniistiirmiistiir. Ileri teknoloji {iriinii
olarak kabul edilen Web 4.0 kavramu ile birlikte yapay zeka temelli, 6grenebilen, daha

hizli bilgisayar teknolojilerine bagli bir Internet’in kullanilmas1 s6z konusudur.
1.1.2. Web 1.0 ve Web 2.0 Kavramlar
Kullanicilarn bilgiye ulagabildigi ancak igerige katki saglama, yorum yapma,
iletisim kurma 6zelliklerinden yoksun olan Web 1.0 kavramai tek tarafli iletisim modeli

olarak tanimlanabilmektedir.

Web 1.0 doneminde olusturulan web siteleri basit olarak isletmelerin hedef

kitlelerine bilgi sunmasina olanak saglayan yapilardir. Kullanicilarin bilgiye

® Mahir Erkan, E-Ticaret Cagi (Istanbul: Optimist Yayinlari, 2012) 13.

10 Daghan Irak, Onur Yazicioglu, Tiirkiye ve Sosyal Medya, (Istanbul, Okyanus Yayinlari, 2012) 14.
11 Fernando Almeida, “Concept and Dimensions of Web 4.0”, International Journal Of Computers and
Technology 16 no.7 (2017) 21.



erigsiminin oldugu ancak etkilesiminin olmadigi bu doénem, sadece bilgi iletilmesi
acisindan fayda saglayan bir donem olarak ele alinmaktadir. Web 1.0°’da igerik
yaraticilar1 azdir ve Internet’i kullananlar genel olarak tiiketici olarak hareket
etmektedir. Isletmelerin hedef kitleleri ile bilgi aktarimi yaptig1 bu tek yonlii iletisim
modelinde, kullanicilarin igletmeler ile iletisime gecebilme, igerikler tizerinde yorum

yapabilme imkan1 saglanamamaktadir.'2

Internet ortamindaki bilgilerin insanlar tarafindan sadece kullanildigi Web
1.0’dan farkli olarak Web 2.0, insanlar tarafindan Web 1.0’1n i¢erdigi bilgilerin kontrol
edilebildigi ve degistirilebildigi bir dénemin baslangicidir.®®* Web 2.0 kavrami, Tim
O’Riley tarafindan 2004 yilinda ortaya ¢ikarilmistir. Yeni nesil Internet hizmetlerini
tamimlayan Web 2.0, O’Riley’e gore Internet’in ilerlemesi ve bilgisayar endiistrisi

acisindan bir devrim niteligindedir.*

Tablo 1.1: Web 1.0 ve Web 2.0 Kavramlarinin Farki®®

Web 1.0 Web 2.0

Tek yonlii iletisim modeli esastir. Cok yonlil iletisim saglanir.

Igerikler site sahibi tarafindan Icerikler kullanicilar tarafindan

belirlenir. olusturulur

Igerikleri sadece yayinci kontrol eder. Icerikler iizerinde kullanicilarin kontrolii
vardir.

Kullanicilar igerige sadece erisim Kullanicilar igerigin iiretiminde aktif rol

saglar. oynar.

Web tasarim bilgisi ve teknik bilgi Teknik bilgi gerektirmez kullanim

gerektirir. kolaylig1 vardr.

Az sayida yazar tarafindan icerik Cogul kullanicilarla 15 birligi, katk: ve

olusturulur. yorumlayabilme ile icerik olusur.

Kullanici etkilesimi en az diizeydedir. Etkilesim diizeyi yiiksektir.

Web 2.0 kavraminin genel o6zelligi, kullanicilarin teknik bilgiye ihtiyag
duymadan; Internet ortaminin bir pargasi haline gelmelerini saglayacak gerekli
kolayliklarin uygulanmasi olmustur. Insanlarin icerik olusturup baska Kisilerle

paylasabildigi, fotograf, video, ses kaydi gibi farkl igerikteki mesaj paylasimlarini

2 Yesim Giigdemir, Sanal Ortamda Iletisim:Bir Halkla Iliskiler Perspektifi (Istanbul:Derin
Yayinlar1,2010) 16.

18 Ozlem Asman Alikilig, Halkla Iliskiler 2.0: Sosyal Medyada Yeni Paydagslar, Yeni Teknikler
(Ankara: Efil Yayinlari, 2011) 6.

4 1dil Sayimer, Sanal Ortamda Halkla Iliskiler (Istanbul:Beta Yayinlari, 2008) 28.

15 Eraslan, Eser 8.



gerceklestirebildigi, istedikleri zaman ve istedikleri sekilde icerikte kontrol hakki

saglayan sosyal medya kavrami1 Web 2.0 ile birlikte olusum gostermistir.'®

Web 2.0 ile birlikte kullanicilara “sosyallesme” ve kendilerine sanal ortam
yaratabilme firsat1 sunan sosyal medya uygulamalar1 sagladiklar i¢erik 6zelliklerine
gore, farkli isimlere ve siniflara ayrilmaktadir. Sosyal medya platformlar1 olarak
adlandirilan bu uygulamalar ile Web 2.0 kavrami, Internet kullanimini sadece
teknolojik ve tasarimsal anlamda degil, ayn1 zamanda ekonomik olarak da

etkilemistir.!’

Internet’in tek yonlii iletisim yontemi Web 1.0°da ¢ift yonlii iletisim ve
etkilesim modeli olan Web 2.0 ile evirilmesiyle birlikte biiyiik kitlelerin s6z konusu
oldugu bu sanal ortamda isletmeler de var olma gayreti igerisine girmistir. Sosyal
medyanin gelisimi sayesinde, isletmelerin potansiyel hedef kitleleri olan bireysel

kullanicilar ile iletisim kurmak igin tercih ettikleri bir ortam haline gelmistir.

1.1.3. Web 3.0 Kavram ve Web 4.0°a Genel Bakis

Kullanicilarin igerik iiretiminde aktiflik kazanmasi ile birlikte Internet’in
icerigi gelistirilerek, her gegen giin daha da zenginlesmektedir. Giiniimiiz
teknolojisinin Web kavramini getirdigi son noktalardan biri de Web 3.0°dir. Tek yonlii
iletisimden ¢ok yonlii iletisime gecis donemi olan ve sosyal medyanin dogusu olarak
anilan Web 2.0 teknolojisi, “anlamsal web olarak™ da tanimlanan ii¢iincii nesil internet

ag1 Web 3.0 dénemine hazirlik niteligini tasimaktadir. °

Internetteki tiim iceriklerin tek bir cati altinda toplanmasiyla olusan biiyiik bir
verinin lrlini olan Web 3.0; kullanicilarin hareketlerini  okuyup, anlayip,
yorumlayarak daha bireysel bilgi akis1 saglama odakli bir yaklasimdir. 2° Sosyal medya
tizerinde tiim bilgileri birlestirerek ise yarar sonuglar ¢ikarabilme 6zelligine sahip Web

3.0’ kullanicilarin isteklerini, zevklerini 6grenebilmeyi miimkiin kilan bir yapi

16 Necmi Giirsakal, Sosyal Ag Analizi (Bursa:Dora Yayinlari, 2009) 21.

7 Murat Kahraman, Sosyal Medya 101 2.0, (Istanbul: MediaCat Yayinlar1, 2014) 19.
18 Tolga Kara, Ebru Ozgen, Sosyal Medya Akademi, (Istanbul:Beta Yayinlar1,2012) 21.
19 Giigdemir 27.

20 Akar 16.



olmasi sebebiyle; isletmelerin hedef kitlelerine dogru mesaji, dogru bilgiyi, dogru
zamanda, dogru kisiye ulastirmalarin1 saglamasi agisindan oldukga avantajli bir

teknoloji oldugunu séylemek miimkiindiir.?*

Internet gelisiminin mevcut ve gelecekteki yonelimi olan Web 4.0 ise yapay
zeka ve bulut isletim sistemi tabanli en giincel web kavramidir. Gelisen teknolojik
imkanlarin her gegen giin artmasi ile iletisim baglantilar1 da ¢esitlenmektedir. Web 4.0
genel olarak dijital sistemlerle tiiketicilerin isletmelere gereksinim duydugu zamanda
ulasabilmesini saglayan gerekli islevsellik ve kolayligi barindiran, kullanict tutum ve
davraniglarin1 6grenebilen ve buna gore tepki veren bir yap1 olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Web 3.0’ aktif kullanim1 ve Web 4.0’1n gelisimi ile birlikte ara¢ ve aracilar azalarak,

hedef kitlelere dogrudan erisim miimkiin olabilmektedir.??

Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web 4.0’1 birbirinden farkli kilan genel

ozellikler su sekilde siralanabilir:?3

e Web1l0
- Az sayida yaratici tarafindan olusturulan igerik
- Cogunlukla isletmeler tarafindan saglanan hakimiyet
- Teknik bilgi zorunlulugu
- Dokiiman odakl1
e Web20
- Kullanicilar tarafindan olusturulan serbest icerik
- Kullanim kolaylig1
- Etkilesim
- Insan odakli
e Web3.0
- Anlik iletisim
- Veri toplayiciligt ve analizi

- Bilgi odakli

2 Michael Tasner, Aninda Pazarlama: Web 3.0 Pazarlama Kilavuzu Cev. Betiil Ozer
(fstanbul:MediaCat Yayinlar1, 2011) 29.

22AImeida 21.

23 Kenneth E. Clow, Donald Baack, Integrated Advertising, Promotion and Marketing
Communicaitons, (Edinburg: Pearson,2016) 81.



e Web4.0
- Online network
- Yapay zeka
- Zaman, mekan bagimsiz erigim

- Sanal ger¢eklik odakli

Teknolojik gelismeler sayesinde degisen ve gelisen sosyal aglar hem bireysel
hem kurumsal kullanicilara ¢ok yonlii ve ¢esitli iletisim imkan1 sunan uygulamalari ile
insan yasaminin 6nemli bir pargasi haline gelmistir. Yapisal farklilar1 bulunsa da
temelinde bilgi aktarimi, iletisim, c¢oklu kullanici katilimi olan sosyal medya
platformlar1 olarak kabul edilen sosyal medya uygulamalari da her gegen giin

gelismekte ve sayica artmaktadir.

1.2. Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya en genel anlatimla “yeni nesil web teknolojilerinin getirdigi
kullanict kolaylig1 ve iletisim hiziyla yakalanan es zamanl bilgi paylasiminin takip

edildigi dijital platformlar biitiiniidiir”.*

Insanlarin temel sosyallesme ihtiyacindan dogan bir takim teknolojik
gelismeler sosyal medya platformlarinin  temelini  atmistir. 1990’1 yillarda,
teknolojinin gelisimi ile birlikte anlik mesajlagma ve dosya paylagim imkan1 saglayan
programlarin yapimi ve kullanima acgilmasinin sosyal medyanin gelismesine katkisi
biiyiiktiir. Bireylerin kendilerine profil olusturabildikleri, anlik mesaj gonderimi ve
dosya paylasimi yapabildikleri “Instant Messaging, 1CQ” gibi basit yazilimh

programlar bugiinkii sosyal medya platformlarinin atalarindan sayilmaktadir.?

24 Serdar Tezgiiler, Sosyal Medya Nedir?,http://sosyalmedyakulubu.com.tr/sosyalmedya/sosyal-
medya-nedir.html, 06.03.2018

25 Web Design Blog, The History and Evolution of Social Media
http://www.webdesignerdepot.com/2009/10/the-history-and-evolution-of-social-media/ 06.03.2018
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Sekil 1.1: Sosyal Medya Platformlarinin Kullanima Agilma Tarihgesi?®

WERB iizerindeki ilk sosyal medya platformlari, kullanicilart sohbet odalarinda
bir araya getirerek iletisim imkan1 saglayan servisler olarak ¢ikmistir. 1990’11 yillarin
sonunda ortaya ¢ikan ve yeni nesil sosyal medya platformlarinin ilk 6rnegi olarak
Sixdegrees.com ele alinmaktadir. Kullanicilara profil olusturma ve arkadas bulma
imkani saglayan bu platform kuruldugu zaman kullanicilar arasinda popiiler olmasina
ragmen 2000’li yillarin basinda kapanmig yerini onu takip eden ve halen kullanilan

Facebook, Linkedin, Myspace gibi sosyal medya platformlara birakmistir. 2/

% Danah M. Boyd, Nichole B. Ellison, “Social Network Sites: Definition, history, and scholarhip”,
Journal of Computer-Mediated Communication 13, no. 1 (2007) 210.

27 Anthony Patterson , “Social-Networkers of the World, Unite and Take Over: A Meta-Introspective
Perspective on the Facebook”, Brand, Journal of Business Research 65, (2012) 527.
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Teknolojinin gelisimine paralel olarak sosyal medya platformlart da gelismis
ve sayica artmustir. Kullanicilarin farkli ihtiyaglarina, farkli isteklerine gore tercih
edebilecekleri, yapilarinda ve sundugu ozelliklerde farkliliklar bulunan bir¢ok sosyal

medya platformu gelistirilmis ve kullanima sunulmustur.

Sosyal medya platformlar1 farkli yapilara sahip olmalarina ragmen sosyal
medya niteligini tasiyan ortak 6zellikler temeli tizerine kurulur. Lerman, sosyal medya

platformlarinin ortak 6zelliklerini su sekilde belirtmektedir: 8

- Sosyal medya platformlarinda kullanicilar igerik olusturma, yorumlama ve
paylasim yapma yetkisini sahiptir.

- Olusturulmus olan igerikler diger kullanicilar tarafindan degerlendirilebilir.

- lgeriklerde diger kullanicilar veya kaynaklar etiketlenebilir.

- Ortak ilgi alanlart ile ilgili ¢ogul kullanicidan olusan aglar olusturulabilir.

Sosyal medya platformlari, aralarinda ¢ok keskin sinirlar olmamakla birlikte,
kullanicilara sunmus olduklari igerik gelistirme seceneklerine siniflara ayrilmaktadir.
Bunlar1 is birligi projeleri, mikrobloglar, bloglar, icerik paylasim topluluklari,

forumlar, sosyal aglar ve canli yaymn uygulamalari olarak siniflandirmak miimkiindiir.

1.2.1. Is Birligi Projeleri

“Wiki”ler ve “Sozliikler” olarak da ele alinan is birligi projeleri genel olarak,
kullanicilarin is birligi ile igerigini olusturduklari, bu igerikleri degistirebildikleri,

silebildikleri ve giincelleyebildikleri bir sosyal medya platformudur. 2

Wiki, ingilizce “What I Know is” ciimlesinin bas harflerinden olusmaktadir.
Wiki’ler kullanicilarin bir konu olusturup, onun hakkinda bilgi girisi yaptig1 ve bu

bilgilerin baska kullanicilar tarafindan da diizenlenip gelistirilebildigi sanal bir

28 Kristina Lerman, Social information processing in news aggregation, IEEE Internet Computing,
Vol. 11 no. 6 (2006) 16.

29 W3C Wiki Social Intelligence BenchMark
https://www.w3.org/wiki/Social_Network_Intelligence_BenchMark 31.03.2018
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ansiklopedik ortam olarak degerlendirilmektedir.3® 6 milyonun iizerinde igerik
sayistyla diinyada en c¢ok kullanilan Wikipedia is birligi uygulamalarinin basinda

gelmektedir. 3

1994 yilinda ilk olarak “WikiWikiWeb” adiyla Ward Cunningham tarafindan
gelistirilen Wikipedia, yap1 olarak kullanicilarin gonilli katihimiyla cesitli dillerde
icerik  olusturabilmesi temeline dayanmaktadir. Farkli kullanicilarin, farkh
kaynaklardan derleyerek farkli bakis agilar1 ile olusturdugu bir ¢evrimigi ansiklopedi

olarak degerlendirilmektedir. 32

Sozliikler ise yine kullanicilarin bir konu hakkinda istedikleri igerik ve yorumu
olusturabilmesi temeline dayal1 is birligi platformlaridir. Tiirkiye’de bu platformda en
cok kullanilanlardan biri Eksi Sozlik’tiir. Sozliikler, kullanicilarin yazar roliinde
oldugu, herhangi bir konu ile ilgili baslik acabildikleri, diger kullanicilarin bu baglik
altinda kendi goriis ve yorumlari ile toplanabildikleri, bilgi paylagim platformu olarak
degerlendirilmektedir. Sozliikler her ne kadar kisilerin bilgi paylasimi ve bilgi
arastirmast amaciyla kullaniliyor olsa da sirketlerin kullanict  goriislerini
ogrenebildikleri, Uriin veya hizmetleri ile ilgili olumlu-olumsuz yorumlara

ulasabildikleri bir platform olmas1 agisindan da énemlidir.>®

1.2.2. Mikrobloglar

Mikroblog uygulamalari, “kullanicilarin kisa metin igerikleri paylasarak, diger
kullanicilarla iletisim kurmasini saglayan, ger¢ek zamanh bilgi aligverisi 6zelligi ile
basit ve hizli bir sekilde yayilabilen” iletisim yontemidir.?* Kullamcilarin anlik
giincellemeler seklinde igerik paylasimina imkan veren mikrobloglar, giiniimiizde

onemli bir iletisim ag1 olarak kullanilmaktadir.

30 David Meerman Scott, New Rules of PR (New Jeysey: Wiley &Son,2012) 17.

31 Wikipedia https://en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Statistics 06.01.2018

32 Andreas M.Kaplan, Michael Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and opportunities
of Social Media, Business Horizons 53, no.1, (2010), 59-68

33 1SS Interaktif Sozliikler Siralamasi, Interaktif S6zliik Nedir?
https://interaktifsozlukler.com/interaktif-sozluk-nedir/ 06.01.2018

34 Kahraman 18.
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En 6nemli 6zelliginin “anlik” olmasi, mikrobloglar1 genis kitlelerin anlik olarak
iletisime gecebildigi bir platform haline getirmistir. Mikrobloglarin  6nemli

ozelliklerini su sekilde incelemek miimkiindiir:®

- Kullanicilarin goriislerini hizli bir sekilde bildirmesine ve tartisma ortami
yaratmasina ya da bu ortama katilmasina olanak saglar.

- Degisken yapisi nedeniyle anlik olarak farkli konularda kitleler olusmasini
saglar.

- Farkli kiiltiir, goriis, davranig ve tutum sahibi insanlarin bir araya gelebilmesini
saglar.

- Kiiresel bir yapidir, zaman ve mekan bagimsiz tiim kullanicilar1 birbirine
baglayarak iletisim kurmalarini saglar.

- Giindemden anlik olarak etkilendigi i¢in en giincel sekilde giindemi takip

etmek mumkiindur.

Genel olarak mikrobloglar kullanicilar1 sikmadan kisa bilgi akisi saglayan
platformlardir. Kullanicilarin igeriklerinin kisa olmasi, ayn1 konu ile ilgili farkl
kisilerin igeriklerini kisa siirede inceleyebilme, farkli goriis ve diisilincelerle
beslenebilme imkani sunmaktadir. Genis bir kullanict kitlesi olan mikrobloglarin

Tiirkiye’de ve diinyada en iyi bilinen ve ¢cok kullanilan1 Twitter’dir.3®

Twitter: 2006 yilinda kurulan, kullanicilara 140 karakterlik metin paylagimi
ile anlik durum giincellemesi imkani saglayan Twitter, kullanimi kolay ve licretsiz olan

bir sosyal medya platformu olarak tanimlanmaktadir.

Mevcutta 330 milyonun iizerine aktif kullaniciya sahip olan Twitter’da giinde
yaklasik 500 milyon igerik paylasimi gerceklestirilmektedir. 3" Twitter’n calisma
mantig1 genel olarak kullanicilarin “what are you doing” (su anda ne yapiyorsun?)
sorusuna cevap vermesidir. Bireysel kullanimin disinda kurumsal paylasimlar i¢in de

iletisim ortami yaratan Twitter kisisel durum gilincellemelerinin yetersiz kalmasiyla

% Prnar Aslan, Halkla iliskilerde Yeni Egilimler: Sosyal Medya, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2011, 19.

3 https://www.socialmedianews.com.au/twitter/ 12.03.2018

37 https://www.omnicoreagency.com/twitter-statistics/ 12.03.2018
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birlikte “ne yapiyorsunuz” sorusu yerine “Neler oluyor” sorusunu yoneltmeye
baslamistir. Baslangicta sadece kisa metin seklinde igerik olusturmaya izin veren
Twitter zaman igerisinde fotograf, video, GIF gibi gorsel 6ge paylasimi 6zelligi de
ekleyerek kullanicilara sundugu igerik alternatiflerini gelistirmistir. Son olarak 140
karakterle sinirlt olan metin kismimi 280 karaktere genisleterek daha uzun metinsel

icerik paylasimi yapilmasina olanak saglamistir. 3

Kullanicilarin giincel olaylar ile ilgili anlik paylasim yapabildigi ve konu ile
ilgilenen bir¢ok kullanicinin bulusabildigi bir platform olarak Twitter, toplumsal
olaylarda da etkili olmaktadir. 2008 yilinda Barack Obama’nin se¢im siiresindeki halk
ile iletisimindeki etkili rolii ve 2011 yilinda Kuzey Afrika ve Orta Dogu’da yasanan
“Arap Bahar1”inda, kitleleri paylasimlar ve anahtar kelimeler ile bir araya getirip

iletisimde tutmas roliiyle 6n plana ¢ikmaktadir. *°

Twitter sadece bireysel kullanicilar i¢in degil sirketler icin de 6nemli bir
iletisim platformudur. Giindemin yakindan takip edilebildigi ve giindemin
popiilaritesinden rahatlikla faydalanilabilen bir platform olan Twitter, markalarin
hedef kitleleri ile anlik iletisiminde 6nemli bir konumda bulunmaktadir. Markalar da
bireysel kullanicilar gibi kendi Twitter hesaplarini olusturabilmekte ve buradan hedef
kitle ve takipgileri ile icerik paylasimi, interaktif sorular, miisteri hizmetleri gibi hedef

kitleleriyle pazarlama iletisimi faaliyetlerini siirdiirebilmektedir.

Diinyada en ¢ok kullanilan mikroblog olan Twitter, igeriklere, iceriklerle
etkilesim sekline, etiketleme ve anahtar kelime kavramlarina vermis oldugu isimlerle
kendi terminolojisine sahip bir sosyal medya platformudur. Twitter’in terminolojisini

su sekilde incelemek miimkiindiir:*°

Tweet: Ingilizce “ctvildamak” anlamina gelen ve kus civiltisindan tiiretilen bir

terim olan Tweet, Twitter’da yapilan metin veya gorsel olusu fark etmeksizin tiim

%8 https://www.theguardian.com/technology/2017/nov/08/twitter-to-roll-out-280-character-tweets-to-
everyone 06.01.2018

3 Eileen Fischer, A. Rebecca Reuber, “Social Interaction Via New Social Media:

(How) Can Interactions On Twitter Affect Effectual Thinking And Behavior?”, Journal of

Business Venturing 26 (2011) 1-18.

40 https://www.hashtags.org/featured/basic-twitter-terms-you-must-know/ 06.01.2018
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paylasilan igeriklere verilen isimdir. Zaman igerisinde Twitter iizerinden yapilan

paylasimlar icin “Tweet atmak” sdylemi dogmustur.*!

Retweet: Kullanicilarin bir baska kullanici tarafindan paylasilan ‘Tweet’i
kendi hesabinda ayni sekilde yeniden paylasimi olayina “Retweet” adi verilmektedir.
Bir ‘Tweet’in ‘Retweet’ edilmesi durumunda gonderiyi ilk paylasan kullanicinin
bilgileri de Tweet ile birlikte diger kullanicilara goriindiigiinden yiiksek oranda

etkilesim saglama imkani olusmaktadir.

Begenme: Kullanicilarin begendikleri Tweetleri begeni listesine eklemesi
durumuna begenme veya favorilere ekme ad1 verilmektedir. Retweet’ten farkli olarak
begenilen Tweetler kullanicilarin hesabinda begeniler adi altinda saklanmakta ve
takipgilerle paylasilabilmektedir. Onceleri yildiz ikonu ile “favourite” yani favoriler
olarak kullanilan bu 6zellik 2015 tarihinde yapilan gilincelleme sonrasinda kalp

ikonuyla ifade edilen begenme halini almistir.*?

Timeline (Zaman Akis1) ve Takip: Twitter’da kullanicilarin paylagmis
oldugu igeriklerin en son paylasim en iistte goriinecek sekilde listelenmesi durumuna
zaman akis1 (Timeline) adi verilmektedir. Kullanicilara hem kendi paylasimlar: hem
de diger kullanicilarin paylasimlar ters kronolojik liste seklinde goriintiilenmektedir.
Kullanicilarin Twitter’da diger bir kullanici ya da kullanicilarin Tweetlerini zaman

akisinda goriintiileyebilmesi igin “takip” etmesi gerekmektedir.

Hashtag (Etiket): Kullanicilarin anahtar kelimler sayesinde ortak alanda
bulusabilmelerine imkan veren Hashtag, etiket ya da konu bashgt olarak
kullanilmaktadir. Etiketler, anahtar kelime veya kelime gruplarinin basina eklenen “#”
diyez isareti ile kullanilmaktadir. Kullanicilarin ayni etiket altinda toplanan bilgilere
hizl1 erisiminin saglamasi ya da mesajlarin dogru kitleye erisimini saglamasi agisindan

etiket kullanimi Twitter’in onemli 6zelliklerinden biridir.

Mention (Bahsetme) (@): Kullanicilarin olusturduklar igerikte bir bagka

kullanicidan bahsetmek istemesi durumunda, kullanicinin ismini “@” isareti ile

41 https://help.twitter.com/tr/glossary 11.02.2018
42 https://blog.twitter.com/official/en_us/a/2015/hearts-on-twitter.html 11.02.2018
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yazmasi durumuna Mention (Bahsetme) adi verilmektedir. Mention iceren Tweetler
hem olusturan kullanicinin hem de bahsedilen kullanicinin takipgi listesi tarafindan

gorintiilenebilen agik mesaj niteligi tasimaktadir.

Direkt Mesaj (DM): Kullanicilarin birbirlerini takip etmesi durumunda,
iletilerin sadece gonderici ve alict tarafindan goriintiilenebildigi, Twitter {izerinden

mesaj gonderip alma islemine Direkt Mesaj ya da kisaca DM adi1 verilmektedir.

Trending Topic (TT): Diinya genelinde ve lokasyon bazli olarak etiketler
tizerinden en ¢ok hangi konunun etkilesim aldigin1 gésteren popiiler konu bagliklarina
Trending Topic adi verilmektedir. Kullanicilarin katilimimna goére anlik olarak
degisiklik gosteren Trending Topics listesinde bulunan konulara katilim, etkilesim

acicindan dnemli bir firsat olarak degerlendirilmektedir.*?

Etkilesim: Twitter iizerinden paylasilan bir igerige kullanicilarin yorum
yapmast, icerigin begenilmesi ve Retweet edilmesi durumuna etkilesim adi
verilmektedir. Ozellikle markalar Twitter iizerinden yapmis olduklari paylasimlarda
hedef Kitlelerine ulagsmak ve pazarlama stratejilerini yaymak igin yiiksek etkilesim

hedefini goz 6niinde bulundurmaktadirlar.

1.2.3. Bloglar

1997 yilinda Jorn Barger tarafindan kurulan Blog kavrami, kullanim ve isleyis
olarak basit bir web sayfasi olarak ele alinmaktadir. Bloglar kullanicilarin kendi zevk
ve ilgi alanlarina gore olusturdugu; yazi, resim, video, miizik gibi unsurlari
barindirabilen igerikleri diger kullanicilarin begeni ve yorumuna sundugu kisisel
sayfalardan olusmaktir.** Baslangicta kisisel amacla kullanilan bloglar, zaman
icerisinde kurumlarin da hedef kitleleri ile iletisim kurma faaliyetleri agisindan 6nemli

bir yer edinmistir.

43 https://www.hashtags.org/featured/basic-twitter-terms-you-must-know/ 16.03.2018

4 Moria Levy “Web 2.0 Implications on knowledge management” Journal of Knowledge
Management 13 no. 1 (2009) 120.
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Genel olarak giinliik tutma aligkanligindan yola ¢ikarak gelistirilen bloglar,
kullanim kolaylig1, maliyet diisiikliigli ve ¢ok sayida hedef kitleye ulasabilme imkani
sebebiyle popiiler sosyal medya platformlarindan biri haline gelmistir. Bloglar,
kullanicilarin popiilarite yaratmasi, yiiksek sayili takipgi kitlesi kazanmasi, ilgili
oldugu konuda uzman olarak kabul gérmesi agisindan etkili bir iletisim kanalidir.
Bloglar sayesinde bilinirlik saglamis kisilere blog kullanicist anlaminda “Blogger” ad1
verilmektedir. Diinya’da en c¢ok kullanilan blog saglayicilari Blogger ve
Wordpress’tir.*® Bloglar kullanim alanlarina gore dort temel kategoriye ayrilmaktadir:
46

Kisisel Bloglar: Kullanicilarin kendi ilgi alanlar1 ile ilgili bireysel olarak
olusturduklari, kendi isimlerini ya da takma isim kullanarak diger kullanicilarla

iletisim sagladiklar1 blog tiiriidiir.

Temasal Bloglar: Belirli bir konu tizerine uzman kisilerin olusturmus oldugu,
spor, yemek, moda, ekonomi, siyaset gibi temalar ve konular iizerinde odaklanmis olan

blog tiirtidiir.

Kurumsal Bloglar: Isletmelerin kendi faaliyet alanlarina uygun igerik ve bilgi
paylasimi gerceklestirdigi, hedef kitlesi ile daha samimi ve etkileyici iletisim kurma

amagli olusturdugu blog tiirtidiir.

Topluluk Bloglari: Belli bir konu iizerinde birden fazla kullanicinin tiyelik
sistemi ile bir araya gelmesi ve ¢ogul kullanicilarin olusturmus oldugu igeriklerden

meydana gelen blog tiirtidiir.

1.2.4. icerik Paylasim Uygulamalar:

Icerik paylasim uygulamalari, kullanicilarma video, miizik, fotograf,
animasyon, grafik, metin ve ses gibi coklu ortam verilerini igerik olarak
paylasmalarina imkéan veren sosyal medya platformlar1 olarak tanimlanmaktadir.*’

Icerik platformlarinda kullanicilara iiyelik, profil olusturabilme, arkadas ekleme gibi

4 https://trends.builtwith.com/cms/blog 11.02.2018
46 Akar 37.
47 Dan Zarella, The Social Media Marketing Book (Canada: O’Riley, 2010) 53.
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ozellikler sunulmaktadir. Icerik paylasim platformlarinda kullanicilar igerik
paylagimlarini diger tiim kullanicilarin erisimine agabilecegi gibi, arkadas listelerinde

bulunan kisilerle de sinirlandirabilme imkanina sahiptirler.

Dijital cihazlarin gelismesi ve kullanicilarin elde ettigi ¢oklu ortam verilerinin
cogalmasi ile her yastan ve her kesimden kullanicinin popiilaritesini kazanan igerik
paylasim platformlari en yogun kullanilan sosyal medya platformlar1 haline gelmistir.
Icerik paylasim platformlar1 dokiiman paylasimi, video paylasimi ve fotograf
paylasimi olarak ti¢ farkli kategoride siniflandirilabilir. Kullanicilarin hazirlamig
oldugu sunumlar, arastirma verileri, basin biiltenleri, faaliyet raporlar1 gibi
dokiimanlar1 diger kullanicilarin etkilesimine sundugu igerik paylasim uygulamalar
dokiiman paylasim uygulamalar1 olarak adlandirilmaktadir. Slideshare, Prezi, Scribd
bu uygulamalar arasinda en ¢ok kullanilanlar olarak 6rnek gosterilebilir. Kullanicilarin
kendilerine bir kanal olusturarak video paylasimi yapmalarin1 ya da bireysel ve
kurumsal kullanicilar tarafindan paylasilmis iceriklere erisimi saglayan Youtube,
Vimeo, Dailymotion ve mobil tabanli Vine gibi uygulamalar ise video paylasim
servisleri olarak adlandirilmaktadir. Kullanicilarin olusturduklar: profilleri iizerinden
fotograf agirlikli igerik paylagsmasini saglayan Flickr ve Instagram gibi uygulamalar
ise fotograf paylasim platformlarini olusturmaktadir.*® Diinya’da ve Tiirkiye’de en cok

kullanilan icerik paylasim platformu Youtube ve Instagram’dir.*°

Youtube: 2005 yilinda “Broadcast Yourself” yani “Kendini Yaymla”
sloganiyla kullanicilari video igerikleri iiretip paylasmasina imkan sunan Youtube 1,57
milyar aktif kullanic1 ve 5 milyarin tizerindeki toplam igerik sayisi ile diinyanin en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformlarinda iist sirada yerini almaktadir. 88 iilkede 76
dilde kullanicilara hizmet veren Youtube’da 500 milyonu mobil cihazlardan olmak

lizere giinde yaklasik 5 milyar video gdsterimi gergeklesmektedir.>

Hem profesyonel hem amatdr kullanima uygun olan, genis bir kullanici

kitlesine sahip olan Youtube etkili bir kitle iletisim aracidir. Videolarin izlenebilmesi

48 Korhan Mavnacioglu, Kurumsal Iletisimde Sosyal Medya Yonetimi (Istanbul:Beta Yaymlar1,2015)
40.

49 https://wearesocial.com/uk/blog/2018/01/global-digital-report-2018, 10.01.2018

%0 https://www.omnicoreagency.com/youtube-statistics/ 18.04.2018
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i¢in tiyeligin zorunlu olmadig1 Youtube’da kullanicilarin videolarini paylasabilmeleri
icin olusturduklar profile “kanal” adi1 verilmektedir. Youtube sayesinde birgok kisi
hobileri, yetenekleri, uzmanlik alanlar1 ve ilgi alanlar1 lizerine yapmis olduklar1 video
paylasimlariyla bilinirlik saglama firsat1 elde etmistir. Youtube lizerinde ¢ok sayida
kullanict tarafindan takip edilen ve belli konularda bilinirlik saglamis kisilere

“Youtuber” ad1 verilmektedir.

Youtube sadece bireysel kullanicilar degil isletmeler icin de etkili bir iletisim
platform olma 6zelligi tasimaktadir. Olusturduklari kanal ile markalar hedef kitlelerine
video paylasimlart araciligryla ile iiriin-hizmet tanimi, reklam, promosyon gibi

pazarlama iletisimi faaliyetlerini uygulayabilmektedirler.>

Instagram: Kullanicilarin ¢ekmis olduklar1 fotograflarin, kendi biinyesinde
kolaylikla uygulanabilen efektler sayesinde farkli ve profesyonel goriiniim
kazanmasini saglayan bir fotograf paylasim uygulamasi olan Instagram, 2010 yilinda
sosyal medya kullanicilarinin hayatina giren mobil tabanli icerik paylasim

uygulamasidir.®? Instagram 800 milyonun iizerinde kullanici saysina sahiptir.>®

Instagram’da kullanicilar olusturmus olduklar1 profilde paylastiklar: icerikleri
diger kullanicilarin erisim ve goriisiine acgik tutabildigi gibi, sadece takipgi
listelerindeki kullanicilarin gorebilecegi sekilde smirlandirma yapabilmektedirler.
Baslangicta sadece fotograf diizenleme ve paylagsma platformu olan Instagram’da
bugiin kullanicilar profillerinde 1 dakikalik videolar paylasabilmektedirler. Ayrica
kullanicilar “hikaye” ad1 verilen ve “disposible content” yani “kullan at igerik™ olarak
tanimlanan, 24 saat icerisinde kendiliginden silinen igerikler olusturup takipgileri ile

paylasabilmektedirler. >

Diger sosyal medya platformlar ile entegre olma 6zelligi tasiyan Instagram

isletmeler i¢in de hedef kitlelere ulasmada iletisim araci olarak tercih edilmektedir. 25

51 Alikilic 47

52 Umit Sanlav, Sosyal Medya Savaslar, (Istanbul: Hayat Yayin Grubu, 2014) 82.
53 https://www.omnicoreagency.com/instagram-statistics/ 18.04.2018

%4 https://visionpathmarketing.com/instagram-terminology-need-know/ 18.04.2018
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milyonun {izerinde isletmenin profili bulunan Instagram’mn, 2018 yili igerisinde

kurumsal kullanimda 5 milyon dolarlik reklam cirosu yapmasi hedeflenmektedir.>®

1.2.5. Forumlar

Forumlar, c¢evrimi¢i tartisma alanlar1 olarak da bilinen, kullanicilarin
cogunlukla bilgi alisverisi yaptigl, dosya paylagimina da imkan saglayan, sosyal
medyanin gelisiminin en baslarindan beri varligin1 siirdiiren sosyal medya

platformlaridir.

Kullanicilarin belirli konular iizerinde farkli goriis elde etme ve kendi
goriiglerini paylagsma temeli iizerine kurulu olan forumlar, derinlemesine bilgi
aligverisinde bulunmak, teknik destek elde veya saglamak, {irlin tavsiyesi ya da

deneyimlerin paylasildig: genis kitlelerce kullanilan bir mecradir.

Potansiyel hedef kitlenin {iriin veya hizmet hakkindaki yorumlarina erisim
saglamasi, ara yiiziindeki reklam alanlar1 sayesinde ¢ok sayida kullaniciyla etkilesim
firsat1 yaratmasi1 bakimindan forumlar, markalar i¢in de tercih edilebilir bir sosyal

medya platformu olma &zelligi tasimaktadir.®’

1.2.6. Sosyal Ag Uygulamalari

Sosyal ag uygulamalar1 kisilerin profil olusturarak, kisisel bilgilerini ve
diledikleri icerigi paylasabildikleri, arkadas ve baglant1 listeleri olusturarak mevcut
arkadas ortamlarini ¢gevrimigi ortama da aktarabildikleri sosyal medya platformlaridir.
Ingilizce olarak “Social Network Site” yani “sosyal ag sitesi” olan bu platformlar,
genis kitlelerce kullaniliyor olmasi ve toplum hayatinin merkezinde yer edinmis

olmas1 sebebiyle “toplumsal paylasim ag1” seklinde de ifade edilmektedir.5®

5 https://www.disruptiveadvertising.com/social-media/be-in-the-know-2018-social-media-statistics-
you-should-know/8 18.04.2018

% Aliza Sherman, Danielle Elliott Smith, Social Media Engagement for Dummies. (New Jersey: John
Wiley & Sons,2013 ) 157

57 Kahraman 37.

8 Toprak, A., Yildirim, A., Aygiil, E., Binark, M., Bérekgi, S. ve Comu, T. Toplumsal

Paylasim Ag1 Facebook: “Goriiliiyorum dyleyse varim!”. (Istanbul: Kalkedon Yayinlar1,2009). 36.
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Sosyal ag uygulamalari, “ortak ilgi alanlarina sahip kisilerin belli konular1
tartistiklari, tirlin veya hizmetler hakkinda goriisler bildirip, oylamalara katildiklari,
bilgilerini paylastiklar1 ve yeni arkadaslar bulmak i¢in bir araya toplandiklar1 web

siteleridir.”®

Sosyal ag uygulamalarinin en belirgin 3 6zelligi, profil, yorum ve 6zel mesaj

modiilii olarak siralanabilmektedir.®°

- Profil: Kullanicilarin kendi kisisel bilgilerini, ilgi alanlarini, hobilerini,
begendigi ve olusturdugu icerikleri paylastigi ve arkadas listesine agtigi
alandir.

- Ozel Mesaj: Kullanicilarin kendi aralarinda 6zel olarak anlik mesajlasmalarin
ve iletisim kurabilmelerini saglayan 6zelliktir.

- Yorum Modiilii: Kullanicilarin kendi fikirlerini diger kullanicilarla
paylasabilmelerini ve diger kullanicilarin paylagmis olduklar igeriklere goriis

ve Onerilerini bildirebilmelerini saglayan 6zelliktir.

Sosyal ag uygulamalar1 olarak en ¢ok bilinen uygulamalar Facebook, LikedIn,
Googlet+ ve Myspace olsa da Tiirkiye’de ve Diinya’da en ¢ok kullanilan sosyal ag

uygulamalar1 Facebook ve Linkedin’dir.

Facebook: 2003 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook,
baslangigta Harvard Universitesi 6grencilerinin resimleri oyladigi bir site olarak
“facemash.com” adiyla kullanmima baglanmistir. Ogrenciler tarafindan kullanilan
Facemash daha sonra “thefacebook.com” adini almis, 25.000 iiniversitenin katilim

gosterdigi platform 2005 yilinda “Facebook.com” isim hakkini almistir. %

Kullanicilarma kisisel bilgilerini igeren profil yaratabilme, arkadas listesi
olusturabilme, metin, fotograf, video, GIF, baglant1 paylagimi gibi ¢ok cesitli icerik

olusturabilme, ilgi alanlarina gére grup olusturma ve gruplara kayit olma, begeni,

5 Guy Kawasaki, Peg Fitzpatrick Sosyal Medya Sanati. Cev.Mirel Benveniste (Istanbul:
MediaCat,2016)31.

80 Akar, 125

61 Sarah Philips, “A Brief History of Facebook” theguardian.com
https://www.theguardian.com/technology/2007/jul/25/media.newmedia 02.04.2018
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yorum imkan1 saglayan Facebook, 2005 yilinda tiim diinyanin kullanimina agilmistir
ve bugiin diinyanin en ¢ok kullanici sayisina sahip sosyal medya platformu olma
ozelligini tasimaktadir.%? 1.6 milyar1 mobil olmak iizere 2 milyarin iizerinde aktif
kullaniciya sahip Facebook, 300.000 kullanicinin goniillii ¢eviri programi sayesinde

101 dilde hizmet vermektedir.%®

Facebook, kullanicilarin ilgi alanlari, begenileri, kisisel bilgileri gibi birgok
veriyi iginde barindirmasi sebebiyle, markalar i¢in “dogru kisilere dogru mesaji
sunma” stratejileri kapsaminda onemli bir iletisim platformudur. 60 milyonun
tizerinde isletmenin kendi sayfalar ile yer aldigi Facebook, markalarin pazarlama

iletisimi stratejilerini gergeklestirebildikleri bir alan olma 6zelligini tasimaktadir.®

Kullanicilart demografik 6zellikleri, ilgi alanlari, yonelimlerine gore markalar
icin filtreleyebilen Facebook ayni zamanda Twitter gibi etiket yontemi ile konulari
anahtar kelimeler altina alarak, dogru mesaj, dogru kullanici stratejisinin
uygulanmasina olanak saglamaktadir. Facebook, markalarin hedef kitleleri ile organik
etkilesim saglayabilmesinin yan1 sira minimum biitce ile ¢ok sayida kullanici tizerinde

etkin reklam avantaji da sunmaktadir. ®°

LinkedIn: LinkedIn, ig diinyasindaki profesyonelleri bir araya getiren, yeni is
olanaklar1 sunan ve profesyonel goriislerinin diger is diinyas: tiyeleri ile paylasiminm
saglayan, is odakli bir sosyal ag uygulamasidir. Facebook’tan farkli olarak LinkedIn
kullanicilara sadece arkadaslar1 ile degil, is ortamindan tanidigi, bildigi, glivendigi
kisilerle baglant1 kurmasini saglayan, is diinyasinin 6nde gelen isimlerini takip etme
firsati veren, yeni is olanaklar1 ve is cevrelerini gelistirme imkani sunan bir

platformdur.%®

2003 yilinda kurulan ve bugiin 500 milyonun {iizerinde kullanicist bulunan
LinkedIn’de 3 milyonun iizerinde aktif is ilan1 bulunmaktadir. Bireysel kullanicilara is

bulma, is ¢evrelerini genisletme ve profesyonelleri takip etme imkan1 sunan LinkedIn,

82 https://dijilopedi.com/2018-internet-kullanimi-ve-sosyal-medya-istatistikleri/, 02.04.2018
83 https://www.omnicoreagency.com/facebook-statistics/ 02.04.2018

84 https://sproutsocial.com/insights/facebook-stats-for-marketers/ 02.04.2018

8 https://blog.hootsuite.com/facebook-statistics/ 02.04.2018

% Aslan 35.
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ayni zamanda markalar i¢in de hedef kitleleri ile iletisime gegme, triin-hizmet
geligmeleri ile ilgili bilgi paylasiminda bulunma, etkinlik ve proje gelistirme,

kullanicilara kariyer firsat1 sunma gibi imkanlar saglamaktadir. &’

1.2.7. Canh Yaymn Uygulamalan

2015 yilinda ortaya ¢ikan ve kisa siirece ¢ok sayida kullaniciya erisen canli
yayin uygulamalari, kullanicilarin ses ve goriintiiyii canli olarak yaymlamasina imkan
vermektedir. Twitter ile baglantili olarak ortaya ¢ikan ilk canli yayin uygulamalari
Periscope ve Meerkat’tir. Hem bireysel hem kurumsal kullanicilarin canli video yayini
ile diger kullanicilara ulagsmasini saglayan bu iletisim o6zelligi 2016 yili ile igerik

paylasimi uygulamalarina da eklenmistir.

2016 yilinin sonlarindan itibaren Facebook, Youtube gibi platformlar da igerik
ozelliklerine canli yaymni ekleyerek, kullanicilarina canli video yayini yapabilme
imkan1 saglamislardir. Benzer sekilde Instagram’da kullanicilarina “hikaye”
boliimlerinde canli video yayim1 yapmalarina ve bu videolar1 24 igerisinde tekrar

goriintiilenebilecek sekilde saklamalarina imkan vermektedir.5®

Giiniimiizde olusturulan canli yaymlar diinyadaki toplam Internet trafiginin
ticte ikisini olusturmaktadir. Facebook’ta paylasilan bir canli yayin, canli olmayan
video paylasimina gore 3 kat daha fazla etkilesim almaktadir. Daha c¢ok oyun
yayinciligi i¢in kullanilan Twitch, YouNow gibi 6rnekleri de bulunan canli yayin
uygulamalarindan diinyada en ¢ok kullanilanlar1 Facebook Live, Youtube Live ve

Periscope olarak siralanmaktadir. °

57 https://www.omnicoreagency.com/linkedin-statistics/ 14.02.2018

88 https://www.socialbakers.com/blog/2642-facebook-live-and-periscope-live-streaming-by-the-
numbers 14.02.2018

89 https://www.go-globe.com/blog/live-streaming-statistics/ 14.02.2018
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1.4. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Karsilastirmasi

Teknolojik gelismeler ile insan hayatinin 6dnemli bir pargasi haline gelen sosyal
medya kavramu, iletisim alaninda getirdigi yeniliklerle birlikte pazarlama basta olmak

lizere birgok alanda degisime ve gelisime sebep olmustur.

Gelencksel medya olarak adlandirdigimiz TV, gazete, dergi igerikleri,
kontroliin sadece yayincida oldugu, iletisimin tek yonlii, maliyetin yiiksek, etkilesim
6l¢iimlemesinin zor oldugu bir iletisim yontemidir. Sosyal medyada kullanict aktif
olarak medyada var olma, kendini ifade edebilme Ozgiirligiinii yasarken, geleneksel
medyada sadece alici, okuyucu konumundadir. Sosyal medyanin bu zorluklara
getirdigi yeni yontemler, Internet’in Web 1.0°dan Web 2.0’a gegis siirecinde yasanan
yeniliklerle benzer 6zelliktedir.

Tablo 1.2: Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Karsilastirmasi’

Sosyal Medya Geleneksel Medya

Gergek zamanlidir, anlik Giincellenme sikl1g1 azdir.
giincellenebilirdir.

Etkilesim dlclimlemesi yapilabilir. Etkilesim 6l¢iimii zordur.
Arsiv 6zelligi vardir ve erisim kolaydir. | Arsive erigim zordur.
Kontrol tiim kullanicilardadir. Kontrol sadece yayincidadir.
Cok yonlii iletisim saglamaktadir. Tletisim tek yonliidiir, diyalog zordur.
Diger medya araglari ile entegre olabilir. | Entegrasyonu zordur.
Maliyeti diistiktiir. Yiiksek maliyetlidir.
Kullanicilarin katilimi esastir. Katilim miimkiin degildir.
Icerik 6zgiirliigii séz konusudur. Icerik kontrolii vardir.
Lokasyon bagimsizdir. Lokasyon bazlidir.
Diyalogdur. Monologdur.

Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki benzerlik ve farkliliklar1 5

kategori halinde incelemek miimkiindiir: *

1-Erisim: Her iki medya tiirii de yayinci ya da kullanicilarinin genis kitlelere

ulagabilmesine olanak saglamaktadir.

0 Rob Stokes, eMarketing the Essential Guide to Online Marketing, (South Afrika:Quirk
Education,2008) 122.

™t Oytun Askeroglu, Pazarlama Odakli Halkla Iliskiler Uygulamalarinda Sosyal

Medyanin Rolii, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, 2010, 55.
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2- Ulasilabilirlik: Geleneksel medya, biiylik hacimli medya sirketlerine ait
olup kullanimi maliyetlidir. Bu maliyeti karsilayabilenlerin kullanimina agiktir. Buna
karsin sosyal medya kullanim amacina gore {icretsiz ya da diisiik maliyetle herkesin

kullanimina agiktir.

3. Kullanilabilirlik: Geleneksel medya igeriklerinin olusturulmasi igin teknik
bilgi, egitim ve uzmanlik gerekmektedir. Sosyal medya kullaniminda uzmanlikla
hazirlanmis icerikler kullanilabildigi gibi, herhangi bir teknik bilgi gerektirmeksizin

her kullanicinin kolayca igerik olusturmasina ve paylagmasina firsat verilmektedir.

4. Giincellik: Sosyal medya her agidan anlik degisimlere gore sekil alabilen,
gercek zamanli olarak tepki ve etkilerin yaratilabildigi bir ortamdir. Geleneksel medya
iletisiminin glincel durumlara tepki vermesi ise sosyal medyaya gore zaman
almaktadir. Geleneksel medya kanallarinin sosyal medya ile entegre oldugu

durumlarda bu farklilik gecerli degildir.

5. Kahieilik: Geleneksel medya igeriginin olusturulduktan sonra degistirilmesi
s0z konusu degildir. Basil1 bir makale iizerinde degisiklik yapmak imkansizdir. Sosyal
medya {lizerinde yazilan bir makale ise istenilen zaman degistirilebilmekte veya

silinebilmektedir.

Teknolojik gelismeler ile birlikte giiniimiiz geleneksel medya ve yeni iletisim
teknolojileri arasinda hizli bir birlesim yasanmustir. Internet kullanimi, bilgisayar
tabanl uygulamalar, iletisime 6zgii islevlerin ve medyanin farkli kollarinin dijital

ortamda biitiinlesmesine neden olmustur.’?

Internet kullanimi sayesinde geliserek, biiyiik kitlelere daha az maliyetle
ulagmada etkili olan ve ¢ok yonlil iletisim aract haline gelen sosyal medyanin
yayginlagsmasi sonucu markalar, sagladigi avantajlar sebebiyle hedef kitleleri ile
iletisimde sosyal medyay1 tercih etmeye baslamiglardir. Tiiketici odakli yaklagimla

hareket eden markalar, tiiketicileri takip etmekte, kendilerini onlarin egilimlerine gore

2 Oykii Ezgi Y1ldiz, Etkilesimli (Interaktif) Reklanun Tiiketicinin Marka Kisilik Algis1 Uzerindeki
Rolii ve Bir Uygulama Ornegi: “12 Dev Adam — Riiya” Reklami, Visualist 2012 no.2, (2012), 441.
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adapte etmektedirler. Her ne kadar geleneksel medya bircok konuda sayginligini
korusa da insanlarin hayatinin merkezine yerlesen sosyal medya markalarin tarafindan
tiikketicileri ile etkili iletisim kurma ve pazarlama faaliyetlerini gerceklestirme alani
olarak yogunlukla kullanilmaya baglanmistir. Sosyal medyanin pazarlama iletisimi
faaliyetleri agisindan kullanilmaya baglanmasi “sosyal medya pazarlamasi”

kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.”

1.4. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, genel olarak markalarin iirlin veya hizmet tanitima,
bilgi aktarimi, reklam, promosyon, marka bilinirligini artirma gibi ¢esitli pazarlama
iletisimi  faaliyetlerini sosyal medya platformlar1 {izerinden gerceklestirmesi

durumudur. ™

Sosyal medya platformlarinin 6zellikle tiiketiciler tarafindan aktif kullanilmasi
ve onemli bir bilgi kaynagi haline gelmesinin sonucunda, markalarin bu platformlarda
yer almalar1 zorunlu hale gelmistir. Hedef kitleyi kazanabilmenin en etkili yolunun
interaktif iletisimden gectigi giiniimiiz anlayis1 dogrultusunda markalarin, sosyal
medya platformlarinda gergeklestirmis olduklari her faaliyet, hedef kitleyi etkilemede

onemli bir unsur olma 6zelligi tasimaktadir. ™

Sosyal medya pazarlamasinin markalar tarafindan tercih edilebilir olmasini

saglayan énemli 6zellikler su sekilde incelenebilir:’®

Hiz: Markalar paylagmis olduklart bir Tweet ya da Facebook igerigi ile kisa
siire icerisinde diinya ¢apinda binlerce kullaniciya erisebilmektedirler. Sosyal medya
platformlar1 markalarin kullanicilarina mesaj iletmesinde televizyon ve radyo

iletisiminden bile hizl1 bir iletisim saglayan platform olarak kabul edilmektedir.

8 Gary Vaynerchuk, Tesekkiir Ekonomisi, (Istanbul:MediaCat Yayinlari, 2011) 127.

™ Akar 37.

7> Damian Ryan, Dijital Pazarlama: Dijital Kusaga Seslenmek Icin Pazarlama Stratejileri. Cev.
Murat Kemaloglu (Istanbul: Tiirkiye Is Bankasi Kiiltiir Yayinlar1,2016) 398.

76 https://www.reliablesoft.net/difference-between-digital-marketing-and-social-media/ 14.02.2018
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Erisim: Kullanicilarin arama motoru tizerinden yapmis oldugu arastirmalarda
sosyal medya platformlari, anlik giincelleme ozelliginden dolay: ilk siralarda yer
almaktadir. Bu durum markalarin sosyal medya platformlar1 sayesinde entegre bir
sekilde c¢ok sayida kullaniciya farkli kanallardan erisme firsatt yakalamasini

saglamaktadir.

Popiilerlik: Sosyal medya ger¢ek zamanl olarak gelisen, degisen ve anlik
gelismelerin yer aldigi bir platform oldugundan, markalarin tiiketicileri ile iletisiminde
ayni gilincelligi korumasi1 ve anlik durumlara yakin kalarak popiilerlikten

faydalanabilmesi agisindan oldukga etkilidir.

Gozlemleme: Sosyal medya iizerinden markalar kullanicilarin iiriin ve
hizmetlere karst gostermis olduklart etkilesimler iizerinden egilimlerini
gozlemeyebilmekte ve hedef kitlenin egilimlerini analiz edebilmektedir. Bu
belirlemelere gére markalar hedef kitleleri ile, kullanicilarin goriislerini ve isteklerini
g6z Onilinde bulundurarak iletisime gecebilme ve daha iyi hizmet sunabilme imkanina

sahiptirler.

Sosyal medya platformlar1 {izerinden gergeklestirmek istedikleri pazarlama
iletisimi stratejilerini ¢esitli unsurlarla ifade etmelerini saglayan igerikler, sosyal
medya pazarlamasi kavraminin temelini olusturmaktadir. Bu baglamda sosyal medya
pazarlamas1 kavrami “igerik pazarlamasi kavrami”ni beraberinde getirmekte ve
ayrilmaz bir biitiin olarak ortaya ¢ikmaktadir. Cok sayida kullaniciya erisim imkéani
saglayan sosyal medya ile kullanicilarin diger kullanicilar ile biiyiik capl
etkilesiminden “viral pazarlama” kavrami olusmus ve sosyal medya pazarlamasinin
Oonemli bir unsuru haline gelmistir. Geleneksel bir kavram olan agizdan agiza
pazarlama yontemi ise ¢ok biiyiik kitlelerin yer aldigi sosyal medyada e-WOM olarak

sosyal medya pazarlamasindaki yerini almistir.

1.4.1. Sosyal Medyada Agizdan Agiza Pazarlama (eWOM)

Geleneksel olarak tiiketicilerin iiriin veya hizmet hakkinda kendi aralarinda
fikir aligverisi yapmast sonucu gerceklesen bir eylem olarak bilinen agizdan agiza

pazarlama, Internet ortaminda da varhginm siirdiirmektedir. Bilgiye ulasmanin son
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derece kolay oldugu internet ortaminda bilginin paylasilmasi da bir o kadar kolay ve
hizl1 gergeklesebilmektedir. Cok sayida kullanicinin bir araya geldigi kitlesel bir ortam
olan sosyal medya, kullanicilarin izlenim ve deneyimlerini birbirleri ile agizdan agiza
yapmis oldugu paylasimlari, dijital ortama tasiyarak evirilmesine neden olmus ve
eWOM (Electronic Word-of-Mouth Marketing) olarak da bilinen ¢evrimigi agizdan

ag1za pazarlama ifadesi ortaya ¢ikmugtir.”’

Agizdan agiza pazarlama stratejisi genel olarak giiven temellidir. Geleneksel
haline bakildiginda tiiketicilerin bir iirlin ya da hizmet ile ilgili yaptig1 olumlu ya da
olumsuz goriisiin benimsenmesi anlaminda bu bilginin gilivenilen bir kisiden alinmasi
onemlidir. Sosyal mecralarda kaynak sayisinin ¢oklugu ve kullanicilarin karsilagtigi
iceriklerin dogruluk derecesi ele alindiginda, geleneksel yonteme benzer sekilde
eWOM’da da bilgi alinan kullanicinin giiven duyulan bir arkadas ya da tanidik olmasi

onemli oldugu gibi, bir uzmani yorumu da son derece etkili olmaktadir.’®

eWOM’da isletmelerin kendi iirlin veya hizmetleri ile ilgili ne soyledikleri
degil, kullanicilarin {irlin veya hizmet hakkindaki goriis ve yorumlari esastir. Sosyal
medya lizerinden EWOM c¢ok farkli sekillerde gergeklestirilebilmektedir. Kullanicilar
kendi hesaplari iizerinden bir iirlin veya hizmet ile ilgili goriis ve dnerilerini ¢evreleri
veya diger kullanicilar ile paylagabilmektedirler. Son yillarda sosyal medyada
Blogger, Youtuber vb. sekillerde kullandig1 platforma gore degisiklik gdsteren sifatlar
alan ¢ok takipgili kullanicilarin bazi iiriin ve hizmetleri deneyimleyerek, deneyimlerini
takipgileri ile paylagmasi yayginlasan bir olgudur. Diger kullanicilarin “gilivenilir”
olarak degerlendirdigi bu kisiler yapmis olduklari yorumlar ile diger kullanicilar

biiyiik dlgiide etkilemektedir.

Uriin veya hizmet ile ilgili bilgi ve bilinirligi artirmasmin yam sira
kullanicilarin birbirinden etkilenmesi ile iiriin veya hizmete yonelik tutum ve

davranigin da degismesinde onemli rolii olan eWOM ayn1 zamanda isletmelere,

" Sabrina Helm, “Biral Marketing - Establishing Customer Relationships by 'Word-of-mouse",
Electronic Markets 10 no.3 (2000), 2.

8 Yosra Akrimi, Romadhane Khemakhem, “What drive consumers to spread the word in social
media?.” Journal of Marketing Research & Case Studies 2012, (2012) 1.
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kullanicilarin {irtin veya hizmet ile ilgili ger¢ek goriiglerini elde etme olanagini

saglamgtir.”

1.4.2. Sosyal Medyada Viral Pazarlama

Viral pazarlamanin amaci, markalarin kullanicilar ile direkt iletisiminden ¢ok
kullanicilarin diger kullanicilarla iletisimi sayesinde pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin

cok sayida kisiye cok kisa siirede yayilmasidir.

Sosyal medya iizerinden gerceklesmis olan en basarili viral pazarlama 6rnegi
2009 yilinda Evian’in yapmis oldugu “Evian Roller Babies” yani “Evian Patenli
Bebekler” videosudur. Kisa siirede 3 milyon kisi tarafindan paylasilan ve ¢ok biiyiik

kitlelere erisen video izlenme sayisi ile rekor kirmustir.%

Viral pazarlamanin basarili olabilmesi kullanicilarda igerigi diger kullanicilar
ile paylagma istediginin uyandirilabilmesi acisindan i¢erigin kullanicilarin duygularina
hitap etmesi 6nemlidir. Yaratilacak olan duygusal etkinin bir viriis gibi yayilabilmesi

icin bu niteliklere uygun hedef kitlenin secilmesi gerekmektedir.8!

1.4.1. Sosyal Medyada Icerik Pazarlamasi

Sosyal medyanin en belirgin 6zelligi kullanicilarinin  6zgiirce “igerik”
olusturup bunu diger kullanicilar ile paylasim ve etkilesime sunmasidir. Bireylerin
hayatinin merkezi haline gelen sosyal medya kavrami beraberinde “i¢erik” kavramini

da kendi biinyesinde anlamlandirarak ortaya ¢ikarmistir.

Bir pazarlama aract olarak sosyal medya, markalara hedef kitlelerini
cekebilecekleri yazi, video, fotograf, etkinlik vb. unsurlar ile cok yonlii iletisim firsati

sunmaktadir. Markalarin sosyal medya kanallarinda tiiketicileri veya potansiyel

7 Sherman, Smith 55.
8http://www.worldrecordacademy.com/internet/most_viewed_online_ad_Evian_Roller_Babies_sets_
world_record_112346.html 16.04.2018

81 Karen Nelson Field, Viral Pazarlama Paylasim Bilimi, Cev. Serap Arslanpay (Istanbul: The Kitap
Yay.,2017) 17.
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tiketicileri ile iletisimde kullandig1 bilgi iceren yazilar, fotograflar, videolar, canl
yayinlar, yorumlar gibi kendilerini ifade etmekte kullandiklar1 her tiirlii unsur “igerik”

olarak tanimlanmaktadir.8?

Sosyal medyada igerik pazarlamasi, “markalarin yazi, ses, goriintli, grafik,
infografikler yardimiyla hazirlanmis olduklar igeriklerle hedef kitle ile bag kurmaya
saglayan yeni nesil pazarlama anlayis1” olarak tanimlamaktadir.® Bu baglamda
markalar, hedef kitleleri ile iletisimlerinde kendilerini dogru ifade edebilmek igin,

paylasim yaptiklari i¢eriklere 6zen gostermek zorundadirlar.

Sosyal medyada icerik pazarlamasinin basarililik orani, icerigin etkilesimi ile
Olciilmektedir. Kullanicilarin icerige yapmis olduklari begeni, paylasim, yorum gibi
etkilesim sayisinin yiiksek olmas1 markanin uygulamis oldugu iletisim stratejisinde ne
derece basarili oldugunu ortaya koymaktadir. Bir igerigin basarili olabilmesi igin
markalarin hedef kitlelerini dogru tanimalari, kitlelerin egilimlerini, istek ve
goriiglerini 6n planda tutarak dogru mesaj1 tasiyan igerikler olusturmalari, dogru

iletisim kurulmas1 agisindan énem tasimaktadir.®*

Sosyal medyada icerik pazarlamasinda paylasilan igeriklerin hedef kitleye
ulasmas1 yeterli degildir. Igeriklerin hedef kitlenin dikkatini ¢ekmesi, kullanicilari
icerik ile etkilesime girmeye tesvik etmesi gerekmektedir. Bu baglamda igeriklerin

tasimas1 gereken temel 6zellikler su sekilde siralanabilir:

Anlasilirhik: Markalarin sosyal medyada hazirlamis olduklar igeriklerin
anlam karmasasindan uzak, hedef kitle tarafindan kolayca anlasilabilir bir mesaj

tagimasi gerekmektedir.

8 Ann Handley, Herkes Yazabilir. Cev.Zeynep Kokkaya (Istanbul: MediaCats,2015) 21.

8 7Zeki Yiiksekbilgili, Pazarlamada Yeni Ustalik: Yeni Donemin Pazarlama Trendleri. (Istanbul:
Optimist Yayinlar1,2015) 16.

8Baris Bulunmaz, Yeni Iletisim Teknolojileriyle Degisen Medya Yayinciligi: Yeni Medyada Icerik
Uretimi ve Sunumu, Iletisim Calismalar. Ed. A. Z. Ozgiir ve A. Isman (Sakarya: Burak Ofset, 2015)
326.

8 Dilek Penpece, Dijital Icerik Pazarlamas:. (Adana: Karahan Kitapevi,2013) 62-65.
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Samimiyet: Markalarin kullanicilara dogru mesaji dogru sekilde ifade etmeleri
gerekmektedir. Igeriklerin ifade aktarrmi kullanicilarda samimiyet duygusu
uyandirmali, gergek¢i ve insani Ozellikler 6n planda tutularak giiven hissi

yaratilmalidir.

Giincellik: Anlik gelismelere bagli olarak sekillenen, giincel bir iletisim
mecrasi olan sosyal medyada markalar, hedef kitleleri ile iletisimlerinde de mecranin
giincelligine ayak uydurmak ve igeriklerinin yapi1 ve unsurlarinda giincelligi

yakalamak ve korumak durumundadirlar.

Tutarhhk: Markalarin sosyal medya {iizerinde yapmis olduklar1 igerik
paylasimlarinin birbirleri ile uyumuna dikkat etmesi gerekmektedir. iceriklerin anlam,
ifade ve yaklasim olarak farklilik gostermesi markanin hedef kitle ile iletisiminde

tutarlilig1 yakalamasini dnlemektedir.

Katihm: Sosyal medyada igerik pazarlamasinda, kullanicilarin igerige
begenileri, yorum, goriis ve Onerileri ile katilim gostermeye tesvik edilmesi ve bu

katilim1 saglayabilmesi basaril bir igerik 6zelligidir.

Uygunluk: Markalarin hedef kitlelerini iyi tanimalari, basarili igerik
olusturmalarinda 6nemli bir etkendir. Igeriklerin, hedef kitlenin istek, ihtiya¢ ve

yonelimlerine gore hazirlanmasi ve dikkat ¢ekici olmasi esastir.

Egitme: Markalarin hedef kitleye sunmus oldugu igerikler her zaman olmasa
da bilgi temelli igerikler olabildiginden, hedef kitleyi egitme 6zelligi bulundugu

sOylenebilmektedir.

Farkhihk: Icerik pazarlamasinda markalarm kullanmis oldugu igeriklerin,
ozgiin olmasi esastir. Ozgiin igerikler markalarm kendilerine has bir tarz

olusturmasinda ve hedef kitlelerin ilgisini cekmede 6nemli bir etkendir.

Sosyal medya platformlari, kategorilerine gore kullanicilarina farkh tiirlerde
icerik olusturma imkami saglasa da sosyal medya iizerinde yapilan her icerik

pazarlamasimin unsuru onemli olmaksizin bagarili olabilmesi i¢in samimiyet hissi
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yaratmasi, net bir sekilde anlasilabilir olmasi, 6zgiin yapida olusturulmasi ve hedef

kitleye uygun mesaj1 tagimasi onemli ortak 6zellik olarak goriilmektedir.

1.5. Sosyal Medya Platformlarinda Pazarlama

Sosyal medya platformlari, kullanicilarina farkli sekillerde igerik olusturma
imkam saglarken, markalara da bu farkliliklara uygun modellerde sosyal medya
pazarlamast gerceklestirme imkani sunmaktadirlar. Temeli olusturulan uygun
Ozelliklerde olusturulan igeriklerin hedef kitle ile paylasilmasi ve etkilesim
olusturmasi olan sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya platformlarinin markalara
sundugu bazi avantajlar ile etkisi artirilabilir sekilde kullanilabilmektedir. Her
platform kendi 6zelligi olan yontemlerle etkilesim firsati sunmasinin yani sira ¢esitli
modellerde sunulan diisiik biitceli reklam avantajlar1 ile markalarin daha biiyiik

kitlelerle iletisim kurmasini saglamaktadirlar.%®

1.5.1. Twitter’da Sosyal Medya Pazarlamasi

Twitter, bireysel kullanicilarda oldugu gibi markalara da kendilerine ait profil
olusturma imkani saglamaktadir. Bu sayfalar ilizerinden yapmis olduklar icerik
paylasimlariyla birlikte takipgileri ile iletisim kuran markalar, Twitter’1 sosyal medya

pazarlama araci olarak ¢ok cesitli sekillerde kullanabilmektedirler.

Twitter’in sosyal medya terminolojisine kattig1 bir unsur olan Hashtag yani
etiket ile ayn1 konudaki ya da birbiri ile baglantili igerikler bir arada tutularak
kullanicilara erigim kolayligr saglandigi gibi, igeriklerin mevcut takipgilerin de disinda
cok sayida kullaniciya erisebilmesi imkani1 olusmaktadir. Twitter gelismelerin gercek
zamanli olarak paylasildig1 anlik bir platform olarak, giindemi sekillendiren ve ¢ok
konusulan konular etiket listesi ile kullanicilara sunmakta ve markalar da bu giindem
konularin1 kendi igeriklerinde kullanarak yogun etkilesim elde etme firsati
yaratabilmektedirler. Twitter markalara “Promoted Trend” 6zelligi ile slogan ya da

herhangi bir konu ile olusturulan etiketi “Trending Topic” yani ¢cok konusulanlar

8 Mayank Yadav, Zillur Rahman, Social Media Marketing: Literature Review and Future Research
Directions, International Journal of Business Information Systems 25 no.2, (2017), 225.
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listesinde en iistte gostererek ¢cok daha fazla sayida kullaniciya erismesine imkan

vermektedir.8’

Anlik bir iletisim platformu olan Twitter markalara, tiiketicileri ile anlik
iletisim kurma avantaji da saglamaktadir. Markalar Twitter tizerinden kullanicilarin
kendilerine sormus oldugu sorulara yanit verebilir, teknik destek saglayabilir, anlik

mesajlasma 6zelligi ile bireysel olarak iletisime gegebilmektedir.

Markalar, Twitter hesaplarinda takipgileri ile paylastiklar i¢erikleri, Twitter’in
Retweet ozelligi sayesinde viral pazarlama yoluyla biiyiik kitlelere ulastirabilme
imkan1 yakalamaktadir. Ayn1 zamanda “Promoted Tweet” ad1 verilen reklam 6zelligi
markalarin igeriklerini diisiik bir biit¢ce ile On plana ¢ikararak, kendilerini takip
etmeyen kullanicilar tarafindan da  goriilebilecek sekilde paylasmalarin
saglamaktadir. “Promoted Tweetler” sadece kullanicilarin gonderiyi begenmesi,
Retweet etmesi ya da yorumlamasi durumda ticretlendirildiginden, maliyeti diisiik

etkisi biiyiik reklam cesidi olarak degerlendirilebilmektedir.

Twitter markalara daha fazla takip¢i elde etmeleri amaciyla “Promoted
Accounts” ad1 verilen reklam modeli sunmaktadir. Bu yontem sayesinde markalar
kendilerini takip etmeyen hedef kitle kriterlerine uygun olan kullanicilar ile etkilegsime

girme ve takipgi olarak kazanma firsatini elde edebilmektedirler.

1.5.2. Facebook’ta Sosyal Medya Pazarlamasi

Facebook, diinyada kullanici sayisina bakildiginda en ¢ok kullanilan sosyal
medya platformu olarak genis kitlelere erisimde ve etkilesimde markalar i¢in 6nemli

bir platform olma 6zelligini tasimaktadir.

Markalar, Facebook iizerinde kendilerine ait, bireysel profillerden farkli olarak
‘Fan Page’ olarak belirtilen sayfalar olusturarak arkadaslik sistemi ile degil, takip ve
begeni sistemi ile hedef kitleleri ile iletisimde bulunmaktadir. Markalarin sayfalarinda

paylasmis olduklari icerikler ile kendilerini takip eden ve begenen kullanicilarla

87 Dominique Jackson, The Complete Guide to Twitter Marketing, SproudSocial,
https://sproutsocial.com/insights/twitter-marketing/ 05.03.2018
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organik olarak etkilesim yakalayabilirler. Twitter’da oldugu gibi Facebook’ta da

kullanicilar icerikleri etiketleme imkanina sahiptirler. 8

Facebook, cok cesitli reklam modelleriyle markalara diisiik biitge ile genis
kitlelere ulasabilme imkani saglamaktadir. Biiylik ya da kiigliik 6lgekli her tiirlii
isletmenin biitgesine uyabilecek sekilde reklam kolayligi saglanmaktadir. Cok sayida
iilkede, ¢ok fazla dilde kullaniliyor olmasi ve zengin igerik bigimi saglamasinin yani
sira yanm sira, Facebook’un kullanicilar1 kisisel bilgilerinde belirtmis olduklar
demografik bilgileri, ilgi alanlar1, egilim ve yonelimlerine gore filtreleyebilme 6zelligi
markalar i¢in dogru hedef ve dogru mesaj stratejisi ile uygulayacaklart pazarlama
iletisimi ¢aligmalar1 acisindan avantaj olarak degerlendirilebilmektedir. Markalarin
Facebook’ta yapmis olduklar1 sosyal medya pazarlamalarinin etkilesimleri 6l¢iilebilir

ve raporlanabilir 6zelliktedir.

1.5.3.Instagram’da Sosyal Medya Pazarlamasi:

Kullanicilarina gorsel igerik paylagimi ortami saglayan Instagram, sosyallesme
amacl bireysel kullaniminin yani sira isletmeler tarafindan sosyal medya pazarlamasi
amagli da kullanilabilen bir platformdur. Hedef kitlelerin egilimlerini takip etme, bu
egilimlere uygun iceriklerle dikkat ¢ekimi saglayabilmek adina Instagram’in kullanigh

bir platform oldugu sdylenebilmektedir.

Twitter ve Facebook’ta oldugu gibi Instagram’da da kullanicilar igerikleri
konusuna gore hashtag kullanarak etiketleme imkanina sahiptirler. Bu durum ¢ok
kaynak tarafindan ayni konu iizerinde paylasilan igeriklere daha kolay ulasim
saglamaktadir. Ayrica kullanicilar dilerse bir hesabi takip etmeye benzer sekilde
etiketleri de takibe alabilmekte ve o etiket ile paylasilan igeriklere giincel olarak erigim
saglayabilmektedir. Bu 0&zellikleri ile Instagram markalara organik bir icerik

pazarlama ortam1 sunmaktadir.

Instagram ile markalar, hazirlamis olduklar1 pazarlama iletisimi ¢aligmalarini

takipcileri ile paylagarak organik etkilesimle iletisim saglayabilecekleri gibi, diisiik

8 https://www.hubspot.com/facebook-marketing 05.03.2018
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biitceli reklam satin alma ozelligi sayesinde, takipgileri olmayan potansiyel
tilketicilere de ulagma imkani elde edebilmektedirler. Instagram’da reklam olarak
paylasilan igerikler markalarin profil sayfalarinda da yer alabildigi gibi tercihlerine
gore “dark post” olarak kullanilmakta ve sadece reklam igerigi olarak hedeflenen

kitlelere gosterilmektedir.®

8 https://www.hubspot.com/instagram-marketing 05.03.2018
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2. BOLUM: YENIi PAZARLAMA YONELIMLERiI VE GERCEK
ZAMANLI PAZARLAMA

Teknolojinin ilerleme hiz1 ile dogru orantili olarak degisen insan davranig
sekilleri ve aligkanliklari, kisilerarasi sosyal yasami etkiledigi gibi kurumsal yapilarin
isleyisinde de etkilemis, yeni anlayiglarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Temelinde
iletisim yatan bu yeni anlayislar ile, geleneksel pazarlama anlayis1 yontemleri internet

teknolojisinin olusturdugu dijital pazarlama diinyasinda yeniden sekillenmistir.

Bu boliimde pazarlama kavraminin iletisim odakli bir anlayisa doniisiim stireci,
pazarlama iletisimi kavrami ve teknolojik gelismelerin olusturmus ile ortaya ¢ikan
pazarlama iletisimindeki yeni yonelimler agiklanmis, dijital pazarlama ve sosyal
medya pazarlamasinda yeni nesil iletisim stratejisi olan ger¢ek zamanli pazarlama

yaklagimi ele alinmustir.

2.1. Pazarlama Kavram ve Pazarlamanin Gelisimi

Amerikan Pazarlama Birligi'ne (AMA) gore; "Pazarlama, isletmelerin miisteri,
tiiketici, is ortagi veya toplulugun genis bir kismin1 hedef alarak gerceklestirdigi
iretme, iletisim kurma, iletme ve alim-satim yapma islemlerinin tiimiinii kapsayan bir
faaliyettir".®© Pazarlama, pazarin biiyiikliigiinii, yapisini, uygun iriinii ve pazar
gelisimini arastirdiktan sonra, tiretilmesine karar verilen {iriiniin tiretim seklini, yerini,
ambalajini, fiyatin1 ve dagitim stratejisini olusturur. Uriiniin satimi igin gerekli olan
taniim ve tutundurma planlamalart ve islemlerinden sonra {irlinlin pazardaki
konumuna, payina, hedefkitle ve tiiketici tizerindeki etki ve imajina, rakip analizlerine

gore stratejiler olusturur. Kisaca pazarlama, {iriiniin iiretiminden sonra tiiketiciye

% https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx 24.03.2018
35



sunulmasi, begendirilmesi ve satilmasi alanlarindaki tiim detaylart kapsayan

faaliyetler biitiiniidiir. %

Philip Kotler’e gore pazarlama “hedef olarak alinacak pazarlarin se¢ilmesi ve
listlin miisteri degerlerinin yaratilmasi, sunulmasi ve iletisim kurulmasi suretiyle,
misteri elde etmenin, muhafaza etmenin ve sayilarini arttirmanin sanat ve bilimi”

olarak ifade edilmektedir.??

Gelisim siireci boyunca pazarlama kavrami “satis” kavramai ile karistirilmis ve
bu kavraminin zaman igerisindeki olusum ve gelisimini de biiytik 6lgiide etkilemistir.
Pazarlama, yukarida ifade edilen tanimlamalara kavusana kadar dnce satis kavrami
olarak genellikle; saticinin ve iireticinin ihtiyaglari iizerinde odaklanmistir. Satigin
oncelikli hedefi, eldeki iirlinii/hizmeti kara doniistiirmektir. Zaman icerisinde, tiriini
satmak ve kara doniistirme odakli bu anlayis degisime ugramis ve miisterilerin
isteklerine, beklentilerine ve ihtiyaclarina odakli yonde gelismistir. Bdoylelikle
pazarlama kavramiin temel amaci miisterileri beklentileri dogrultusunda tatmin

etmek ve bu tatminkarlig1 korumak olmustur. %

Pazarlama c¢ok Onceleri, fabrikalarin irettigi irlinleri satma odakliydi.
Pazarlamanin hedefi, standartlastirmak, diisiik 6lcekli iiretim yaparak maliyeti ve
tirlinlin fiyatim diistirerek miimkiin olabildigince ¢ok kisiye {liriin satmakti. Bu donem,

Pazarlama 1.0 yaklasimi olarak adlandirilan tiriin odakli donemdir.

Pazarlama 2.0 yaklasimi ise miisteri yonelimli pazarlamadir. Tercihleri
birbirinden farkli olan miisterilerin, ihtiya¢ ve talepleri géz oniinde bulundurularak,
{iriin {iretimi, pazar boliimlemesi ve planlarinin yapildig1 yaklasimdir. Uriiniin degerini
belirleyenler tiiketiciler oldugundan bu yaklasimda tiiketici tatmini esastir. Ancak
misterilerin kalbine ve aklina hitap eden giliniimiiz pazarlama anlayisindan farkli
olarak bu tiiketici merkezli yaklasim, miisterileri pazarlama kampanyalarinin hedefi

olarak gormektedir.®*

% fsmet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, (Istanbul: Tiirkmen Yayinlar1,2001) 10.

% Philip Kotler, Pazarlama Yénetimi, Cev. Nejat Muallimoglu,(fstanbul:Beta Yayinlar1,2000) 8.
% Hakan OkKay, Iyi Pazarlamaci Olmak, (Istanbul: Mediacat,2010) 68.

% Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, ve lwan Setiawan, Pazarlama 3.0, ¢ev. Kivang Diindar
(istanbul: Optimist Yay. 2010) 16.
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Modern pazarlama anlayist olarak kabul goren Pazarlama 3.0 ise tiiketicilerin
akli, beyni, ruhu olan insanlar olarak deger gordiigii, degere dayal, iletisim odakli bir
anlayistir. Bu anlayis ile tliketicilerin sadece iiriin ya da hizmet ile tatmini degil ayn
zaman da insan ruhunun da tatmin edilmesi hedeflenmis durumdadir. Pazarlama 3.0
tiiketicilerle yakin temasi esas edinerek, tiiketicilerin diger ihtiya¢ ve isteklerini goz

oniinde bulundurarak, insanlar1 duygulariyla birlikte bir biitiin olarak ele alir.®®

Pazarlama diinyasinda geleneksel pazarlamanin da iistiinde kendine bir yer
bulan ve modern pazarlama anlayisi olarak kabul edilen Pazarlama 3.0 yaklasimi,
pazarlamanin sadece satic1 ve miisteri iletisimine odaklanmasi gerektigini gdstermenin
yan1 sira, miisteri teriminden ¢ok hedef kitlesi ile iletisimi insan iletisimi olarak ele
alip pazarlamaya manevi bir boyut katmaktadir. Kotler'e gore "Modern pazarlama
anlayist ve uygulamalarin odak noktasini, miisteri memnuniyetini anlamak, yaratmak,
iletisim kurmak ve saglamak olusturur."®® Ancak modern pazarlamanin dogusu, 6nemi
ve etkisinin fazla olmasi1 "yeni dalga iletisim teknolojisi"nin hizli gelisiminden
kaynaklanmaktadir. Giinlimiiziin vazge¢ilmez parcasi olan bilgisayarlar, akillt mobil
telefonlar, internet agmin ve hizinin yayginlhigi, sosyal medya kullanimini i¢ine alan
bu teknolojik gelisim insanlarin sadece satin alim yapan tiiketicilerden, marka ile
iletisime gecip kendi istek ve gereksinimleri dogrultusunda siirece etki eden bir nevi

{iretici yani iiretici-tiiketiciye (prosumer) doniismesini saglamistir.%’

Gilinlimiiz teknolojik gelismeleri ile birlikte hiz kazanan pazarlama 3.0, dijital
pazarlama anlayisi olarak adlandirilan pazarlama 4.0 kavramina evirilmistir. Miisteri
odakli pazarlamanin miisteri duygulart odakli hale gelmesi ve ikili iletisimin
siirekliligine dayanan pazarlama 4.0 kavrami geleneksel pazarlama anlayisi ile
teknolojinin birlesimi olarak kabul gérmektedir. Pazarlama 4.0 kavramu ile ilgili olarak

Kotler, “Tiiketicinin en giiglii oldugu pazarlama yaklasimi” oldugunu sdylemektedir.
98

% Hulusi Dogan, Kars: Etkilesimli Pazarlama (Isparta: Fakiilte Yayinlar1,2002) 50.

% Philip Kotler, Gary Amstrong, Principles of Marketing (USA: Prentice Hall 2011) 27.

% Kotler, Kartajaya, ve Setiawan, 18.

% Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, Ivan Setiawan, Pazarlama 4.0, cev. Nadir Ozata (istanbul:
Optimist Yay.2017) 4.
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Teknolojik gelismeler ve miisteri iletisimi odakli yaklagimin benimsenmesi ile
geleneksel pazarlamada yasanilan bu degisikligin ardindan pazarlama karmasindan
bahsetmek ve etkisini de belirtmek gerekir. "Pazarlama karmasi, yonetimin satiglari
etkilemek i¢in kullanabilecegi araglar toplulugudur. Geleneksel formiilii 4P diye ifade
edilir: Uriin (Product), Fiyat (Price) Yer (Place) ve Promosyon (Promotion)."%® Ancak
pazara satici agisindan bakisi olan 4P kavrami yasanilan gelismelerle birlikte yerini

miisterilerin bakis agisin1 yansitan 4C kavramina birakmustir.*%

4 P'ler 4 C'ler
e Uriin (Product) e Miisteri i¢in degeri (Customer Value)
* Fiyat (Price) e Miisteriye Maliyeti (Cost to the Customer)
e Yer (Place) e Kolaylik (Convenience)
e Tanmitim (Promotion) ¢ Jletisim (Communication)

Tablo 2.1. Pazarlamanin 4P’si ve 4C’sil0t

Pazarlama anlayisinin tiiketici odakli gelisimi ile birlikte ortaya ¢ikan 4P ve

4C iliskilerini ayrmtil olarak su sekilde inceleyebiliriz: 192

Uriin- Miisteri Degeri Iliskisi: Uriin (product) kavrami, genellikle somut
olarak ele alinsa da hizmet kavramini da i¢inde barindirmaktadir. Ureticinin istedigini
tiretip satma devri olan iirlin odakli devrin ardindan miisteri odakli pazarlamaya geg¢is
ile birlikte miisterinin ne istedigi 6nem kazanmistir. Miisteri degerine (customer value)
Oonem veren pazarlama anlayisi ile birlikte pazara sunulan hizmet ya da {irliniin
miisterilerin ihtiyag ve talepleri degerlendirilmeye alinarak bu dogrultuda
yonlendirilmesi gerekmektedir. Bu anlayisla birlikte miisteri degeri (iirliniin

kendisinden oncelikli bir konuma gegmektedir.

Fiyat-Miisteriye Maliyeti Iliskisi: Tiiketiciler kisith kaynaklar ile simirsiz

gereksinimleri karsilamak durumundadirlar. Bu durumda iireticiler {iriinleri ig¢in bir

% Philip Kotler, A'dan Z'ye Pazarlama Cev. Asli Kalem Bakkal, (Istanbul: Kapital Medya 2005) 19.
100 Nihal Pasal1 Tasoglu, Pazarlama Iletisimi (Ankara:Detay Yaymncilik 2014) 5.

101 Philip Kotler, Dipak Jain, Suvit Maesincee, Marketing Moves, (USA: Harward Business School
Press, 2002) 130.

102 “How To Define Marketing Mix:The “4 Cs” Customer Perspective”, Sales and Merketing For You,
, http://www.sales-and-marketing-for-you.com/define-marketing-mix.html 13.02.2018
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bedel olarak koyduklar1 Fiyat (price) yerine, miisteriye maliyeti (cost to the customer)
diisiinmek durumundadirlar. Uriin odakli pazarlamada isletmeler kar elde etmeye
odaklidir. Miisteri odakli pazarlama ile birlikte isletmeler {iriin maliyetlerini tiiketiciye

gore ayarlayarak, kar1 artirmak yerine miisteri degerini artirmaya odaklanmaktadir.

Yer- Erisebilirlik Iliskisi: Giiniimiiz sartlar1 iireticileri, miisterilerinin ¢ok
yogun oldugu ve birgok segenege sahip olduklar1 gercegiyle yiizlestirmektedir. Artik
tiikketici tarafindan tercih edilmis olmak {ireticinin hakki degil ona saglanan bir
ayricalik kadar degerlidir. Hal boyle olunca tiiketicilerin iiriine ulasmasinin
kolaylastirilmasi gerekmektedir. Uriin odakli donemden farkli olarak miisteriler artik
ne zaman, neresi ve nasil onlara uygunsa dyle satin alma egilimindedir. Teknoloji ve
kiiresellesme ile yeni satis kanallari olugmustur.  Tiketicilere tiim kanallarla
erigilebilirligin saglanmasi iireticiler i¢in misterilerle iletisim kurmanin yeni bir yolu

demektir. 193

Tamtim- Iletisim Iliskisi: Tanitim (promotion), pazardaki mevcut rakiplerin
arasindan siyrilarak markanin tiiketiciler tarafindan fark edilmesini saglamak ve ilgi
cekerek satis oranini artirma odaklidir. Uriin odakli pazarlama anlayisindaki tanitimin
temeli tlim miisterilerin farkliliklarini ve taleplerini géz ardi eden ve artik gegerliligini
yitiren kitlesel pazarlamaya dayanmaktadir. Tiiketiciler artik iireticilerin en 1yi {iriin ve
hizmetin kendilerinde oldugu sdylemleri ile alim hareketi ger¢eklestirmemektedir.
Tiiketiciler artik isletmelerin kendilerine ne bagli olduklar1 ve etkilesimlerinin ne
kadar anlamli olduguna bakmaktadir. Miisteri odakli anlayis ile birlikte tanitim yerini

iiretici ve tiiketici arasindaki iki yonlii iletisime birakmis oldu.

Miisteri odakli iletisimsel pazarlama, iireticileri miisteri degerini artirmay1
saglayacak sekilde uygun maliyet sunmaya, tiiketicilerin {iriin ve hizmete erisebilirlik
sartlarin1 gelistirmeye, miisterileri ile iligki insa etmeye ve iletisim kurmaya
odaklanmaktadir.®® Pazarlama karmasinda meydana gelen bu degisikliklerin
benimsenmesi ve etkin sekilde kullanilmasi giinlimiiz pazarinda basarili ve kalici

olabilmek a¢isindan son derece 6nemlidir. Giinlimiizde isletme i¢inde ve disindaki tiim

103 Kotler, A'dan Z'ye Pazarlama 21.
104 Tony Cram, The Power of Relationship Marketing: How to Keep Customers for Life,
(USA:Financial Times Pitman Publishing,1994) 2.
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pazarlama faaliyetlerinin uyum ic¢inde ylritiilmesi ve iletisimin iligkisel boyutta
algilanmas1 6nem kazanmistir. "Geleneksel pazarlama anlayisinin disina ¢ikilarak,
iletisim kavraminin pazarlama ile 6zdeslestirilmesi, iletisimin pazarlama karmasinin
bir alt faaliyet alan1 olarak degil, pazarlamanin her faaliyeti ile listlendigi ana bir gérev

olarak kabul edilmeye baslanmustir."1%®

2.2. Pazarlama Iletisimi Kavram

Modern pazarlama anlayisi ile birlikte isletmelerin tiiketiciler ile etkili bir
iletisim olusturma c¢abalar1 ortaya ¢ikmaktadir. Teknolojide yasanan hizli gelismeler,
kiiresellesme ve gittikce artan rekabet ortami ile tiliketicilerin degisen ve gelisen
beklentilerini yakalayabilmek adina isletmelerin giincel kalmasi, yeniliklere acgik
olmast, 6zglin olmasi, iletisim kurmasi ve stirdiirmesi giinlimiiz pazarlama anlayisinda

zorunlu hale gelmistir. 1%

Pazarlama iletisimi “isletme ve tiiketiciler arasinda kurulan her tiirlii iletisim
faaliyetlerini ve siireglerini igine alan, tiiketici davranisindan onemli lgiide yararlanan
bir pazarlama disiplini” olarak tanimlanmaktadir.®” Philip Kotler ise pazarlama
iletisimini “tiiketicileri ikna edebilme yoniindeki iletisimi saglayan tiim pazarlama

araglar” seklinde tanimlanmustir.1%

Pazarlama iletisiminin amacglarini basit bir sekilde E.K. Strong tarafindan

gelistirilen ikna edici AIDA modeli ile agiklamak miimkiindiir:1®

1-Dikkat (Attention): Hedef kitlenin dikkatini ¢cekmek.
2- 1lgi (Interest): Iletilen mesaj ile hedef kitle iizerinde ilgi yaratmak.
3-Arzu (Desire): Uriin ya da hizmete olan istegi artirmak.

4- Eylem (Action): Hedef kitleyi harekete gegirmek.

105 Tungtan Baltacioglu, Melike Demirbag Kaplan, fyi Iletisim=Iyi Pazarlama (Istanbul: MediaCat
Yayinlari, 2007) 15.

106 Tagoglu 41.

107 Prof. Dr. Erdogan Kog, Tiiketici Davrasi ve Pazarlama Stratejileri (Ankara: Segkin Yay, 2016)
493,

108 Kotler, Kartajaya, ve Setiawan 20.

109 Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi (Eskisehir: Mediacat Yay, 2002) 20.
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AIDA modeli daha sonra Ihtiya¢ (Need) ve Tatmin (Satisfaction) dgelerinin
eklenmesiyle NAIDAS modeline doniismiistiir. 1*° Bu anlayisa gore, pazarlama
iletisimi temel olarak, hedef kitleleri ikna edebilmek i¢in, 6ncelikle dikkat ¢ekme, ilgi
yaratma, arzulatma ve eyleme gecirme amaclarinin yani sira ihtiyag ve tatmin

duygularini hissettirme ile iletisim saglamak durumundadir.

Pazarlama iletisiminde isletmeler ve tliketiciler arasinda gerceklesen tiim siire¢
bir iletisim silireci oldugundan, ¢alismalarin basarisi iletisimin basarili olmasina

baglidir. Pazarlama iletisiminin dzellikleri su sekilde siralanabilir: 1

1-Pazarlama iletisimi, tiim iletisim dgelerini igerin bir genel iletisim modeline

dayanmaktadir. Tiim 6geler pazarlama boyutunda ele alinir.

2-Pazarlama iletisiminde esas iletilen mesajlarin hedef kitlenin zihninde
kalmasi ve gelecekteki tutum, davranis ve kararlarini etkilemesidir. Hedef kitleye yeni
bir tutum kazandirabilen ya da tutumunu degistirmesini saglayan iletisim ikna edici

iletisim olarak kabul edilir.

3- Pazarlama iletisimi mesajlar1 olusturulurken, faaliyet alanimnin ve hedef
kitlenin analiz edilmesi Onemlidir. Mesajlarin bu analizlere gore dogru sekilde

olusturulmasi 6nem tasimaktadir.

4- Pazarlama iletisimi bir diyalogdur. iki yonlii olarak bilgi ve tepki
aligverisidir. Cogunlukla isletmelerin kaynak olarak bulundugu pazarlama iletisiminde
teknolojik gelismelerin de etkisiyle ortaya cikan ¢ok yonlii iletisim sayesinde

tiikketiciler iletisimin kaynagi durumuna gecebilmektedir.

5-Pazarlama iletisiminde ger¢eklestirilen her faaliyette uyum ve tutarlilik hedef

kitle ile anlagilir iletisim kurmak agisindan 6nemlidir.

110 Muhittin Karabulut, ismail Kaya, Pazarlama Yénetimi ve Stratejileri (Istanbul:Kore
Ajans,1991)78.
111 Odabasi, Oyman 88.
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Pazarlama iletisimi genel bir iletisim modeline dayanmasi sebebiyle, etkili bir
sekilde uygulanabilmesi ve anlasilabilmesi i¢in, markalarin etkilesim siirecini ve

iletisimi olusturan dgelerin niteliklerini bilmeleri gerekmektedir.

2.2.1.Pazarlama lletisimi Siireci ve Iletisim Kavram

Insanin  karsilastigi her durumda var olan be toplumsal yasamin
olusturulmasindaki en 6énemli unsur olan iletisim, en temel diizeyde ii¢ ana 6geden,
iletiyi gdnderen ‘kaynak’, iletiyi alan ‘alict’ veya ‘hedef kitle’ ve bu iki taraf arasinda
gonderilen bildirim olan ‘ileti’den olusmaktadir.'*? Kaynak kimi zaman tek bir kisi
kimi zaman ise kurumsal bir yap1 olabildigi gibi yine alic1 da tek bir birey olabildigi
gibi biiyiik bir kitle de olabilmektedir. iletisim siirecine ana dgeler olan kaynak, alic
ve mesaja ek olarak kanal, kodlama, ¢6zliimleme, tepki, geri besleme ve giiriiltii de

dahildir.

| Gonderici |-—> [ Mesaj }[ Kod Gozme ]
M

Iletlg.ml ortamlan

Alic

. L Tepki
( .G c1l - Verme
Bi

Sekil 2.1: letisim Modeli*®

112 Unsal Oskay, Iletisimin ABCsi (Istanbul: Der Yayinlar1,2011) 10.
113 Kotler, Armstrong 403.
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Iletisimi olusturan dgeleri genel olarak su sekilde agiklamak miimkiindiir:*4

Kaynak/Gonderen: Mesaji gonderen taraftir. Tek bir kisi, topluluk ya da

kurumsal yap1 olabilir.

Ahcr/ Hedef kitle: Iletisim siirecinde kaynak tarafindan gonderilen mesaj ile

ulagmak istenilen, mesaj1 alan, degerlendiren kisi ya da topluluklardir.

Mesaj/ ileti: Kaynak tarafindan aliciya iletilen duygu, diisiince ve bilgidir.

Kanal/Medya: Mesaji kaynaktan aliciya tasiyan araglardir. Kanallar duyu

organlarini uyarabilen, mesaj1 goriilebilir, duyulabilir kilar. (TV, gazete, Internet vb.)

Kodlama: Aliciya iletilecek olan mesajin kaynak tarafindan tasarlanmasi

stirecidir. Mesaj, iletilecegi kanala uygun olarak yazi, resim, simgeler ile kodlanir.

Coziimleme/ Kod A¢cma: Etkili bir iletisim i¢in, kaynak tarafindan kodlanan
mesajin dogru kodlanmasi ve alici tarafindan da dogru ¢éztimlenmesi gerekmektedir.
Kod a¢gma, mesajin alic1 tarafindan yorumlanarak anlamli bir sekilde algilanmasidir.

Mesaja anlam kazandiran kod agmadir.

Giiriiltii: Iletisimi aksatan, mesajin aliciya iletilmesinde yasanan her tiirlii

sorun giirtiltli olarak tanimlanar.

Tepki: Alicinin  mesaji  ¢oziimleyerek anlamlandirmas1 ile birlikte

davranislarinda olusmasi beklenen sonugtur.

Geri Bildirim: Alicinin vermis oldugu tepkiyi 6l¢en ve degerlendiren kontrol

surecidir.

Pazarlama iletisimi, igletmelerin mevcut ve potansiyel tiiketiciler ile diyalog

halinde olmasi siireci seklinde kabul edilmektedir. Pazarlama iletisimi siirecinin

114 Yrd. Dog. Dr. Nihal Pasali Tasoglu, Pazarlama Iletisimi (Ankara: Detay Yay.,2014) 25.
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amaci, hedef kitlenin zihninde isletme, tiriin ve hizmetlerin konumlandirmasi olarak

degerlendirilmektedir. 1*°

Blythe'e gore, gelisen etkili pazarlama iletisiminin alti asamal1 siireci su

sekildedir:!1®

1. Hedef kitlenin tanimlanmasi: Mesajin kimlere iletileceginin saptanmas.

2. Karsiligin saptanmasi: Mesajin tanimlanan hedef kitle iizerinde yaratabilecegi
etkinin saptanmasi.

3. Mesaj se¢imi: Metinin yazimi ya da uygun bir imaj yaratimi.

4. Kanal se¢imi: Hedefkitleye uygun gazete, TV ya da diger iletisim aracina karar
verilmesi.

5. Kaynagin niteliklerinin se¢imi: Mesajin iirlin ya da sirketin hangi 6zelligini ya
da 6zelliklerini iletecegini kararlastirma.

6. Geri bilgi akisinin toplanmasi: Mesajin hedef kitle lizerindeki basarisini

O0grenmek i¢in pazar arastirilmasinin uygulanmasi.

Tiim bu 6geler igerisinde hedef kitle pazarlama iletisimi agisindan biiyiik 5nem
tasimaktadir. Hedef kitle pazarlama iletisimi faaliyetlerinin yoniinii olusturmaktadir.
Pazarlama iletisimi acisindan hedef kitle “yapilan tiim uygulamalarin yonlendirildigi,
bu uygulamalarin sonunca kendilerinden eylem ve diisiince degisimi beklenen kisiler

" Isletmelerin pazarlama iletisimi

veya gruplar” olarak tamimlanmaktadir.!
faaliyetlerinin basarili olmast igin, iletisimde alici olan hedef kitlenin isletmeler
tarafindan iyi taninmas1 ve mesajlarin onlarin istek ve yonelimlerine gore hazirlanmasi

Onem tagimaktadir.

Isletmelerin kaynak olarak bulundugu pazarlama iletisimi sonucunda faaliyet
kapsaminda hazirlanan ve iletilen mesajlar ile hedef kitlenin bilgilendirilmesi, tepkinin

olumlu olmasi ve ikna edici bir iletisim kurulmus olmasi hedeflenmektedir.'*8

115 Philip J Kitchen, Marketing Communications: Principle and Practice (London: Int. Thomson
Business Press, 1999) 22.

116 Jim Blythe, Pazarlama Ilkeleri, Cev. Yavuz Odabasi (Istanbul: Bilim Teknik Yayinlari, 2001) 200.
17 Mustafa Duran, “Pazarlama Iletisimi A¢isindan Hedef Kitle”, 2008,
http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/Pazarlama%?201letisimi1%20acisindan%?20hedef
%20kitle.htm, 13.03.2018.

U8 Haluk Yiiksel, fkna Edici Iletisim, (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 1994) 5.
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Giiriiltii
Daginiklik, Mesaj Catigmasi ve Tutarsizhik

Mesaj Kanallar

Marka Mesaiji, Gazete,

(planlanmasg, posta,dergi,

Kaynak planlanmanmus, e-posta, TV radyo, Al
iiriin, hizmet) paketleme,
Sirket/Marka pazarlama Hedef Kitle
Ajans eleman, miisteri
hizmetleriinternet)

Geri Besleme
Satin Alma/almama, bilgi isteme, magazay1
ziyaret etme, ornek iiriin, tekrarlama

Sekil 2.2: Pazarlama lletisimi Siireci*®

Pazarlama iletisimi siirecini dogru anlayabilmek ve uygulayabilmek igin, bu
stireci olugturan tiim iletisim Ogelerinin pazarlama acisindan ayrmtili bir bigimde

degerlendirilmesi gerekmektedir.

Kaynak: Pazarlama iletisiminde kaynak, mesaji olusturan, hedef kitleye
gonderen ve iletisimi ydneten isletmeler olarak ele alinmaktadir. Iletisimin etkin
olabilmesi i¢in kaynagin belli niteliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu nitelikler

kaynagm inanilirhigs, cekiciligi ve giicii olarak ele alinmaktadir.1?

Kaynagin inanilirligi niteligi 6zlimseme stireci olarak adlandirilmaktadir.
Oziimseme siiresinde hedef kitle mesaj1 iletenin giivenilir oldugunu diisiindiigiinde
iletisim etkili olmaktadir. Giiven duyulan ve inandiricilif1 yiiksek olan kaynak hedef
kitlenin tutum ve davranislarini degistirmede daha etkili olmaktadir. Kaynagin
cekiciligi ise, hedef kitle ile 6zdeslesme siireci olarak ifade edilmektedir. Kaynag:

cekici bulan hedef kitlenin arzusu artar ve ikna olmasi kolaylasir. Kaynagin giicii,

119 Tom Duncan, IMC-Using Advertising Promotion to Build Brands (USA: Mc Grow-Hill
Irwon,2002) 126.

120 Yavuz Odabasi, Pazarlama Iletisiminde Kaynagin Nitelikleri ve Tiirleri (Ankara: Kurgu
Yay.,1990) 7.
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uyum siirecinin parcasi olup, hedef kitlenin kaynagin giiciinden etkilenip iletisim

cabalarina katilmasi olarak ele alinmaktadir.*?

Kodlama: Pazarlama iletisiminde mesajlarin hedef kitle iizerinde dogru etkiyi
yaratabilmesi i¢in iletinin kodlamasinin olabildigince anlasilir olmas1 gerekmektedir.
Pazarlama iletisiminde mesajin kodlanmasinda anlasilabilir olmas1 gerekliliginin yan1
sira, iletisim cabasiin basarili olabilmesi i¢in kodlamalarin kolay ve eglenceli

anlatimda, yaratici ve akilda kalic1 olmas1 da 6nem tasimaktadir.??

Mesaj: Kaynaktan hedef kitleye iletilen, metin, resim, sembol, eylem gibi
farkli bigimlerde olusan bilgi, duygu ve etki pazarlama iletisiminde mesaj niteligini
tagimaktadir. Pazarlama iletisiminin etkili olabilmesi i¢in mesajin igerigi,yapisit ve
bicimi 0nem tasimaktadir. Mesajin icerigi, kaynak tarafindan hedef kitleyi neyin
etkileyeceginin belirlenmesine gore olusturulmaktadir. Hedef kitle {izerinde tutum ve
davranis degisikligi yaratabilecek, farkli yaklasim tiirleriyle ve cekicilikleriyle uygun
mesaj igeriginin olusturulmasi gerekmektedir. Mesajin yapisi, icerigi olusturan
Ogelerin diizenlenmesi, mesajin bicimi ise bu igerigi aktarmada kullanilan ses,

fotograf, metin gibi dgelerin bir araya gelmesidir.!%

Mesajlar kaynak tarafindan bilingli bir sekilde olusturulabildigi gibi, ¢ift yonlii
iletisim diinyasinda kontrol disi da gelisebilmektedir. Bu durum mesajlarin da
kaynagina gore ayrilmasimna neden olmaktadir. Kaynagina gore mesaj tiirleri
planlanmis mesajlar, planlanmamis mesajlar, iiriin ve hizmet mesajlar1 olarak

incelenebilmektedir.14

Planli mesajlar, isletmenin kontrolii dahilinde gergeklestirilen pazarlama
iletisimi faaliyetlerinin tasimis oldugu mesajlardir. Tiim reklam caligmalari, gazete
ilanlar1, sponsorluklar gibi belli bir plan ve kontrol dahilinde kaynagin isletme oldugu
alanlarda hedef kitleye iletilen mesajlardir. Plansiz mesajlar ise, isletmenin kontrolii

disinda gergeklesen, dedikodular, isletme disinda yapilan agiklamalar veya iddialar

121 Tagoglu 52.

122 Duncan,126.

123 Odabas1,Oyman 52.
124 Duncan 133.
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gibi isletmeyi etkileyebilecek kaynagi disarida olan mesajlardir. Bu mesajlar reaktif
iletisimle kriz ydnetimi politikas1 uygulanarak ele almmaktadir. Son olarak Uriin
mesajlari, hedef kitlenin iiriin ile ilgili olarak harekete ge¢mesini saglayici 6zellikteki
tasarim, dagitim ve fiyati gibi unsurlari igerirken, hizmet mesajlar1 da benzer sekilde
iriinii veya hizmeti hedef kitleye sunan satis temsilcileri, gibi hedef kitle ile iletisimde

olan kaynaklardan meydana gelmektedir.

Kod A¢ma: Kaynak tarafindan kodlanarak gonderilen ileti aliciya ulastiginda
bir anlamlandirma siirecinden gegmektedir. Mesaj dogru sekilde kodlanmigsa hedef
mesaj1 kaynagin istedigi sekilde anlamlandirabilir ve davranis ve tutum degisikligi
yaratilabilir. Ancak ortak bir anlayis s6z konusu olmadig1 durumlarda hedef kitlenin
mesaj1 yanlis yorumlamasi miimkiindiir. Bu noktada isletmelerin hedef kitlelerini iyi
tanimalart ve dogru anlamlandirabilecekleri sekilde mesaji kodlamalart 6nem

tastmaktadir. 1%°

Kanal: En basit tanimiyla kanallar mesaji kaynaktan aliciya gotiiren araglardir.
Kanallar kisisel iletisim araglar1 ve kitlesel iletisim kanallar1 olarak iki farkl: tiirde

incelenmektedir.

Kisisel iletisim kanallari, geleneksel medya tarafinda telefon, posta ve yiiz yiize
iletisim olarak degerlendirilebilirken, giiniimiiz teknoloji anlayisinda e-posta, mobil
cithazlar ve sosyal medya ile de saglanabilmektedir. Kisisel iletisimde anlik geri
bildirim alinabilmesi 6nemli bir unsurdur. Kitlesel iletisim ise, topluluga yonelik
iletisim gergeklestirme temelli kanallardir. TV, radyo, gazete, agik hava reklamciligi,

dergiler, web siteleri kitlesel iletisim araglar olarak ele alinmaktadir.?®

Geri Bildirim: Kaynak tarafindan hedef kitleye iletilen mesajin, hedef kitle
tarafindan alma ve algilanma durumu pazarlama iletisimi i¢in énemli bir unsurdur.
Kaynak bu durumu analiz edebilmek icin bir geri bildirim yontemi kullanmak

zorundadir.

125 Odabasi, Oyman 54.
126 Kotler, Armstrong 524.
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Kisisel satig gibi yiiz ylize iletisim gerektiren pazarlama iletisiminde, geri
bildirim anliktir ve anlasilmama ya da yanlis anlasilma durumu anlik olarak kontrol
edilebilmekte ve miidahale edilebilmektedir. Kitle iletisim araglar1 s6z konusu
oldugunda isletmelerin geri bildirim alma hizlar1 ve imkanlar1 diiser. Bu duruma
dogrudan pazarlama yontemi dahil degildir. Kullanicilara direkt erisim saglamasi ile
gerceklestirilen dogrudan pazarlamada kullanicinin  tepkilerinin  igletmeye

ulastirabilmesi de direkt saglanmaktadir.

Giiriiltii: Genel iletisim anlayisindan iki kisinin birbiri ile iletisim kurmasini
engelleyen ses yogunlugu giiriiltii sayilirken, pazarlama iletisiminde ise mesajin
kaynaga iletilmesinde olusabilecek teknik aksakliklar, anlam bozukluklari, mesajin
sunumunda bulunan hatalar, tutarsiz ve istikrarsiz mesajlar, isletme ile hedef kitle

arasindaki iletisim akisin1 bozacagindan giiriiltii olarak degerlendirilmektedir.'?’

2.2.2. Pazarlama iletisiminin Elemanlar

Gecmiste sadece reklam ve promosyon faaliyetleri ile sinirlandirilmis olan
pazarlama iletisimi kavrami bugiin bir¢ok elementi biinyesinde barmndirmaktadir.
Degisen bilgi toplumun tutum ve davranislarina gore sekil alan iletisim kavrami,
pazarlama unsurlari ile de degiserek ve geliserek daha genis kapsamli bir pazarlama

iletisiminin ortaya ¢cikmasina neden olmustur.!?®

2.2.2.1. Reklam

Reklam, “insanlarin dikkatlerini bir {irin ya da hizmete ¢ekmek, bilgi vermek,
gorlis ve tutumlarmi degistirmek ve bir davranista bulunmaya ikna etmek amaciyla
olusturulan, iletisim araclari ile farkli sekillerde yer ve zaman satin alinarak dagitilan

veya olusturulan duyurulardir.”1%

2T N. Giiz, R. Kiiciikerdogan, B.Kiiciikerdogan, 1. Zeybek, N. Sar1, Etkili [letisim Terimleri. (Istanbul,
Inkilap Yay.,2002) 184.

128 Emin Dogan Aydin, Degisen Bilgi Toplumu, (Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim, 1996) 85.

129 Tanses Giilsoy, Reklam Terimleri ve Kavramlar: Sozliigii (Istanbul: Adam Yayinlar1,1999) 9.
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Hedef kitleyi dogru sekilde bilgilendirme ve ikna etme temelli pazarlama
iletisiminin en 6nemli unsurlarindan biri olan reklamin fonksiyonlar: bilgilendirme,

hatirlatma, ikna etme ve destekleme olarak siralanmaktadir.3°

1-Bilgilendirme: isletmelerin hedef Kkitlesine iiriin-hizmet hakkinda bilgi
vermesi, marka hakkinda imaj olusturmasi, fiyat degisimlerinden haberdar etmesi,
yanlis izlenimlerin giderilmesi gibi konularda bilgi vermesi ve tiiketicilerinin konu
hakkindaki diisiince yapisini degistirmesine veya korumasina yonelik bilgilendirme

yaklagimi reklamlar ile saglanmaktadir.

2-Hatirlatma: Coklu rekabet ortaminda tercih edilebilir olmak ve tercih
edilirligi stirdiirmek i¢in markalar hedef Kitlelerin zihnindeki yerlerini korumak
durumundadirlar. Uriin ya da hizmetin nereden satin alabilecegi ile ilgili bilgilendirme
ya da ihtiyac1 olabilecegi ile ilgili hedef kitleyi diisiiniir halde tutmak i¢in reklamlarin

hatirlatici 6zelliginden faydalanilmaktadir.

3-ikna Etme: Reklamlarm en temel 6zelligi iiriin ya da hizmetin satisini
kolaylastirmak ya da bir tutum veya diisiincenin benimsenmesini saglamaktir. insanlar
temel ihtiyaglarinin disindaki olgulara tutum ve davranis gosterebilmeleri i¢in ikna
edilmeleri gerekmektedir. Bu baglamda isletmeler hedef kitlelerini satin alma,

benimseme gibi davranislara reklamlar ile ikna etmektedir.

4- Destekleme: Tiiketicilerin dogru se¢imi yaptigina inandirma, siiphelerini
yok etme, sadakatini artirma ve gelecekteki satislar i¢in giivenli bir ortam yaratma

amacl reklamlarin destekleme 6zelligi kullanilmaktadir.

Teknolojik gelismeler ile birlikte reklam kavrami geleneksel medyadaki
varhgini ve saygmligmi korumasinin yani sira Internet ortaminda da yiikselerek
“online reklam” kavraminin dogmasina neden olmustur. Dijital pazarlama kavramu ile
hayatimiza giren online reklamlar reklamin tiim temel fonksiyonlarini tastyabilen ve

cok sayida kullaniciya erisebilen giiglii yapilar olarak degerlendirilmektedir.!3!

130 http://www.yourarticlelibrary.com/advertising/advertising-objectives-function-and-significance-of-
advertising-a-product/27987 07.02.2018
131 Peltekoglu 47.
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2.2.2.2. Kisisel Satis

Kisisel satis, reklam gibi pazarlama iletisiminin temel ve Onemli
elemanlarindan biridir. Isletmelerin, iiriin veya hizmetlerinin mevcut ve potansiyel
tiikketiciler tarafindan tercih edilmesi amaciyla tiiketici ile kurduklar iletisim c¢abasi

olarak degerlendirilmektedir.t32

Kisisel satis hedef kitleyi satin almaya ikna etme ve harekete gegirme

anlaminda son derece etkilidir. Kisisel satisin &zellikleri su sekilde siralanabilir:'*3

1-iki yonlii iletisim: Kisisel satis sayesinde tiiketiciler ile yiiz yiize kurulan
diyaloglar tek yonlii iletisime oranla ¢ok daha etkilidir. Karsilikli gergeklestirilen bu
iletigim ile tiiketicilerin davranis ve tepkilerini gézlemlemek ve iletisimi bu tutumlara

gore uyarlamak miimkiindiir.

2-liskilerin Kaheih@: Kisisel satis, olusturulan iliskilerin siirdiiriilebilir ve

kalic1 olmasina odaklanmaktadir.

3-Maliyet: Kisisel satig, temsilci gerekliliginden dolayr pahali bir pazarlama

iletisimi elemani olarak degerlendirilmektedir.

4- Psikolojik Etki: Satis temsilcisinin kurmus oldugu diyalog, ikna etme ve
isteklere uyum odakli iletisim ile tiiketici iizerinde psikolojik bir tepki yaratarak satis

saglanabilmektedir.

Kisisel satista tiiketici ile birebir iletisimde olan satis temsilcisinin tliketiciye
ihtiyaclar1 ve istekleri dogrultusunda en dogru {iriin ve hizmeti, markanin imaj ve
itibarint dogru sekilde yansitarak sunmasi esastir. Kisisel satista tliketicinin istek ve
beklentilerine uygun hareket edilerek memnuniyet ve giiven odakli kurulan iligkiler

giiclii rekabet ortaminda isletmelere avantaj saglamaktadir.>*

132 Prof. Dr. ige Pirnar Tavmertgen, Dogrudan Pazarlama (Ankara: Segkin Yay, 2006) 146.
133 Mucuk 53.
134 Kitchen, 329
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2.2.2.3. Satis Tutundurma

Satis tutundurma, tiiketicileri liriin veya hizmeti satin almaya tesvik edici
unsurlar igeren, satisin daha bliyiik Olcekte gerceklesmesini saglamak amaciyla
olusturulan, ¢ogunlukla kisa donemli bir pazarlama iletisimi elemanidir.

Satis tutundurma, diger pazarlama iletisimi elemanlarina destek¢i konumunda bir
unsurdur. Reklamda ve kisisel satista, satis tutundurmanin destegi etkililik oranin
artirmada Onemli bir rol iistlenmektedir. Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin 6nem
kazanmasi ile birlikte satis tutundurma iceren kampanyalarin giiniimiiz pazarlama

anlayis1 gercevesinde arttig1 gdzlemlenmektedir. 1*°

Indirim kuponlari, iiriin &rnekleri, sezon indirimleri, hediye dagitimlari gibi bir¢ok

uygulama bigimi olan satis tutundurmanin genel 6zellikleri su sekilde incelenebilir:3

- Satis tutundurma tiiketici lizerinde bir sey kazanmis olma duygusu
yaratmaktadir.

- Satig tutundurma, tiiketiciyi dogrudan satin alima tesvik eder.

- Satis tutundurma, pek ¢ok farkli amagla kullanilabilir. Mevcut iiriinler i¢in
kullanilabilecegi gibi yeni {irlin tanitimlarinda da etkilidir.

- Satis tutundurma, biiyiik ya da kiigiik fark etmeksizin her isletme tarafindan

uygulanabilen bir pazarlama iletisimi faaliyetidir.

Satis tutundurma faaliyetleri de teknolojik gelismeler ile ¢evrimici ortamda da
varligim siirdiirebilen bir pazarlama iletisimi elemanidir. Isletmeler sosyal medya
tizerinden rahatlikla indirim kuponu, hediye c¢eki dagitimi ve etkinliklerle satis

tutundurma firsatlarini hedef kitlelerine sunabilmektedirler.

2.2.2.4. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, tiiketici ile saticinin ¢ift yonlii iletisim i¢inde oldugu,

hedef kitlenin pazarlama iletisimi faaliyetlerine tepkisinin dogrudan izlenebildigi,

1%Metehan Tolon, Asude Zengin, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Yonetimi, (Ankara: Detay
Yayncilik,2016),89.
136 Odabas1 196.
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caligma sonuglarinin Slgiimlemesinin yapilabildigi, iletisim kurulan hedef kitlenin
satig temsilcisi ile karsi karsiya olmasina gerek duyulmayan pazarlama iletisimi

sistemi yapis1 olarak degerlendirilmektedir.!3’

Dogrudan pazarlama, isletmelerin hedef kitlelerinin tutum, davranig ve
tercihlerinde etkili olmak amaciyla iletisim araglarini kullanarak gerceklestirmis
olduklari, etkilesim orani yiiksek bir pazarlama iletisimi unsurudur. Baglangigta
katalog ile pazarlama, posta ile pazarlama, telepazarlama gibi kisitli yontemlerle ifade
edilen dogrudan pazarlama kavrami, bilgi teknolojileri ve pazarlama anlayisindaki
gelismeler ile birlikte basta online hizmetler olmak iizere, video, TV, radyo vb.

seklinde coklu ortam verileri seklinde de gerceklestirilebilmektedir.!%

Dogrudan pazarlama, tamamen tiiketici odakli olup dort temel unsurdan

olusmaktadur:**°

1. Pazarlamay1 gergeklestiren isletme ile hedef kitle arasindaki c¢ift yonli
etkilesim dogrudan pazarlamanin ana unsurudur.

2. Dogrudan pazarlama hedef kitlenin tepkilerinin gdzlemlenebilmesine olanak
saglamaktadir.

3. Dogrudan pazarlama, miisterinin satis noktasinda bulunmasi veya temsilci
tarafindan zlyaret edilmesini gerektirmeksizin her yerde
gerceklesebilmektedir.

4. Dogrudan pazarlama ¢aligmalarinin 6l¢iimlenmesi miimkiindiir.

Internet’in ve kullaniminin gelismesi dogrudan pazarlama kavraminin
yiikselisinde itici bir giic olusturmustur. Internet ortaminin isletmelere sagladig
avantajlar sayesinde hedef kitle ile dogrudan pazarlama caligmalar1 baglaminda
etkilesim saglamak hem daha kolay hale gelmis hem de ulasilabilen kitlenin hacmi

biiylimiistiir. Dogrudan pazarlama kavrami, dijital diinyada hedef kitleyi daha iyi

187 Pyrnar 20.
138 peltekoglu 65.
139 Tagoglu, 127.
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anlayan, ihtiyagc., istek ve Onerilere gore hareket eden, dogru kisiye dogru iletigimi

uygulayabilen bir pazarlama iletisimi elemani olarak gelisim gdstermistir. 14°

2.2.2.5. Halkla Iliskiler

Pazarlama iletisimi baglaminda halkla iligkiler genel olarak iletisim
caligmalarindaki hedefleri yakalama, tliketicinin memnuniyetini saglama, markanin
imaj, konumlandirma ¢alismalarini gergeklestirme, giincel gelismelere uyum saglama,
iriin ve hizmetin gelistirilmesi ve hakkinda olumlu algi olugsmasina katki saglama

faaliyetlerinin biitlinii olarak ele alinmaktadir.

Kotler’e gore halkla iligkiler bes ana basliktan olusmaktadir: “yeni {iriinlerin
pazara girigine destek olmak, mevcut iiriiniin yeniden konumlandirilmasi, belirli hedef
kitleye etki etme, sorunla karsilasilan iirlinlin savunulmasi ve iirtinler yoluyla kurumsal

imajin giiclendirilmesi”*!

Cok cesitli kitleler ile stirekli iletisimde olmanin bir geregi olarak ortaya ¢ikan
halkla iliskiler kavramindaki ‘halk’ soylemi genel olarak “belirlenmis hedef kitleler”

olarak ele alinmaktadir.

Pazarlama iletisimi baglaminda halkla iligkilerin gorevlerini su sekilde
stralamak miimkiindiir:14?

- Halkla iliskiler isletmenin bir pargasi1 olarak planlanan programu stirekli olarak
uygular.

- Isletmenin hem i¢inde hem de disinda farkindalik yaratir ve olumlu fikir, tutum
ve davraniglarin olugsmasini ve siirdiiriilebilirligini saglar.

- Isletme ve hedef kitle arasinda yeni iliskiler kurar ve var olan iliskilerin
korunmasini saglar.

- Isletmenin gergeklestirmis oldugu faaliyetlerin hedef kitle iizerindeki etkisini

analiz eder.

140 Zengin, 216.

141 Kotler 37.

142 gcott M. Cutlip, Allen H. Center, Geln M. Broom, Effective Public Relations (New Jersey:
Prentice Hall,1985) 451.

53



- Isletme ve hedef kitle arasinda ¢ok yonlii etkilesim ve iletisim yaratir.
- Isletme, iiriin veya hizmet iizerinde olusabilecek olumsuz goriis, tutum ve

davraniglarin diizeltilmesini saglar.

2.2.2.6. Sponsorluk

Sponsorluk, genel olarak isletmelerin kaynaklarini kullanarak aktiviteler
araciligiyla gerceklestirdigi is birligi faaliyeti olarak degerlendirilmektedir.
Isletmelerin sadece iiriin veya hizmetleri ile degil toplum veya toplumsal olaylara

sagladiklar1 katki ile 6n plana ¢ikma stratejisi olarak ele alinabilir.}*3

Genellikle toplum geneline fayda saglayacak birtakim aktivitelerin, maliyet
sebebiyle uygulanamamasi durumunda uygun isletmelerin kaynaklari1 ile destekte
bulunarak bu faaliyetleri gergeklestirmesi olan sponsorluk ¢alismalarinin, isletmelerin
hedef kitle iizerindeki imajma olumlu katki sagladigi soylenebilmektedir.}44
Cogunlukla egitim, saglik, bilim, sanat, spor gibi cesitli dallardaki toplumsal
meselelere mali destek bulunarak sponsor olan isletmeler, gostermis olduklar
duyarhilik sayesinde medyada yer alarak diger pazarlama iletisimi faaliyetleri ile

yakalanmasi gii¢, giiven ve olumlu izlenim kazanma sans1 elde edebilmektedirler.

Sponsorluk maliyetlerinin diger reklam faaliyetlerinden daha uygun biitgeli
olmasi1 ve hedef kitlenin duygularina hitap ederek olumlu imaj yaratma avantajinin
bulunmasi sebebiyle, yeterli kaynagi bulunan isletmeler tarafindan sikga tercih edildigi

goriilmektedir,**

2.2.2.7. Etkinlik Pazarlamasi

Ticaretin gelismeye basladig: yillarda, koy ve kasabalarda panayir adi altinda
gerceklesen, ireticilerin {irlin ve hizmetlerini tanitmak amaciyla tiiketicilerle

bulustugu etkinlikler hizla kiiresellesen giiniimiiz anlayis1 ile gelismistir. 146

143 Bozkurt 314.
144 Duncan 640.
145 Tagoglu 147.
146 Bozkurt 350.
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Fuarlar igletmelerin en ¢ok tercih ettigi etkinlik pazarlamasi tiirlerinden biridir.
Isletmeler fuarlar sayesinde hedef kitleleri ile bulusurken, rakip firmalar1 da analiz
edebilmektedirler. Fuar ortaminda isletmeler, sadece kendileri i¢in gelen miisterileri
ile degil ayn1 zamanda fuar1 ziyarete gelen potansiyel hedef kitleleri ile de iletisime
geeme firsati yakalayabilmektedirler. Fuarlarin yurticinde oldugu gibi uluslararasi
diizeyde de gergeklestirilebiliyor olmasi isletmelerin uluslararasi platformlarda yer
edinmesine veya mevcut uluslararas1 iligkilerini  pekistirmesine  olanak
saglamaktadir.!*” Maliyet agisindan ciddi rakamlar gerektiren bu pazarlama iletisimi

faaliyetleri, sadece yeterli biitgesi olan isletmeler tarafindan uygulanabilmektedir.

Isletmeler etkinlik pazarlamasi kapsaminda sergi, tamitim toplantilar1 gibi
etkinlikler ile mevcut ve potansiyel tiiketicileri ile iletisime gegebilmektedirler. Bu
etkinlikler isletmelerin iiriin veya hizmetini tanitma, imajin1 artirma, hedef Kitlesini

etkileyebilme amaglarina hizmet etmektedir.

Isletmelerin yer alacagi etkinligin tiiriinii belirlerken gdz Oniinde
bulundurmalar1 gereken unsurlar faaliyet gosterdikleri alanda pazar arastirmasinin iyi

yapilmasi ve hedef kitlelerinin yonelimleri iyi analiz edilmesidir.

2.2.2.7. internet Pazarlamasi

Gelisen teknoloji ile birlikte pazarlama anlayisina dahil olan Internet
pazarlamasi genel olarak, isletmelerin hedef kitleleri ile iletisiminin zaman ve mekan
siirlamasi olmadan, diisiik maliyetli bir sekilde ve ¢ift yonlii olarak siirdiiriilebildigi
pazarlama iletisimi elemanidir. Isletmelerin pazarlama hedeflerine ulasabilmeleri ve
faaliyetlerini gergeklestirebilmeleri i¢in modern pazarlama anlayisini destekleyen
yapidaki dijital teknolojinin kullanilmas1 olarak da tamimlanabilen Internet
pazarlamasi giiniimiiz pazarlama iletisimi anlayisinin en temel araglarinda biri olma

ozelligini tasimaktadir.4®

147 Odabas1, Oyman, 391.
148 Yurdakul 226.
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Internet pazarlamas1 kavraminin hem isletmeler hem de hedef kitle olan
kullanicilar agisindan sundugu birgok avantaj bulunmaktadir. Internet pazarlamasimin

kullanicilarina sundugu yararlari temel olarak su sekilde incelemek miimkiindiir:14°

Kolay Erisim, Zaman ve Mekan Bagimsiz Olma: internet iizerinden bilgiye
erisim kolaydir. Kullanicilar istedikleri zaman istedikleri yerden istedikleri bilgiye
ulagabildikleri gibi, isletmeler de hedef kitlelerine ulagsmak icin herhangi bir fiziksel

mekan ihtiya¢ duymaksizin Internet kanaliyla iletisim kurabilirler.

Kiiresellik: Kullanicilarin diinyanin her yerinden istedikleri {liriin veya hizmete

ulagsmasin1 miimkiin kilinmaktadir.

Kontrol: internet pazarlamasinda kontroliin kullanicida olmasi esastir. Uriin
veya hizmetleri benzerleri ile karsilastirabilme imkani, diger kullanicilarin yorumlari

vb. etkenler karar verme asamasinda kontroliin tiiketicide olmasini saglamaktadir.

Internet pazarlamasi, giiniimiiz teknoloji ve modern pazarlama anlayisinin bir
ayara gelmesi, gelisen toplum ile tiiketici tutum ve davranislarinin degismesi ile

birlikte cok genis ve dnemli bir kavram haline gelmistir.

2.2.3. Teknolojinin Pazarlama iletisimine Etkileri

Pazarlama iletisimi, genel olarak isletmelerin iiriin ya da hizmetlerinin
pazarlanmas1 agsamasinda tiiketiciler ya da potansiyel tiiketiciler ile ¢esitli kanallar ve
mesajlar yoluyla iletisim kurmasma verilen genel isimdir. Hedef kitlenin
bilgilendirilmesi ve ikna edilmesine dayali olan pazarlama iletisimi de iletisim

kavraminin kendisi gibi teknolojik gelismeler ile gelisme gostermistir.

Internet kullaniminin yayginlasmast ile birlikte McLuhan’in deyimiyle ‘global
koy’e doniisen diinyada iletisim, mesafelerden bagimsiz bir sekilde tek tus ile

gerceklestirilebilecek kolaylik ve yaygmliga ulasmstir. 10

149 Ramazan Aksoy, Internet Ortaminda Pazarlama, (Ankara: Segkin Yayincilik,2009) 33.
1%0 peltekoglu 132.
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Giiniimiiz teknolojisinde bilgiye erismek oldukga kolaydir. Onemli olan bu
bilgiyi dogru sekilde kullanabilmektir. Bu baglamda markalar pazarlama iletigimi
caligmalarinda hedef kitleleri ile iletisimde sadece onlar1 bilgilendirme ve ikna etme
stratejisini daha ¢ok dogru bilgiyi dogru kisiye dogru sekilde yonlendirebilmeye

yonelmislerdir. 1>

Pazarlama iletisiminde kaynagin isletmeler oldugu anlayis, teknolojik
gelismeler ile birlikte ¢ok yonlii iletisim sayesinde tiiketicilerin de isletmelere bilgi
iletebildigi yani kaynak roliine gegebildikleri yapiya doniismistiir. Markalarin ¢ok
genis kitlelere kolayca ulasabildigi yeni nesil pazarlama iletisimde hedef kitle i¢in de

markalar ile iletisim kurmak son derece kolay halde gelmistir.

:

Rekabet (Competition)

Internet Ortamina Uyarlanan
Pazarlama Iletizimi

Sekil 2.3. Teknolojik Gelismeler le Degisen Pazarlama fletisimi Faktorlerit®

Pazarlama iletisiminin teknolojik gelismeler 1ile birlesiminden dogan

degisiklikleri, bes dnemli faktor iizerinde su sekilde inceleyebiliriz:*>

151 Peltekoglu, 312.

152 Couper, 17.

153 https://www.forbes.com/sites/ajagrawal/2016/02/15/how-the-digital-age-has-changed-marketing-
channels-forever/#2959ec6d680a 07.04.2018
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Kosullar (Conditions): Internet ortamu, fiziksel kosullardan farkl olarak, hizli
ve siirekli gelisen dinamik bir yapidir. Isletmeler bu dinamik yapiya modern pazarlama

anlayisinin tiim unsurlarina bagli kalarak uyum saglamak zorundalardir.

Miisteriler (Customers): Teknolojik gelismeler sayesinde bilgiye ulagsmak
kolay bir hal almisgtir. Miisteriler, isletmelerin iirlin veya hizmetleri ile ilgili bilgilere

Internet iizerinden kolayca erisebilmektedir.

Isletmeler (Companies): Tiiketici odakli modern pazarlama anlayis1 ve
tiketiciler ile iletisim kurmanin zorunlu haline gelmesini saglayan teknolojik
gelismeler ile birlikte isletmelerin yap1 ve anlayislari degismek durumunda kalmastir.
Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin etkili bir bi¢imde hazirlanmasi, uygulanmasi ve
isletmeleri basariya ulasgtirabilmesi i¢in tim yapi birimlerinin birbirleri ile uyum
icerisinde ¢alismas1 esastir. Pazarlama iletisiminin teknolojik gelismeler ile

birlesiminden dogan degisim bir isletmenin tiim boliimlerini kapsamaktadir.

Kanallar (Channels): Internet orami isletmelere iiriin ve hizmetlerini hedef
kitleleri ile bulusturabilecegi, genis capli, biliylik kitlelere ulasabilen, hizli ve anlik
kanallar sunmustur. Isletmelerin miisterileri ile gerceklestirdikleri her tiirlii pazarlama
iletisimi faaliyetinde kullanabildikleri Internet kanali, misterilerin
bilgilendirilmesinden, iiriin hizmet siparislerinin Internet ortamindan alinmasina kadar

cok genis avantajlar saglamaktadir.

Rekabet (Competition): Internet ortaminin zaman mekan bagimsiz iletisim
saglayabilmesi, ¢ok daha genis kitlelere hizli ulasabilmesi, isletmeler arasinda
mevcutta var olan rekabet durumunu artirmistir. Rakip pazar analizlerinin hiz
kazandigi, tiiketicilerin de goriis ve Onerileriyle iirlin hizmet gelisimine katkida
bulundugu, siirekli gelisen teknolojiyle gilincel kalmanin avantaj sagladigi bu ortam
isletmelerin dogru strateji ve iletisim yontemleri ile rakiplerinin oniine ge¢mesine

olanak saglamaktadir.

Bir iletisim ydntemleri toplami olarak pazarlama iletisimi, Internet’in giicii ile

birlikte geleneksel iletisim araglar1 ile yapilan iletisime oranla isletmelere biiyiik
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avantajlar saglamaktadir. Pazarlama iletisiminin Internet kullanim ile yapisina katmas

oldugu avantajlar su sekilde incelemek miimkiindiir:*>*

- Daha genis kitlelere ulagmak miimkiindiir.

- Pazarlama iletisimi baglaminda gerceklestirilen faaliyetlerde maliyet avantaji
vardir.

- Hedef kitlenin daha kolay ve dogru taninmasini saglamaktadir.

- lletisimde esneklik saglamaktadir.

- Tiiketici davraniglarinin daha hizli gézlemlenmesi ve geri doniislerin anlik
olarak 6l¢timlenebilmesine olanak tanir.

- Isletmelerin diinyaya agilmasina imkan verir.

- Isletmelerin anhk gelismelerden haberdar olarak rekabetgi {istiinliik
yaratabilmesine firsat tanir.

- Isletmeleri bilyiikliigiine gore ayirmaksizin pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
gerceklestirilmesinde firsat esitligi saglar.

- Marka imajinin ve degerinin olusturulmasi ve sadakatinin saglanmasinda
kolaylik sunar.

- Zaman, mekan kisitlamasi olmaksizin hedef kitle ile stirekli iletisim olanagi

tanir.

Isletmelerin hedef kitleleri ile, hedef kitlelerin de isletmeler ile iletisiminin
Internet kullanimiyla biiyiik 6lgiide gelismesi ve getirdigi yenilikler, pazarlama
kavramina yeni bir alt baglik ekleyerek, dijital pazarlama kavraminin dogmasina neden
olmustur. Giiniimiiz dijital teknolojileri alt yap1 olarak kullanan dijital pazarlama,
yiiksek etkilesim giicii, Ol¢iilebilirligi ve maliyet avantaji ile isletmeler i¢in kullanish

bir ortam olusturmasinin yani sira, rekabet alanlarin1 da genisletmistir.

2.3. Dijital Pazarlama Kavram ve Araclari

Dijital pazarlama kavram olarak, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin Internet ve

beraberindeki  dijital ~ platformlar1  kullanarak  ger¢eklestirmek  olarak

1% Odabast Oyman 470.
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tanimlanabilmektedir. Dijital pazarlama, internet’in giiciinii kullanarak, hedef kitlede
talep yaratma, talebi yOnetme, talebi yeni ve yenilik¢i yontemlerle karsilama

yontemidir.?>®

Dijital pazarlama genel olarak pazarlama karmasi elemanlari temellidir. Dijital
pazarlama kavrami, pazarlama anlayigina yerlesmesi ile birlikte, pazarlama karmasi
elemanlarinin da dijital ortama uyum saglamak tizere evirilmesine neden olmustur. Bu
baglamda dijital pazarlamanin temel elemanlarim1 su sekilde agiklamak

miimkiindiir:1°®

Uriin ve Hizmet: internet, iiriin ve hizmet anlayisini da gelistirmis, degistirmis
ve isletmelerin mevcut {iriin ve hizmetlerini satabilme olanagin sunmasinin yant sira
sadece Internet bazli {iriin ve hizmetlerin de olusmasini saglamustir. Internet {izerinden

dijital olarak satin alinan miizik, oyun ve uygulamalar buna 6rnek verilebilir.

Fiyat: Internetin sunmus oldugu arama motoru &zellikleri sayesinde
kullanicilar satin almak istedikleri iirliin veya hizmetin fiyatim1 karsilastirma yapma
sansina sahiptir. Bu durum dijital pazarlama ortamini miilkemmele yakin bir rekabet
ortamina doniistiirmektedir. Isletmeler, diger markalar ile aralarindaki fiyat farklilig:
stirtiismesini dijital platformlar {izerinden miisterileri ile kurduklar iletisim sayesinde

iirlin ve hizmetlerine deger kazandirarak asmay1 hedeflemektedirler.

Dagitim: Dijital pazarlama kavramu ile isletmelerin {iriin ve hizmetleri i¢in bir
lokasyon belirleme zorunlulugu ortadan kalmustir. Uriinlerini web siteleri, sosyal
medya platformlar1 gibi alanlarda, kiiresel Olgekte, mekan ve zaman ayrimi
gozetmeksizin kullanicilara gorsel olarak sunabilmektedirler. Burada 6nemli olan

element ise dogru etkilesim icin dogru platformun se¢ilmesidir.

Tanitim: Online tanitimlar, normal tanitim karmasinin genisletilmis hali
olarak diisiiniilebilir. Online tamitimlar bilindik reklam 6zelligi tasimaktan ¢ok,

etkilesim kurma, katilim saglama ve diyalog olusturma iizerine kuruludur. Online

155 Muhammet Altindal, Dijital pazarlamada marka yonetimi ve sosyal medyanin etkileri,
Akademik Biligim, XV. Akademik Bilisim Konferansi, (2013), Bildiri: 61.
156 Stokes, 25.
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tanitimlar hedeflenebilir kitle tizerinde uygulanabilmekte, takip edilebilmekte ve

sonuglar1 6l¢limlenebilmektedir.

Insan: Mevcutta var olan dort pazarlama karmasi unsurlaria dijital pazarlama
kavrami ile insan unsuru da eklenmistir. Bu unsur tiiketicilerin marka hikayesine
katilim1 saglayan tliketici merkezlilik, kisisellestirme, birebir paylasim gibi giiclii

insan elementinin dijital baglantilarin1 incelemek iizerine kuruludur.

Isletmeler dijital pazarlamanin kullanici odakli bir pazarla tiirii oldugunu ve
kullanicinin tiim kararlarinin dijital pazarlamanin g¢ekirdegi oldugunu goz Oniinde
bulundurmalidirlar. Dijital pazarlama kavrami eski pazarlama anlayislarina gore
hedef kitle ile cok daha fazla etkilesim ve miisteri bagliligi yaratma imkani
saglamaktadir. Gergeklestirilen faaliyetler sonucunda hedef kitlede olusan
davraniglar, eylemler, tim tepki ve sonuglar dijital pazarlamada takip edilebilir ve
Olciilebilir unsurlardir. Dijital pazarlamanin genel dort asamasit su sekilde

incelenebilmektedir:®’

1-Elde Etme: Dijital pazarlamada bu adim hedef kitleyi satisin bulundugu
alana ¢ekmek igin kullanilmaktadir. Arama motoru optimizasyonu, arama motoru
reklamlari, e-posta pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, reklam igerikli is birlikleri,
viral pazarlama, icerik liretim ve paylasimi bir¢ok pazarlama iletisimi yontemi bu

asamada uygulanmaktadir.

2- Doniistiirme: Bu adim, hedef kitlenin istenilen alan ¢ekilmesinden sonra
uygulanmaktadir. Hedef her zaman satis olmak zorunda degildir. Hedef kitlenin
igerikle etkilesim kurmasi, web sitesine ziyaret gibi elde edinimler bu asamaya 6rnek

gosterilebilir.

3- Olgme ve Uyarlama: Bu adim yapilan faaliyetlerin dogru ya da yanlis
oldugunun anlasilabilecegi adim olmasindan dolay: son derece 6nemlidir. Uygulanan
stratejinin basarisi, faaliyetin uygulanmasi sonucu elde edilen verilerin 6l¢timlenmesi

ile belirlenir.

157 Cem Coskun, Impancts of Digital Marketing on Brand Awareness and a Research Bahgesehir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul 2016 35.
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4-Koruma ve Gelistirme: Bu asama mevcut tliketicileri tatmin etme ve onlari
markaya bagl tutma ile ilgilidir. Iyi bir miisteri hizmeti saglama, e-posta pazarlamast,
dinamik fiyatlandirma stratejileri, kisisellestirme, kullanic1 sadakat programlar1 gibi

stratejiler bu adimda uygulanabilmektedir.

Dijital pazarlama genel olarak iiriin, hizmet ve servislerin dijital kanallar
yoluyla hedef kitleye sunulmasidir. Internet pazarlamasi kavramini genisleterek,
Internet gerektirmeyen kisa mesaj gibi mobil servisleri de i¢inde barindiran dijital
pazarlama kavrami ¢evrimici reklamlar, arama motoru optimizasyonu ve reklamlart,
e-posta pazarlamasi, mobil pazarlama ve sosyal medya pazarlamasi olarak bes ana

baslikta incelenebilmektedir.'®

2.3.1. Cevrimici Reklamlar

Cevrimici reklam ya da Internet reklamciligi dijital pazarlamanin 6nemli
araglarindan biridir. Cevrimici reklam, reklam verene, reklam amagcli hazirlanan
icerigini en uygun hedef kitleye gdsterme imkan1 saglamaktadir. Isletmeler, reklam

biitceler ve zamanlamalari ile ilgili olarak tam kontrol saglayabilmektedirler.!*

Cevrimigi reklamcilik, Internet iizerinde gerceklestirilebilen e-mail ile, mobil
cithazlarla, sosyal aglarla veya web sitelerinde gergeklestirilen tiim reklam
faaliyetlerini kapsayan genel bir tanimdir. Cevrimi¢i reklamciligin genel amaci
¢evrimici ortamda markanin bilinirligini artirmaktir. Cevrimigi reklamin, kullanicinin
fiziksel lokasyonu, davranislari, egilimleri ve ilgi alanlarina gore hedeflenebilmesi
hem markalara dogru miisteriye dogru mesaj1 sunabilme olanagi saglamakta hem de
kullanicilara kendi 1ilgi alanlar1 ile baglantili reklamlar gostererek, geleneksel

reklamdan farkli olarak kullaniciy1 sikmayarak etkilesim firsatin1 artirmaktadir. 16

1%8 Stokes, 21.

159 Afrina Yasmin, Sadia Tasneem, Kaniz Fatema, Effectiveness of Digital Marketing in the
Challenging Age: An Empirical Study, International Journal of Management Science and Business
Administration, 1 no. 3,(2015) 69.

180 Kursad Asdemir, Nanda S. Kumar, Varghese S. Jacob, “Pricing models for online advertising:
CPM vs. CPC” Information Systems Research 23 no.3 (2012) 827.
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2.3.2. Arama Motoru Optimizasyonu ve Reklamcihigi

Arama motoru optimizasyonu (Search Engine Optimization- SEO) web
sitelerinin arama sonuglarinda 6n plana ¢ikarilmasi i¢in, 6zel kelimelerle hedefleme
yapilmas1 g¢aligmasidir. Arama motorlar1 lizerinden herhangi bir sozciikle arama
yaparken, arama sonuglarinda web siteleri otomatik bilgisayar sistemlerinde olusan bu
motorlar tarafindan analiz edilmekte ve sonuglar kullaniciya analiz sonucuna gore
iletilmektedir. SEO’nun temel amaci web sitelerinin arama sonuglarindaki

goriiniirliigiinii artirarak web sitesine bu yolla daha fazla ziyaretci cekmektir. 162

SEO web sitesinin ilgili arama sonuglarinda 6n plana ¢ikmasi i¢in kelimeler ve
web sitesi igerigi arasinda baglanti kurmaya dayanmaktadir. Bir web sitesinin arama
sonuglarinda iist siralarda yer alabilmesi i¢in, site i¢eriginin giincel, yapisinin kullanici
dostu olmasi1 ve arama sozciigiiniin kullani1ldig1 i¢erigin anlamsal olarak da baglantil
olmasi arama motorunun web sitesini icerigine dahil etmesi ve kullanicilara
sunabilmesi i¢in onem tasimaktadir. Bu 6zellik, arama sonuglarinda en basta ¢ikan

isletmelerin, potansiyel miisterilere ulagsmasini saglayan kazangl bir yontemdir.

Arama motoru reklamciligi (Pay Per-Click — PPC) ise, web sitesi ziyaret¢ilerini

organik olarak kazanmak yerine reklam yontemi kullanarak kullanicilarin reklama

162 https://en.wikipedia.org/wiki/Search_engine_optimization 08.02.2018
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‘tiklama’s1 ile birlikte dogruca web sitesine yonlendirilen dijital pazarlama yontemidir.
Bu reklam tiirii hem isletmeler hem de kullanicilar i¢in olduk¢a kullanighdir. Reklam
verenler sadece reklama tiklama basina 6deme yaptigindan mali avantaj saglarlar.
Diger yandan bu tiir reklamlar kelime bazli ¢alistigindan kullanicilar arama yaptiklar

kelime ilgili reklamlara maruz kaldiklarindan etkilesim firsat1 yaratmaktadir. 163

2.3.3. E-posta Pazarlamasi

E-posta pazarlamasi, internet iizerinden hedef kitleye diret ulasilabilen ve
dogrudan pazarlama iletisimi imkani saglayan en etkili ydntemlerden biridir. Ozel
iriin ve hizmet teklifler, e-biilten iletimi, miisteri 6neri ve sikayetlerinin yanitlanmasi

gibi birgok servis e-posta mesajlari ile saglanmaktadir.

E-posta pazarlamasi, dogrudan pazarlamanin dijital mecrada uygulanan bir
yontemi olarak hedef kitlelere reklam amach igerikler iletmeyi saglamaktadir.
Ulasilacak olan hedef kitlenin 6zel hedeflemeler ile belirlenebildigi, kisiye ve kitleye
0zel olusturabilen, diisiik maliyetli, sonuglar1 6l¢iimlenebilir bir dijital pazarlama
araci olan e-posta pazarlama ayni1 zamanda mevcut miisteri portfoyii ile deger
saglayan icerik ve promosyon calismalar1 sayesinde iliskilerin korunmasina yardimci

olmaktadir.

E-posta pazarlamasi ile isletmeler kolayca hedef kitlesinin ilgisini
cekebilecek mesaj1 igeren igerik ile {irlin veya hizmet tanitim1 yapabilmekte, kisiye
0zel kampanyalar, indirim kodlar1 sunabilmekte, e-biilten gonderimi ile hedef kitleye
giincel bilgiler iletebilmektedirler. Isletmelerin e-posta pazarlamasini kullanirken, e-
posta gonderim sikliginit dogru ayarlamasi, hali hazirda ¢okga veriye maruz kalan

kullanicilar1 olumsuz yonde etkilememeleri agisindan 6nem tasimaktadir.64

183 Manisha Tyagi, “Introduction to SEO Optimization for Enhanced Digital Marketing Outcomes”,
International Journal of Engineering and Technical Research 6 no.7 (2017) 8.
164 Stokes 31.
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2.3.4. Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama, isletmelerin iiriin veya hizmetleri ile ilgili pazarlama iletisimi
faaliyetlerini hiicresel veri veya akilli telefon cihazlar tizerinden gergeklestirmesidir.
Daha basit bir tanimla mobil pazarlama, isletmelerin kendilerini mobil cihazlar
lizerinde goriiniirliigiinii saglama yontemidir.!® Ik zamanlarda kisa mesaj (SMS),
multimedya mesaj (MMS) iizerinden gercgeklestirilen mobil pazarlama, teknolojik
gelismeler ile mobil cihazlarin kullanimin yogunlasmasi ve gelistirilmesi ile daha

kapsamli bir boyuta taginmistir.

Akilli cihazlarin  kullanimimnin  artmas1 ile birlikte kisisel bilgisayar
platformlarinin neredeyse tamami mobil cihazlar iizerinden kullanilabilir hale
gelmistir. Mobil pazarlama sadece SMS ve MMS kullanmanin 6tesinde kendisine 6zel
uygulamalar olusturulabilen 6zel bir platform halini almigtir. Bugiin diinya tizerindeki
internet kullanicilarin %80’i akilli telefona sahiptir. ¢ Kullanici sayis1 bdylesine fazla
olan bir teknoloji, ¢cok fazla sayida kisiye kolayca erisilebilirlik saglamas1 agisindan

pazarlama iletisimi faaliyetleri i¢cin 6nemli bir ara¢ olma 6zelligini kazanmaistir.

Mobil uygulamalar, isletmeler agisindan hem kendi {iriin veya hizmet tanitima,
misteri iletisimi saglayabilecekleri 6zel bir alan yaratma agisindan hem de var olan
diger uygulamalarda reklam yontemi ile goriintirliilk saglamasi sebebiyle son derece

etkili mobil pazarlama yontemidir.

165 https://www.wordstream.com/blog/ws/2013/08/19/what-is-mobile-marketing 08.02.2018
166 https://www.marketo.com/mobile-marketing/ 11.02.2018
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Her tiirlii reklam faaliyetini kolayca ve etkili bir sekilde gerceklestirilebildigi
bir alan olan mobil platformlar, yapilan arastirmalara gére 2014 yilindan itibaren

sirketlerin online reklam olarak daha ¢ok yatirim yaptig1 bir alana doniismiistiir. 68

2.3.5. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi kavramui literatiiriin birinci kisminda detayl sekilde
anlatildig1 gibi, markalarin pazarlama iletisimi ¢aligmalarini sosyal medya platformlari
tizerinden gerceklestirmesidir. Teknolojisini gelisimi ile birlikte bulundugumuz bilgi
toplumu aginin dijital adim1 almasi ile birlikte, sosyal medya da dijital pazarlama

anlayiginin kapsadigi  kavramlardan biri olmustur.

Sosyal medya her ne kadar pazarlama amagli kurulmadiysa da zaman igerisinde
cok sayida kullaniciya erigsmesi ve sundugu avantajlar bakimindan isletmeler
tarafindan pazarlama faaliyetleri i¢in kullanilmasi zorunlu bir alan halini almistir.
Sosyal medya pazarlamasi ile birlikte isletmeler, geleneksel medya kullaniminda elde

edemedikleri pek ¢ok 6zellik sayesinde hem pazarda hem de hedef kitlelerine erisimde

167 https://www.recode.net/2017/9/14/16294450/mobile-ad-spending-growth-worldwide 11.02.2018
168 http://www.mobyaffiliates.com/guides/mobile-app-advertising-cpm-rates/ 11.02.2018
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avantajli hale gelmislerdir. Sosyal medyanin bir dijital pazarlama araci olarak

isletmelere sagladig temel faydalari su sekilde siralamak miimkiindiir:'%°

- Sosyal medya pazarlamasi pazarlama faaliyetine bagli olarak maliyet avantaji
saglamakta, masraflar1 diistirmektedir. Sosyal medya pazarlamasindaki
maliyetlerin geleneksel medyaya oranla ¢ok diisiik oldugunu sdylemek

mumkuindiir.

- Geleneksel yontemlerle zaman ve lokasyon farklilig1 sebebiyle ulasilamayan

hedef kitleye kolayca ulagsmay1 saglamaktadir.

- Sosyal medya pazarlamasinda isletmeler mesajlarini kullanicilara herhangi bir
yayinci ya da dagitict kullanmaksizin ve 6deme yapmasina gerek kalmadan

birinci elden iletebilmektedirler.

Hedef kitleleri ile dogrudan ve istedikleri yer ve zamanda iletisim kurabilen
isletmelerin, mevcut pazarlama faaliyetlerini dijital diinyaya uyarlanmis olarak sosyal
medya iizerinde kullaniminin yani sira, yeni pazarlama yontemlerinin de zaman
igerisinde olugmasi ve gelismesi ile sosyal medya araciliyla pazarlama firsatlari

artmistir.

Sosyal medyanin en temel pazarlama stratejilerinden biri olan igerik
pazarlamasi, artan rekabet ortami, cihazlarin gelisimi, anlik iletisimin Oneminin
artmas1 ile birlikte “gercek zamanli pazarlama kavrami™ni ortaya ¢ikarmigtir.
Markalarin kullanicilar ile gergeklestirmis oldugu icerik pazarlamasinin giindemin
popiilaritesinden faydalanarak, hiza, gilincellige ve reaktif olmaya baglh olan gercek
zamanl pazarlama sosyal medya pazarlamasina gelen yeni anlayislardan biri olarak

markalar tarafindan kullanilmaktadir.

169 Yasmin, Tasneem, Fatema 70.

67



2.4. Gercek Zamanh Pazarlama Kavramm

Gelisen teknoloji ve dijital iletisim kavraminin pazarlama iletisimi kavraminda
devrim yaratmasi ile birlikte isletmeler, geleneksel iletisim anlayisi yapilarim
degistirmek ve dijital diinyaya uyum saglamak zorunda kalmislardir. Zaman ve
lokasyon bagimsiz, kullanicilarin 6zgiirce igerik olusturarak bunlart hizli, kolay ve
anlik olarak genis kitlelerce paylasabildigi sanal bir ag ortaminin var olmasinin
ardindan, uzun yillar tiiketicilerine sadece bilgi aktarimi yaparak tek yonlii iletisim
saglayan isletmeler, bu interaktif iletisim ortamina dahil olup, hedef kitleleri ile
diyalog kurma firsat1 yakalamistir. Hem isletmeler hem tiiketiciler i¢in yeni bir
bulusma alan1 olan dijital diinya ayn1 zamanda rekabet oranini artirmis, isletmeleri bu

yeni alanda yeni anlayislar edinmeye zorlamistir.

Internet ortaminda, sosyal medya platformlar1 ile bir ag toplumu olusturan
kullanicilar anlik, hizli ve giincel bir iletisim ve bilgi akisinin icinde bulunmaktadirlar.
Bu giincel ve gercek zamanl bilgi akisi, kisileraras: iletisimde etkili oldugu gibi
isletmelerin de hedef kitleleri ile iletisimini etkileyebilmektedir. Isletmeler daha genis
kitlelere ulasabilmek ve etkilesim elde edebilmek i¢in kisilerin ilgi gosterdigi giincel

konular takip etmek ve kendilerini buna uyarlamak durumda kalmiglardir.

Iletisimin anlik olarak gergeklestigi, giincellenme hiz1 yiiksek olan giiniimiiz
Internet teknolojisi ile birlikte ortaya ¢ikan yeni pazarlama egilimlerinden biri olan
gercek zamanl pazarlama anlayisi basit olarak, sosyal medya iizerinden isletmelerin
hedef kitleleri ile etkili bir iletisim kurabilmesini saglayan yeni nesil bir dijital

pazarlama iletigimi stratejisidir. 17

Gergek zamanli pazarlama, orijinal adiyla ‘Real-Time Marketing’, isletmelerin
organizasyon, iletisim, altyapt unsurlarini direkt etkileyen ve dijital diinyanin
taleplerinin karsilamasi gereksiniminden ortaya ¢ikan bir diisiince bi¢cimidir. Gergek

zamanl pazarlama, kuralci olmamakla birlikte, anlik ve akici bir bi¢imde gdsterilen

170 David Meerman Scott, Gergek Zamanl Pazarlama ve Halkla Iliskiler Cev.Aytiil Ozer
(istanbul:Mediacat,2011) 55.
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pazarlama ¢abalarinin, marka ve c¢evresinde gelisen olaylar ve giindem ile sekil

almasidir.’?

Gergek zamanli pazarlama kavramini net bir sekilde tanimlayabilmek igin, bu
kavramin dogusunu Ongoren Onemli isimlerden de bahsetmek gereklidir. Bu
isimlerden biri ger¢cek zamanlilik ve sosyal ag teorileri diigiiniirlerinden sosyolog
Manuel Castells’dir. 1990’11 yillarin ortasindan itibaren gelisim gosteren Internet’in
pazarlama diinyasinda ve stratejilerinde yarattig1 degisimi ve ortaya ¢ikan iletisimin
giiclinlin cografi sinirlar1 asip yeni bir global ekonomi anlayisini ortaya g¢ikarigini
incelemis, bilgi teknolojilerinde yasanan gelismelerin pazarlama kavramina arastirma,
icerik, tiretim ve iletisim agisindan gergek zamanlilik kazandiracagini belirtmistir. Bir
diger isim ger¢ek zamanli tanimin1 1990’1 yillarda bilgisayar teknik altyapilarinin
anlik akis saglayabilmesi ile ilgili olarak kullanarak, yiiksek hizli bilgisayar
teknolojilerinin insanlar1 gercek zamanli bir iletisim ¢agina gotiirdiigiinden bahseden,
Apple markasinin pazarlama uzmani olarak da bilinen Regis McKenna’dir. McKenna
1997 yilinda ger¢ek zamanlhilig1 internet baglaminda gergeklesen bir ag olay1 olarak
degerlendirerek, gercek zamanli olarak birbirine bagli bulunan ag toplulugunun
isletmelerin liretim, miisteri iliskileri, organizasyonel yapi, arastirma ve gelistirmeye

olan etkisinden bahsetmistir.'"2

McKenna 1999 yilinda isletmelerin, teknolojik gelismeler ile birlikte degisen
ve “asla tatmin olmayan miisteri” evresine ulasan tiiketiciler ile iletisimlerinde,
kendilerini dijital teknolojilere uyarlayarak, anlik, seffaf, kolay ve hizli olmalarinin
basartya ulastirabilecegini belirtmektedir. Ayn1 donem igerisinde, pazarlama agisindan
bakildiginda, hali hazirda kitlesel araglarla tutum ve davranislart manipiile edilen ve
tek yonlii iletisimde sikisip kalmis olan tiiketicilerin, bilgi akisina erisebildikleri, katki
ve kontrol saglayabildikleri ¢ift yonlii saglanan ger¢ek zamanl iletisim ile, dijital
diinyada miisteri ve isletme arasindaki baglarin kuvvetlenecegini sdylemistir.!”®

McKenna, Web 1.0 doneminden 2.0’a heniiz gegisin ger¢eklesmedigi bir donemde

1”1 Rob Garner, Seacrh and Social: The Definitive Guide to Real-Time Content Marketing (USA: John
WileySons, 2013) 3.

172 https://www.mediapost.com/publications/article/187012/how-regis-mckenna-defined-real-time-
marketing.html 10.02.2018

173 https://hbswk.hbs.edu/archive/real-time-preparing-for-the-age-of-the-never-satisfied-customer-real-
time-getting-up-to-speed-with-customers-needs 10.02.2018
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giintimiiz dijital iletisim anlayigindan bahsederek, anlik ve hizli olan gergek zamanli

iletisimin 6nemini 1990’11 yillarda vurgulamstir.

Gergek zamanli pazarlama anlayisi, isletmelerin ve hedef kitlelerinin bulugsma
noktas1 olan sosyal medyanin 6nemli pazarlama stratejilerinden biri haline gelmistir.
Gergek zamanli pazarlama, isletmelerin giincel olaylarla bag kuran igerikleri ile,
giindemin popiilaritesinden ve giindem ile ilgili sohbetlerin yogunlugundan

yararlanarak, genis kitlelerle etkilesim kurma faaliyeti olarak nitelendirilmektedir.*’*

Gergek zamanli pazarlamanin bir ag teknolojisi gelisimi tanimlamasindan ¢ikip
sosyal medya ortaminda isletmelerin hedef kitleleri ile giincel olaylar sayesinde
iletisime gecme cabasi olarak degerlendirilmesi David Meerman Scott tarafindan
gerceklestirilmistir. Scott, sosyal medyada gergek zamanli pazarlama anlayisini ilk
olarak 2010 yilinda ele almistir ve bu yeni anlayisi, giindemi olusturan konunun
konusulma yogunlugunu kullanarak ¢ok sayida kullanicinin dikkatini ¢gekmek ve bu

sekilde etkilesim sansi elde ederek basar1 saglama olarak degerlendirmistir.t”

Zirve

.

Heyecan Eski Haber ‘O‘
°
.

Tetiklemeler .

Son Dakika Haber

Sekil 2.6: Gergek Zamanli Pazarlama Dagilim Yasasi*’®

174 Molly Galetto, A Definition of Real-Time Marketing, NG Data, 2018
https://www.ngdata.com/what-is-real-time-marketing/ 05.05.2018

175 David Meerman Scott, Real-Time Marketing & PR (New Jersey: John wileu&Sons,2010).
176 Scott, 55.
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Gergek zamanli pazarlama, glindemde yer alan konunun zirve yaptigir anda
katilim gdsterme gerekliligine dayanir. S6z konusu olay zirve yaptiktan sonra diisiise
gececek ve glindemdeki tstlinliigiinli ve sosyal medyadaki sohbetlerde bahsedilme
sikligin1 kaybedecektir. Bu nedenle ger¢ek zamanli igerik pazarlamasi ¢alismalariyla
hedef kitleleri ile iletisime gecmek, etkilesim yaratmak i¢in giindemi anlik olarak takip

etmeleri ve hizli tepki gdstermeleri gerekmektedir.’’

Geleneksel olarak marka bir isme, bir reklam biitgesine, iyi dagitim kanalina
bagli bir yapidir. Modern pazarlama anlayisi sonucunda, miisteriler ile iletisimin ve
miisterilerin deneyimlerinin de etkiledigi yap1, giiniimiiz dijital diinyasinda basari elde
edebilmek i¢in hedef kitle ile iletisimde anlik ve hizli olma, saglam bir iliski kurma,

bu iligkiyi slirdiirme faaliyetlerine odaklanmak durumundadir.

Sosyal medyada giindemi olusturan konularda sohbete dahil olabilmek igin,
markalarin biiylikliigiiniin ve mali giliciiniin 6neminin olmadigini, kiigiik yapidaki
markalarin dogru igerik ile biiyiik ve bilinen markalardan daha yiiksek etkilesim elde
edebilme imkanlarinin bulundugunu belirten Scott, bu ozelligi sayesinde gergek
zamanl pazarlama iletisiminin, pazarlamanin bilinen tiim dengesini degistirebilecek

giicte bir yap1 oldugunu iddia etmektedir.'"®

2.4.1. Gercek Zamanh Pazarlamanin Ozellikleri ve Siireci

Gergek zamanli pazarlama kavrami sosyal medyaya katilim temelli bir iletisim
stratejisidir. Buradaki katilim ifadesi, siradan bir kullanici gibi, sanal toplulugun bir
parcas1 olarak, bir profil yaratmak, gruplara katilmak veya yeni gruplar olusturmak,

anlik iletisime dahil olmak ve sohbetlere katilmak olarak nitelendirilmektedir.!"®

Sosyal medya iizerinden bilginin hizli ve ger¢ek zamanli olarak yayilabilmesi
ozelligi ger¢ek zamanli pazarlamay olusturan en 6nemli unsurdur. Gergek zamanl

pazarlama genel olarak gerceklestirilen pazarlama iletisimi aktivitelerinde anlik ve

177 Beverly Macy, Teri Thompson, The Power of Real-time Social Media Marketing: How to Attract
and Retain Customers and Grow the Bottom Line in the Globally Connected World (New York:
McGraw-Hill, 2011) 39.

178 David Meerman Scott, The New Rules Of PR (New Jersey: John Wiley &Sons, Inc,2012) 29.

179 Davit Meerman Scott, Global Tezahiirat, Cev. Levent Goktem (Istanbul: Mediacat Yay.,2010)123.

71



akici olmay1 gerektirmektedir. Ozellikle hizli olma, giincel takipte kalma ve arastirma
yapma, olusan ve devam eden sohbetleri yakalama ve bunlara dahil olma temellerine

dayanmaktadir.

Gergek zamanli pazarlama calismalarinin basarili olabilmesi igin dikkate
alinmasi gereken belli temel unsurlar vardir. Bunlar genel olarak ger¢cek zamanl
pazarlamanin etkinligini dogrudan etkileyen wunsurlar olup, normal igerik
pazarlamasinda da gegerli olan temel degiskenlerdir. Ger¢cek zamanli pazarlamanin

etkinligi gelen olarak su degiskenlere baglidir: 8

- Dogru zaman- Igerikteki mesajin hedef kitlenin o anki istek ve ihtiyaclarina
uygunlugu, giindemi ve hedef kitle beklentilerini dogru kullanabilme

- Mesajin kalitesi — igerikteki mesajin kullanici tarafindan algilanma derecesi,
olusturulan inandiricilik hissi, giiven duygusu, igerik 6zellikleri vb.

- Etkilesim- Mesajin kullanicilar1 kag¢ kez olumlu etkiledigi

- Mesaj siklig1, mesajin kullaniciya iletilme sikligi

Genel olarak degiskenlerin uyum igerisinde olmasi, c¢alismanin basarisini
artinirken, degiskenlerden birinin ¢ok giiglii olmasi bile basar1 elde etmeyi
saglayabilmektedir. Mesajlarin dogru zamanda ve dogru igerikle uygulanmasi bu
degiskenler icerisinde en 6nemlileri olarak yer almaktadir. Etkilesimin yiiksek oranda
saglanabilmesi i¢in dogru zaman dogru icerik degiskenlerinin yani sira takipgi sayisi,
mesaja uygunluk gosteren hedef kitlenin blyiikligli gibi etkilesim gdstermesi
beklenen kullanicinin sayis1 da 6nem tagimaktadir. Mesaj siklig1 ise farkli avantaj ve
dezavantajlar1 bulunan bir degiskendir. Genellikle 6zgiin olarak hazirlanmis ve dogru
mesaji1 ileten igerikler tiiketici lizerinde bir arzu yaratir. Bu mesajin siklagmasi arzu
hissini artirarak tiiketiciyi hareket etmeye tesvik eder. Ote yandan kullanicilari siirekli
olarak bir mesaja maruz birakmak, tiiketicileri biktirabilmektedir. Ayn1 mesaj1 ileten
farkli yapida hazirlanmis igerikler kullanicilarin farkl igerikler gérmesi sebebiyle hem

stkmamakta hem de etkilesim sansin1 artirmaktadir. '8!

180 Jay Conrad Levinson, Shel Horowitz, Yeni Pazarlama Kurallari, Cev. Giinseli Aksoy (Istanbul:
Optimist Yay.,2011) 91.
181 paul Chaney, Digital Handshake (USA:John Wiley &Sons,2009) 72.
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Sosyal medya platformlar1 kullanicilarina sunmus oldugu oOzellikler
bakimindan farkliliklar gostermektedir. Bu nedenle markalarin hedef kitlelerine
ulasirken sosyal medya platformlarinin saglamis oldugu iletisim 6zelliklerini 1yi ve
dogru kullanmalar gerekmektedir. Hedef kitleleri ile yakin iletisimde olabilmek icin
kendilerini hedef kitlelerinin yer aldig: her tiirlii sosyal medya platformuna uyarlamak
zorundadirlar. Hedef kitleyi her noktada takip etmek ve yakin iletisimde bulunmak,
hem tiiketici tutum ve davraniglarim  gozlemlemek hem de iletisimin
siirdiiriilebilirligini saglamak agicindan isletmelere fayda saglamaktadir. Cesitli
platformlardan anlik gelismeleri ve gergek zamanlilik sansini yakalayan igletmeler,
platformlar farklilik gosterse de basari elde edebilmek i¢in temel birtakim kurallari
yerine getirmek zorundadirlar. Sosyal medya iizerinden gercek zamanli igerik
pazarlamasinda  dikkat edilmesi gereken temel kurallar su  sekilde

siralanabilmektedir: 182

Hedef kitleyi tammmak: Dijital pazarlamada hedef kitleyi tanimak ve anlamak
olduk¢a 6nemlidir. Hedef kitleyi olusturan kullanicilarin web aligkanliklarinin takip
edilmesi, tutum ve davranislarinin gozlemlenmesi, hedef kitlenin kim oldugunun
anlasilmasinda ve biiyiik bilgi diinyasinda dogru hedefe ulasmada biiylik 6nem

tasimaktadir.

Platformu tanimak, o©zelliklerini kullanmak ve kurallara uymak: Sosyal
platformlar kullanicilarina farkli kullanim avantajlari sunmaktadir. Isletmelerin gergek
zamanlt pazarlama faaliyetlerinde basarili olabilmesi i¢in dogru 6zelligi ve dogru
platformu kullanabilmeleri agisindan bu konuda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir.
Siirekli cevrimici bir sohbet ortami olan, her giin gelisen ve degisen sosyal
platformlarda, kurallarin ve oOzelliklerin bilinmesi, ona goére eyleme gecilmesi

onemlidir.

Ozgiin olmak: Markalar hedef kitleleri ile iletisimde ¢ogu zaman, hedef
kitlenin ilgi alanindan c¢ok kendilerinden bahsetmeyi tercih etmektedirler. Gergek
zamanli icerik pazarlamasinda hedef kitleyi stkmadan o anki ilgi akisina uygun olarak

0zgln icerikle ¢ift yonlii iletisim odakli harekete gecilmelidir.

182 https://www.business.com/articles/real-time-marketing-how-to-best-join-the-conversation-on-
social-media/ 16.03.2018
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Marka kimligine sadik kalmak: Giindeme uyum saglamak i¢in hazirlanan
iceriklerde markanin mevcut kurumsal durusunun géz onilinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Geleneksel yapida ve ciddi bir kurumsal dil benimseyen bir markanin,
cok fazla mizahi igerik kullanmasi markanin kimligini zedeleyebilmektedir. Bu
nedenle marka kimliginin olusturulacak olan iletisime dogru yansitilmasi Onem

tasimaktadir.

Yeni bir déngii yaratmaktansa mevcut konusmalara katilmak: Isletmeler genel
olarak sosyal medyada kendi giindemlerini yaratmaya ¢alismaktadirlar. Sosyal medya
stratejisi olarak onemli bir eylem olmasina karsilik, ger¢ek zamanlilik s6z konusu
oldugunda mevcut konusmalara dahil olmak yiiksek popiilariteden yararlanabilmek ve

etkilesim saglamak adina daha faydali olmaktadir.

Dogru ekiple calismak: Geleneksel pazarlama anlayisinda bir markay1 temsil
eden kisiler 6nemli oldugu gibi, sosyal medyada da markanin nasil temsil edildigi ve
sosyal medya yoneticileri tarafindan nasil yonetildigi énemli ve etkili bir konudur.
Sosyal medya yonetimi bir markayr dogru stratejilerle yliceltebilecegi gibi yanlis
yonetimle yok edebilecek giicte bir platformdur. Bu nedenle markay:1 iyi bilen,
markanin hedef kitlesini taniyan, pazardaki ve glindemdeki gelismelere, tiiketicilerin
tutum ve davranislarindaki degismelere uygun yonetim gergeklestirebilen ekiple

calismak markalar i¢in biiylik 6nem tasimaktadir.

Dogru araclar1 se¢mek: Sosyal medyanin nabzimi tutmak i¢in sadece
markanin kendi akisini takip etmesi yeterli degildir. Rakiplerin de kontroliiniin
saglanmas1 gerekmektedir. Bunlarin takibi i¢in 06zel yazilimlar kullanmak
miimkiindiir. Markalarin ger¢ek zamanli pazarlama faaliyetlerinde dogru araci
segmeleri ve alanlarma uygun konusmalara dahil olmalari &nemlidir. Iletisim
tarzlarinin ¢ok fazla {iriin hizmet reklami icermeden giindemdeki sohbete dogal ve

0zgiin bir sekilde uyum saglamasi gerekmektedir.

Gergek zamanli pazarlama genel olarak sosyal medya lizerinde gerceklesen
mevcut sohbetlere katilm gosterme seklindedir. Bu yaklagim ile hedef kitleyi

olusturan kullanicilara daha yakin bir iletisim kurma sansi elde eden markalar,
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gerceklestirmis olduklar1 faaliyetlerle markalarina bir kisilik olusturabilmektedirler.
Markalarin konugmaya katilirken kullandiklar dil, yarattiklari samimiyet, kendilerini
ifade edis bicimleri hedef kitlenin marka ile ilgili tutum ve davraniglarim

degistirebilecek nitelikte etkenlerdir. 82

Gergek zamanli pazarlamanin sosyal medya giindeminden yararlanma seklini
ve platformlarin sundugu ger¢ek zamanli pazarlama olanaklarini anlayabilmek i¢in

sosyal medyada gercek zamanli pazarlama siirecini incelemek gerekmektedir.

Sosyal medya iizerinden bilginin hizli ve gergek zamanl olarak yayilabilmesi
ozelligi ger¢ek zamanli pazarlamay1 olusturan en 6nemli unsurdur. Hedef kitleleri ile
iletisimde sosyal medyayr kullanan markalarin giindemdeki gelismelerin
popitlaritesinden yararlanarak gercek zamanli igerik pazarlamast c¢aligsmalari

gerceklestirmeleri, etkilesim i¢in 6nemli bir firsattir.

Bilinen Konu: Olayin
gercekleseceginin bilinmesi

Planlh Takip edilen
Cadir Olay: Tarihi Kiiciik Olay: Tarihi
bilinen biiyiik bir bilinmeyen basit bir
olay olay
Giinlitk Firsatlar

Bilinmeyen Konu: Bir olay
olacaginin diistiniilmesine
karsin ne olacaginin
bilinmemesi

Sekil 2.7: Gergek Zamanli Pazarlama Matrisi 184

Gergek zamanli pazarlamanin giicli anlik olmasindadir. Sosyal medya giindemi
degerlendirilerek ve ¢ok konusulan konular takip edilerek, dogru giindeme, dogru
zamanda, dogru igerikle katilim gosterildiginde, hali hazirla kullanicilarin zihnini

mesgul eden bir giindemin popiilerliginden faydalanarak biiylik oranda etkilesim

183 | evinson, Horowitz 155.
184 Chris Kerns, Trendology: Building an advantage through data-driven real-time marketing (USA:
Palgrave MacMuillan,2014) 88.
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yaratmak miimkiin hale gelmektedir. Sosyal medyada giindem olan konular,
gerceklesecegi  Ongoriillen  konular oldugu gibi anlik gelismelerden de
olusabilmektedir. Bu durum isletmeler i¢in iki tiirlerde gercek zamanh igerik

pazarlamasi firsat1 yaratmaktadir.

Konusu Bilinen Gerg¢ek Zamanh Icerik Pazarlamasi: Konusu bilinen
ger¢ek zamanl icerik pazarlamasi, tarihi ve konusu onceden bilinen, giindemde yer
alacak bir olayla ilgili olarak markalarin, planlar olarak i¢erik hazirlamalari ve hedef
kitleleri ile paylasarak iletisim kurmalaridir. Takvimde 6nemli giin olarak belirtilen
giin ve tarih araliklart bu gergek zamanli pazarlama tiirlinlin en yogun olarak
kullanildig1 giindem olaylaridir. Buna ek olarak spor miisabakalari, 6diil torenleri,
beklenen bir filmin gdsterime girmesi, beklenen doga olaylar1 (giines tutulmasi,
dolunay vb.) gibi konularin giindem yaratmasi ve bu konular ile ilgili igerik
hazirlanarak hedef kitle ile paylasilmasi konusu bilinen ger¢ek zamanli pazarlama

calismalarina 6rnek olarak verilebilmektedir. 1&°

Sosyal medyanin 6l¢timlenebilirligi, markalarin konusu bilinen ger¢cek zamanl
icerik pazarlamasina daha hazirlikli hale gelmelerini saglamaktadir. Daha 6nce benzer
veya ayni konuda gerceklestirilmis ¢alismalarin sonuclar1 incelenerek, elde edilen
veriler dogrultusunda dogru 6zellikleri tasiyan, dogru stratejide igerik hazirlamak
miimkiin olabilmekte ve etkilesim firsat1 artirilabilmektedir.8® Konusu bilinen gercek
zamanli pazarlamaya katilim, 6nceden hazirlik yapabilme imkéani verdiginden risk

tasimamaktadir.®’

Konusu Bilinmeyen Ger¢ek Zamanh Icerik Pazarlamasi: Gergek zamanli
icerik pazarlamasinin alan1 olan sosyal medya anlik, hizli ve siirekli degisen bir
mecradir. Boylesine degisken bir ortamda, yasanan anlik gelismelerin yankilanmasi
ve kullanicilarin sohbetine dahil olmasi ile giindeme yerlesmesi de son derece hizl
gerceklesmektedir. Markalarin, gergeklesecegi bilinmeyen bir olayin glindemde zirve

yapmasi tizerine, giindem konusu ile markalarini biitiinlestirerek, hedef kitleleri ile

185 Kerns 89.

186 http://digitalmarketingmagazine.co.uk/articles/the-increasing-importance-of-real-time-marketing
16.03.2018

187 Scott, Real Time Marketing & PR, 28.
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iletisim kurup etkilesim yaratma cabalar1 konusu bilinmeyen gercek zamanl igerik

pazarlamasi ¢aligsmalari olarak degerlendirilmektedir.

Markalara, daha 6nceden konu ile ilgili hazirlik yapma firsati1 tanimayan, olay
zirve yaptig1 anda anlik olarak tepki verilmesi gereken ve plansiz olarak gerceklesen
bu igerik pazarlamasi, gercek anlamda markalarin hizli olmasi, atak olmasi ve
inisiyatif kullanmasim1 gerektirmektedir. Hazirlik yapilmadan g¢ok kisa bir siire
igerisinde tepki verilmesini gerektiren bu yontem yanlis uygulanma ihtimaline karsilik
riskli olabildigi gibi, markay1 ve hedef kitleyi taniyan uzman yetkililer tarafindan
dogru ve en kisa stirede yapildiginda rakip isletmelere biiyiik fark atma ve hedef kitle

ile biiyiik etkilesim yaratma firsat1 sunmaktadir.®

Sosyal medya giindemi ¢ok hizli gelisebilen, giindemi degistirebilen, canli ve
interaktif bir yapidir. Isletmelerin bu interaktif yapiya uyum saglayabilmeleri icin
sosyal medya hesaplarinin uygun sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Bireysel
kullanicilar i¢in gercek zamanli iletisim kacinilmazdir. Ancak isletmeler icin gergcek
zamanl pazarlama zihniyetini benimsemek kolay olmamaktadir. Gergek zamanh
pazarlamanin benimsenmesi ve basariyla uygulanabilmesi i¢in, isletmelerin yapisal
olarak, inisiyatif kullanmalari, empati yapmalari, sag duyulu davranmalar
gerekmektedir. Ayni bir birey gibi diislinerek hareket edilmesi, iletisimin samimiyetini
ve diristliiglinii artirdigindan basar1 avantaji saglamaktadir. Bu baglamda isletmelerin
sosyal medya yoneticilerinin konusu bilinmeyen bir ger¢ek zamanli pazarlama firsati
yakalamast durumuna karsilik, markayr c¢ok iyi tamimalarmin, gerekli takip ve
aragtirmayl saglamalarmin yani sira, duruma uygun igerik hazirlayabilme ve

paylasabilme yetkisi de bulunmalidir.*®°

2.5.3. Sosyal Medya Platformlarinda Ger¢cek Zamanh Pazarlama

Sosyal medya platformlar1 yapilarima gore degisiklik gosteren sekilde,

kullanicilarina farkl tiirlerde igerik olusturma imkani saglamaktadir. Sosyal medya

188 Scott, Real Time Marketing & PR, 126.
189 Scott, New Rules Of PR, 39.
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platformlarinin yapisal ozellikleri ve igerik olusturmadaki ¢esitliligi, markalarin

gercek zamanli igerik ¢aligmalarina gesitli avantajlar saglamaktadir.

Markalarin, ger¢ek zamanl icerik pazarlamalarinda etkili olabilmeleri igin,
dogru zaman ve dogru mesaj stratejisinin gdzetmelerinin yani sira, hedef kitlelerini iyi
tanimalart ve hedef kitlelerinin kullandig1 sosyal medya platformuna uyum
saglamalar gerekmektedir. Genel olarak giiniimiizde sosyal medya platformlari igerik
paylasimi agisindan birbirini destekler nitelikte olsa da platformlarin yapisal
farkliliklar1 nedeniyle markalar farkli platformlar i¢in farkli igerik c¢alismak
durumunda kalabilmektedir. Bu nedenle kullanilacak olan platformlar da iyi
taninmasi, saglamis oldugu avantajlar ve kullanim 6zelliklerinin ger¢ek zamanli igerik

pazarlamasina uygunluk durumunun degerlendirilmesi 6nem tagimaktadir.

Gergek zamanli pazarlama, giincel olarak giindemi olusturan konular ve bu
konulara hizli dahil olma temellidir. Bu nedenle sosyal medya platformlar1 arasinda
giindemi en glincel ve anlik olarak takip edebilen Twitter olarak kabul gérmektedir.
Anlik gelismelerin kolayca takip edilebildigi bir mikroblog olan Twitter, yapisal
olarak gercek zamanli igerik pazarlamasi ¢aligmalarina en uygun sosyal medya

platformu olarak goriilmekte ve kullanilmaktadir.

Twitter’in etiket 6zelligi, gercek zamanl igerik pazarlamasi caligmalarina,
giindem etiketi ile, glindemi takip eden birgok kullaniciya erisme firsati saglamaktadir.
Ayrica Twitter’m en ¢ok ilgi goren ve konusulan etiketleri ‘Trending Topics’ baslig
altinda listelemesi hem kullanicilara glindemi takip etme hem de markalara glindeme
dahil olma imkani sunmaktadir. Kisa siirede ¢ok sayida kullanicinin odak noktasi
haline gelen ‘Trending Topics’ etiketleri ile markalar, kiiresel Olgekte ¢ok sayida
kullanic1 ile etkilesim kurma firsati elde etmektedir.’®® Twitter yapis1 ve sundugu
avantajlar geregince, gergek zamanl igerik pazarlamasinin destekler nitelikteki en

uygun kullanim alanidir.

Sosyal medya platformlar1 arasinda en ¢ok kullanici sayisina sahip olan

Facebook, erigebilecegi kitlenin genisligi ile gercek zamanli igerik pazarlamasi

190 David Meerman Scott, The New Rules of Sales and Service, (New Jersey: John Wiley&Sons,2014)
27.
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acisindan kullanigh bir platformdur. Facebook da Twitter’a benzer sekilde, gercek
zamanlt icerik pazarlamasinin gerceklestirilebilmesi i¢in  uygun &zellikleri
tasimaktadir. Etiket kullanimi, Facebook’da da kullanicilarin ayni konu baslig altinda
toplanabilmesine ve konuyu kolayca takip etmesine olanak saglamaktadir. Ayrica
markalar Facebook’un canli yayin 6zelliginden faydalanarak, glindeme uygun yapilan

canli yayn igerikleri ile hedef kitlesiyle etkilesim saglama imkaninsa sahiptir. %

Instagram, bir gorsel paylagim platformu olarak, markalara kendi 6zelliklerine
uygun gercek zamanli igerik pazarlamasi yapma imkani1 sunmaktadir. Instagram’in da
kullandigr etiket 6zelligi ile markalar, uygun etiket ile paylastiklari, gercek zamanl
pazarlama igerigi olma 6zelligi tasiyan gorsellerini ¢ok sayida kullanici ile paylagsma
firsatina erisebilmektedirler. Instagram’in hesaplar1 takip etmeye benzer sekilde
etiketlere de takip saglamasi, Instagram tlizerinden gerceklestirilen gercek zamanli
pazarlama ¢alismalarinda etiket kullanimin1 6nemli bir boyuta tasimaktadir. Markalar
ayn1 zamanda Instagram’in hikdye ve canli yaymn 6zelligini kullanarak da gercek

zamanl igerik pazarlamasi ¢alismasi gergeklestirebilmektedir. 1%2

Gergek zamanli igerik pazarlamasina canli yayin Ozelligi ile destek
saglayabilen bir deger platform Youtube’dur. Markalar, Youtube {izerinden dahil
olmak istedikleri giindem ile ilgili canli yayin yapabildikleri gibi, video igerikleri

hazirlayarak da gergek zamanli pazarlama faaliyetlerini gergeklestirebilmektedirler.

Is diinyas1 odakli bir sosyal medya platformu olan LinkedIn’de markalara
gercek zamanli igerik paylasimi olanagi sunmaktadir. Genel olarak ig diinyasi ve buna
bagli glindem olaylarmin takibinin ¢ok¢a yapildig: LinkedIn, dogru zaman ve dogru
mesajda uygulanan ger¢ek zamanli pazarlama igeriklerinde kullanicilar ile etkilesim

olusturma avantaji sunmaktadir.'%

1K ristem McCormic, What is Real Time Marketing? https://thrivehive.com/what-is-real-time-
marketing/ 28.04.2018

192 Braveen Kumar, How to Use Instagram Stories for Marketing?
https://www.shopify.com/blog/how-to-use-instagram-stories 28.04.2018

193 padraigg O’Connor, Does Real-Time Marketin Work on Social Media? 28.04.2018
https://socialmediaweek.org/blog/2015/08/real-time-marketing/
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2.5.3. Diinya’dan ve Tiirkiye’den Basarih Gercek Zamanh Pazarlama

Ornekleri

Gergek zamanl pazarlama, dijital medyada kullanicilarin ilgisini ve begenisi elde
etme odakli olusturulan, giincel durumlara uygun igeriklerin kullanicilarin begeni,
yeniden paylasim ve yorum ile yiiksek etkilesim kurmasini amaglayan yeni nesil
pazarlama iletisimi yontemidir. Sosyal medya platformlarinin anlik igerik akicilig

gercek zamanli pazarlamayi var eden esas unsurdur.

Anlik gelismelere ve giindemdeki olaylara uyum saglama temelli gercek zamanli
pazarlama ile markalar giindemin canliligindan yararlanarak ¢ok sayida kullaniciya
erisim saglayabilmektedir. Bu baglamda marka kimlik ve imajina uygun, giindemi
yakalamis ve yiiksek etkilesim elde etmis bircok gergek zamanli pazarlama iletisimi
ornegi gormek miimkiindiir. Uluslararasi platformlarda ve Tiirkiye’de farkl
giindemlerde ger¢eklestirilmis gergek zamanli icerik pazarlama ¢alismalarinin oldukga

basaril1 6rnekleri mevcuttur.

2.5.3.1. Oreo Ornegi

Gergek zamanli pazarlama iletisimi ile ilgili dnde gelen paylasimlardan biri
Oreo markasina aittir. 2013 yilinda gerceklesen Super Bowl etkinligi sirasinda yasanan
elektrik kesintisinde Twitter iizerinden yapmis oldugu icerik paylasimi ile Oreo sosyal
medyada firtina etkisi yaratan gercek zamanli pazarlama anlayisini ortaya

cikarmigtir.t%

Etkinlik sirasinda gerceklesen olaya es zamanli olarak yapilan bu paylasimda
Oreo, iirliniiniin 151k kaynag1 gibi parladigi bir gorsel kullanmais, gorsele “You can still
dunk in the dark” metnini eklemistir. Ingilizce “dunk” sdzciigii “sporda say1 atmak”
ve ayn1 zamanda “banmak” anlamlarina geldiginden, iirlinlin bilinen 6zelliginin siire
banilarak yenmesi ve giindemi yaratan etkinligin bir spor miisabakas1 oldugu dikkate

alindiginda “Hala karanlikta da say1 atabilirsiniz” ya da “Hala karanlikta da

194 Julio Viskovich, “3 Brands Doing Real-Time Marketing Right”, LinkedIn, Mart 2014, 28.03.2018
< https://www.linkedin.com/pulse/20140311154537-14028329-3-brands-doing-real-time-marketing-
right/>
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banabilirsiniz” seklinde ¢evrilmesi miimkiindiir. “Power out? No Problem!” yani
“Elektrikler mi kesildi? Sorun degil!” bashig: ile paylasilan Tweet yaklagik 15bin
kullanic1 tarafindan Retweet orani elde ederek ciddi bir basariya imza atmustir.
Yaklasik 7 bin kullanicinin begenisi alan igerik binin iizerinde yanit oraniyla yiiksek

etkilesim elde etmistir.

Oreo’nun bu paylasimi ger¢ek zamanli igerik pazarlamasinin popiilaritesini
artirmis, sosyal medya pazarlamasina yeni bir heyecan getirmis ve bir¢ok markanin
dikkatini bu pazarlama yonteminin {izerine ¢ekmistir. Gergek zamanli igerik
pazarlamasi s6z konusu oldugunda Oreo’nun yapmis oldugu bu ¢alisma bugiine dek

gerceklestirilmis en basarili drneklerden biri olarak ele alinmaktadir.*®®

f.}i % Oreo Cookie @ 7 N
C R \ Follow g

Power out? No problem.

YOU CAN STILL DUNK IN THE DARK

14,965 Retweets

sviies D@ DD - COHY

O 1k T 15k 68k &

Sekil 2.8: Oreo Twitter Paylagimi®

2.5.3.2.NASA Ornegi

ABD’nin uzay programi ¢alismalarindan sorumlu olan “Milli Havacilik ve

Uzay Dairesi” (National Aeronautics and Space Administration) 2014 Oscar 6diil

195 http://www.davidajacobs.com/2013/02/oreo-the-super-bowl-and-real-time-twitter-marketing/
28.03.2018
196 https://twitter.com/Oreo/statuses/298246571718483968 , 28.03.2018
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toreninde bir¢ok alanda Oscar Odiilii’ne aday olan ve kazanan Gravity (Yer Cekimi)
filminin “En Iyi Gériintii Yonetimi” &diiliinii almasi {izerine Twitter hesabi iizerinden

gercek zamanl pazarlama calismas1 gerceklestirmistir.%’

Paylasmis oldugu Tweette Uluslararasi Uzay Istasyonu’ndan cekilmis olan
uzaydan diinyanm goriiniimiinii kullanan NASA, “Oscar 2014’te En lyi Goriintii
Yonetimini kazanan Yer Cekimi (Gravity)'ne tebrikler. Iste #GercekYerCekimi
(RealGravity) — ISS’den Diinya” seklinde bir bashik belirtmistir. 8bin’in {izerinde
Retweet ve yaklasik 4500 begeni oraniyla yiiksek etkilesim saglamay1 bagarmistir.

@NASA v

Congrats on another win at #Oscars2014
#Gravity for cinematography. Here's the
#RealGravity - Earth from #ISS

5:28 AM - 3 Mar 2014

8,299 Retweets 4,521 Likes 0 '\'? . . ‘ “ a ’1 Q

QO 216 1T 83 D ask &

Sekil 2.9: NASA Twitter Paylagimi 1%

2.5.3.3. Kitkat Ornegi

Nestle’ye ait ¢ikolatali gofret markast olan KitKat, Apple’in 2014 yilinda

piyasaya slirdiigii iPhone 6 Plus modelinin bazi kullanicilarin cebinde biikiilmesi ile

197 Chiranjeevi Maddala, “What is Real-Time Markating?” DigitalReady Blog,
<ttps://digitalready.co/blog/what-is-real-time-marketing-and-5-best-examples-of-real-time-
marketing>28.03.2018

198 https:/ftwitter.com/NASA/status/440327764546035712, 28.03.2018
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ilgili ortaya ¢ikan skandal giindeme uygun bir gergek zamanli pazarlama caligmasi

yapmistir.

Kitkat, 45 derecelik ag1 yaparak kirilan ¢ikolara gorselini “We won’t bend, we
#break” yani “Biz biilmeyiz, #kiriliriz” bashig ile paylasmistir. Iphone skandali igin
kullanilan #bandgate ve #iPhone6plus etiketlerinin de kullanildigi Tweet 25binlik
Retweet oraniyla Oreo’nun Super Bowl’da yapmis oldugu gercek zamanli pazarlama
calismasinin etkilesim rekorunu kirmistir.!®® Kitkat icerigi 12 bin begeninin yan1 sira

binin iizerinde yorum almustir.

@ e G -
We don't bend, we #break.

#bendgate #iPhonebplus

24,973 retwests 125000k @B DO L PO ?

O 1ok 1T 25k 13K

Sekil 2.10: Kitkat Twitter Paylasimi?®

2.5.3.4. Arby’s Ornegi

2014 Grammy Odiilleri gecesinde sarkici Pharrrell Williams’in geceye fast-

food markasi olan Arby’s’in logosunda bulunan sapkaya benzer bir sapka ile katilmas1

199 Eli Ranger, “Meet the new king of real-time marketing” CNBC,
<https://www.cnbc.com/2014/10/06/meet-the-new-king-of-real-time-marketing-from-oreo-to-Kkit-
kat.html>28.03.2018

200 hitps://twitter.com/KITKAT /status/514817515177123841, 28.03.2018

83



tizerine, Arby’s Twitter hesabi {izerinden “sapkamizi geri alabilir miyiz?” seklinde
Pharrell’a ithafen bir Tweet paylasti. Markanin Grammys etiketi ile sadece metin
olarak paylastigi bu igerik 60 bin’e yakin begeni alirken, 75 binin iizerinde Retweet ve

10bin’e yakin yorum ile yiiksek etkilesim elde etmistir.

r%\. Arby's @

Arbys I '::\ Takip et /:] v
<> @Arbys “ .

Hey @Pharrell, can we have our hat back?
#GRAMMYs
& Tweeti Ce

27 Oca 2014

75713 Retweet 59557 2e EF @R PP & DS

Q w8 Tl 768 D 08 [

Sekil 2.11: Arby’s Twitter Paylagimi®!

Daha sonrasinda Pharrell Williams, Twitter ilizerinde ¢ok konusulan bu
sapkanin gelirini bir hayir kurulusuna bagislanacak sekilde satisa ¢ikarmistir. Agik
artirmaya en ylksek teklifi vererek sapkayr satin alan Arby’s, gercek zamanl
pazarlama calismasinin kapsamini ve basarisini katlayan bir hamle gergeklestirmistir.
Yine bu olay sonucunda Pharrell’in aliciya tesekkiir ettigi Tweetine karsilik veren
Arby’s, hem sapkalarini geri aldiklart i¢in hem de bir hayir kurumuna destek vermis
olduklar1 i¢in duyduklar1 mutlulugu dile getirmistir. Arby’in bu Tweeti de yiiksek

etkilesim oranina ulasarak basarili kabul edilen ¢alismalar arasinda yerini almistir. 2%2

201 https://twitter.com/Arbys/status/427614008946855936 21.02.2018
202 hitps://www.usatoday.com/story/news/nation-now/2014/03/03/celebrity-auction-pharrell-wil liams-
hat/5967493/ 21.02.2018
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Pharrell Williams & @pharrell - 3 Mar 2014 v
ﬂ Thank you to whoever bought my Grammy hat on @eBay for $44,100. Your
donation benefits From One Hand To AnOTHER.

& Tweeti Cevir
Q 326 12 3378 O 3850

Arby's @
bys

_a_ﬂ-s o [ Takipet ) ~
=2 @A h. S

@Pharrell adl kullamiciya yanit olarak

.@Pharrell You're welcome. We're HAPPY to
support a great cause & get our hat back.
Good luck at the #Oscars tonight!

& Tweeti Cevir

tem numiber: 18132906005
. Pharrell Willams' Vivienne Westwood “Mountain™ Hat worn at the 2014 GRAMMY's

| flaning bic US $44,100.00
. Free -- Standard Shipping {FedEx Ground or FedEx Home Delivery).

ors: 21 131 « Enced: Mar-02-14 17:00:22 PST et 10 days

° arbysrestauranigroup, you're the winner!

437 retveet 65380:0en PO MG L G

Q 314 11 8437 J) 6538

Sekil 2.12: Arby’s Twitter Paylagimi 22%3
2.5.3.5. Kadikéy Belediyesi Ornegi

Gergek zamanli igerik pazarlamasinda s6z konusu planli bir ¢alisma ise,
markalarin bu bilinen giin ve tarih i¢in Onceden hazirlik yapabilme sansi
bulunmaktadir. Bu baglamda igeriklerinde yaratici ve Ozgiin olmalar1 kullanici
etkilesimi icin bilyiik énem tasimaktadir. Iyi hazirlik yapilmis ve basariya ulasmis

caligmalardan biri Kadikdy Belediyesi tarafindan Twitter’da gerceklestirilmistir.

“Gelecege Doniis” filminde gelecek olarak gosterilen 21 Ekim 2015 tarihinde
yapilan paylasimda Kadikdy Belediye’si filmin basrol oyuncusunun {iizerindeki
kiyafetle belediyenin temizlik iscilerinin kiyafetlerinin benzerligini kullandigir mizahi
bir yaklagim ele almistir. Filmin etiketi ile paylasilan igerik, 7 binin {izerindeki Retweet
ve 8.600 begeni sayisi ile Tiirkiye’de yiiksek etkilesim elde eden ve basarili kabul

edilen gergek zamanli igerik pazarlamasi 6rneklerindendir.

203 https://twitter.com/arbys/status/440294796121235456 21.03.2018
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. Kadikdy Belediyesi @ i S Al
@kadikoybelediye - S

Bu sabah 7.28'de gecmisten geldigini iddia
edip temizlik iscimizin yelegini calan sahsi
ariyoruz. #BackToTheFuture

7260 etveet 8612ecien Py SO VO P DB

Q 760 O 8612 B

Sekil 2.13: Kadikdy Belediyesi Twitter Paylagimi?%*

2.5.3.6. Camlica Ornegi

Bircok marka tarihi onceden belli olan olaylar ile ilgili ger¢ek zamanli
pazarlama ¢alismalar1 hazirlayabilmektedir. Konusu 6nceden bilinen, planh bir ger¢ek
zamanli igerik pazarlamasi 6rnegini de Camlica Gazoz gergeklestirmistir. Hem metin
hem de gorsel paylagimi ile gergeklestirilen bu calismada marka, glines tutulmasi
olaymin popiilerliginden yararlanarak, takipcileri ile etkilesim olusturma amaciyla
igerige yorum yaparak katilabilecekleri bir yarigma diizenlemistir. 226 Retweet ve 146

begeni alan caligmaya 407 yorumla katilim gosterilmistir. 2%°

204 hitps://twitter.com/kadikoybelediye/status/656759682149707776/ 21.03.2018
205 https://twitter.com/camlicagazozu/status/578856715346673664
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( Takipet )

Bi yarisma yapalim dedik Glines'in tutulacagi
tuttu. Ama yilmak yok. :) Cimlenin devamini
tahmin et, hediyeleri kazan!

CAMLICA iLE SE

226 Retweet 142 Begen gé- ‘-h_’-" 6“‘-79

1 226 142

Sekil 2.14: Camlica Twitter Paylagimi?%®
2.5.3.7. “Anlayamazsimz” Etiketi Ornegi

Tiirkiye’de gergeklesen ve gercek zamanli icerik pazarlama kavraminin dikkat
cekmesini saglayan 6nemli ¢aligmalar “anlayamazsiniz” etiketi ile paylasilmigtir. 16
Subat 2014 tarihinde Istanbul Boat Show etkinligi kapsaminda Kanal D haberin
yayinlamis oldugu roportaj sosyal medya iizerinde biiylik yanki uyandirdi. S6z konusu
roportaj 13 yasindaki bir cocuga ailesini 100 bin Euro degerinde tekne hediye etmesi
tizerine gerceklestirilmistir. Hediyesi ile ilgili olarak duygulari sorulan c¢ocuk,
kendisini “anlayamazsiniz” sozctigiiyle ifade etmistir. Haber kisa siire igerisinde
sosyal medyaya yansimis, kullanicilar arasinda, ¢ocugun réportaj sirasinda kullanmis
oldugu ifadeler ile mizahi bir giindem olusmustur ve bir giin icerisinde 12bin Tweet
sayistyla zirve yapan “anlayamazsiniz” etiketi, ger¢cek zamanl pazarlama i¢in ciddi bir
zemin yaratmstir.?” Boylesine dikkat ¢eken bir olay1 firsat bilen markalar, gercek
zamanli pazarlama c¢alismalar1 paylasmiglardir. “Anlayamazsiniz” etiketi ve

beraberinde markalarin katilim gostererek ortaya c¢ikardiklar1 ¢calismalar Tiirkiye’de

206 https://twitter.com/camlicagazozu/status/578856715346673664/photo/1A 23.02.2018
207 Ahmet Okan Kortan, Gergek Zamanli Pazarlamay1 Kullanarak An1 Yakalayabilmek, Pazarlama ve
Tletisim Kiiltiirii Dergisi 54 (2015) 10.
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konusu Onceden bilinmeyen, plansiz gerceklesen gercek zamanli pazarlama

caligsmalarinin en bilinen 6rnegi olarak kabul gérmektedir.

" Nutella Turkiye @ - o
il @nutellaturkiye

"Adimin Nutella kavanozunda yazmasinin ne
demek oldugunu ANLAYAMAZSINIZ... "

I

hem de ne!

T ""‘%

KAKAOLU FINDIK KREMASI

I'IUte“d kahvaltinin yildizi

18:31 - 17 Sub 2014

446 Retweet 613 Begen . " g’ e Ca fp a . [ =]

Q 81 Naus Vo3 O

Sekil 2.15: Nutella Twitter Paylasimi2°®

208 https://twitter.com/nutellaturkiye/status/435451460604538880 13.01.2018
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& Volvo Car Turkey @ <
N/  @VolvoCarTurkey

Motorun sesi, asfaltin tozlari...
#anlayamazsiniz ;(

ANLAYAMAZSINIZ

15:08 - 17 Sub 2014

1B1retveet 153201 QP EPBPIDDD

Q 15 0 181 Qw13 B

Sekil 2.16: Volvo Tiirkiye Twitter Paylasimi®®

<x Burger King Tiirkiye @ -
@ @BurgerKingTR >

Bu lezzeti anlayamazsiniz. :)

HEM DE NE!

15:58 - 17 Sub 2014

67 Retweet 33 Begeni ' ” ) . ‘_ & e ' D

Qs n e Q 33 (]

Sekil 2.17: Burger King Tiirkiye Twitter Paylagimi1%t®

209 https://twitter.com/VolvoCarTurkey/status/435400470006226944 13.01.2018
210 https://twitter.com/BurgerKingTR/status/435412911343685633 13.01.2018
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3. BOLUM: SOSYAL MEDYADA GERCEK ZAMANLI
PAZARLAMANIN ROLU: HIZLI TUKETIM MARKALARININ
TWITTER PAYLASIMLARI UZERINE INCELEME

3.1. Hizh Tiiketim Sektorii Hakkinda Genel Bilgi

Hizli tiiketim tiriinleri, FMCG (Fast-moving consumer goods) olarak da
adlandirilan, bireylerin giinliik hayatlarinda sik¢a satin alinimi gergeklestirdigi, pahali
olmayan, belirli siire raf dmrii bulunan iiriinler olarak tanimlanmaktadir. 2!* Bu sektor
tiikketiciler i¢in hazir olarak paketlenmis, genellikle raflarda sunulan, yiyecek, igecek
ve temizlik friinlerine kadar birgok giinliik ihtiyaca dahil olan {r{inleri

kapsamaktadir.??

Tiiketicilerin satin alimlari, egilimleri ve izlenimleri tiizerine kapsamli
aragtirma ve analiz sunan global performans ydnetim ve bagimsiz arastirma sirketi
olan Nielsen raporuna gore, Tiirkiye nin 2017 yil1 igerisinde en ¢ok biiylime gosterdigi
sektor hizli tiiketim iirtinleri sektorii olmustur. Yapilan arastirmaya gore hizli tikketim
triinleri sektorii, sigara ve alkol tirlinleri hari¢ kategoriler ele alindiginda toplam

%15’lik bilyiime gostermistir.?*3

211 https://www.collinsdictionary.com/dictionary/english/fmcg 13.03.2018

212 http://www.retailturkiye.com/fmcg-ve-retail-pazari/hizli-tuketim-urunleri-pazari-2015te-13-buyudu
13.03.2018

213 http://www.nielsen.com/tr/tr/press-room/2017/report-on-retail-trends.html 13.03.2018
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KATEGORILERE GORE CIRO BUYUMELERI %

Ocak 2017 - Ocak 2018

Toplam FMCG

(Sigara ve Alkol Harig) 155

Biskiivi 153

Cikolata Kaplamalar
Gazli Icecekler

GCay

Siit

™
‘ g
o

S Yag 36

Islenmis Et i 94
Cerez 14.9

Yogurt 155

Kuruyemis 176

Sekil 3.1.1. Kategorilere gore Hizl Tiiketim Ciro Biiyiimeleri®*

2017 yili hizh tiiketim {riinleri alt kategorilerine gore biiyiime oranlarina
baktigimizda, en ¢ok biiyiime hacminin ¢ikolata kaplamalar olarak siniflandirilan,
cikolata, cikolata kapli gofret vb. {riinler oldugu goriilmektedir. Arastirma
kapsaminda ele alman ger¢ek zamanli pazarlama igeriklerini sik¢a kullanildig:

gbzlemlenen gazli icecek kategorisi ise %20,9 biiylime gostermistir.

Hizli tiiketim sektorii diinyada en siki rekabete sahip sektor olarak
goriilmektedir.?!® Bu durumun markalarin birbirleri ile rekabet ve hedefkitleye ulagimi
baglaminda kullandiklar1 sosyal medya faaliyetlerini de dogruca etkiledigi yapilan
caligmalarin incelenmesi ile agik¢a goriilmektedir. Gilin gectikte artan sosyal medya
kullanim1 ortaminda markalar, giiclii bir sekilde var olabilme ve kullanicilar ile
etkilesim saglayabilme acisindan gercek zamanli igerik pazarlamasi caligmalar
gerceklestirmektedir. Bu arastirmada Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve Boomsocial
2017 verilerine gore Twitter lizerinde en yiiksek takip¢i oranina sahip olan hizh
tiikketim sektorii markalar1 ve gergeklestirdikleri gergek zamanli pazarlama ¢alismalari

ele alinmugtir.6

214 http://www.retailturkiye.com/fmcg-ve-retail-pazari/lider-10-kategori-ciro-degisimleri-toplam-
turkiye-subat-2017-subat-2018-ocak-subat-2017-2018 13.03.2018

215 http://sosyalmedya.co/sosyal-medya-analizi-fmcg-sektoru/ 13.03.2018

216 https://www.boomsocial.com/Twitter/UlkeSektor/turkey/hizli-tuketim 31.01.2018
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3.2. Arastirmanin Konusu ve Onemi:

Gergek zamanh igerik pazarlamasi, markalarin sosyal medya iizerinden
giindemin popiilerliginden faydalanarak tiiketiciler ile etkilesim i¢ine girmek icin
kullandig1 dijital pazarlama iletisimi stratejilerinden biridir. Gergek zamanli igeriklerin
yiiksek etkilesim saglamasinda etkili olan unsurlarin neler oldugunun belirlenmesi bu

arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

3.3. Arastirmanin Amaci:

Arastirmanin  amaci, markalarin gercek zamanli pazarlama iletisimi
baglaminda gerceklestirdigi iceriklerin yliksek etkilesim oranina ulasabilmelerinde
etkili olan gorsel ve s6zel unsurlarin 6zelliklerini belirlemektir.

3.4. Arastirma Sorulari:

Arastirma ile agagidaki sorulara yanit aranmaistir:

- Gergek zamanli pazarlama ¢aligmalarinin yiiksek etkilesim elde etmesi i¢in

gerekli igerik unsurlar1 nelerdir?

- Gergcek zamanl pazarlama caligmalarinda mesaj stratejileri belirlenirken

hangi 6zellikler 6n planda tutulmaktadir?
- Calismalarda hangi mesaj ¢ekiciliklerine agirlik verilmektedir?
3.5. Arastirmanin Yontemi:
Arastirmada sosyal bilimlerin bir¢ok alaninda kullanilan nitel arastirma
yontemlerinden igerik analizi yontemi kullamlmustir. Icerik analizinin temel amaci

verilerin temalar ve kodlar yardimiyla yorumlanabilir hale doniistiiriilmesidir. Igerik

analizinde arastirmacinin veriler iizerindeki yorumu &nemlidir.?!’ Biz ¢dziimleme

217 Klaus Krippendorff, Content Analysis: An Introduction to Its Methodology (California: Sage
Publications,2004) 7.
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yontemi olarak igerik analizi, kontrollii bir yorum ¢abasi ve bir okuma araci olarak
degerlendirilebilmektedir. Icerik analizinin amaci, metni ya da gorseli tasvir etmek

degil, iceriklerini ele alarak sosyal gerceklikte ¢ikarimlar olusturmaktir.?'8

Icerik analizinde analiz edilen igerigin yapisini olusturan resimler, ikonlar,
temalar veya sozciikler anlamlandirilabilir 6zelliktedir. Naumn’a gore icerik analizi
metin toplama ve analiz etme yontemidir. Metin her tiirlii gérsel, sozlii ya da yazili 6ge

olarak degerlendirilmektedir.?*®

Markalarin sosyal medya lizerinden gerceklestirdikleri gergek zamanli igerik
pazarlamasi ¢alismalarinin yiiksek etkilesim elde etmesi icin gerekli olan unsurlar
inceleyen bu arastirmada, incelemeye alinan igeriklerin gorsel ve sozel yapilarina
uygun kod tablolar1 olusturulmus, bu tablolardan yola ¢ikarak elde edilen veriler

yorumlanarak degerlendirilmistir.

3.6. Arastirmanin Evren ve Orneklemi:

Arastirmanin evrenini, markalarin hedef kitleleri ile pazarlama iletisimi
faaliyetlerini gergeklestirebildikleri ve tiiketiciler ile anlik iletisim saglayabildikleri
sosyal medya platformlarindan, diinyada ve Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan mikroblog

uygulamasi olan “Twitter”da yer alan markalar olusturmaktadir. 22

Orneklemini ise, bagimsiz arastirma kurulusu Nielsen nin arastirmalarina gore
2017 yilinda Tiirkiye’nin en ¢ok biiylime gdsterdigi sektdr olan hizli tiiketim sektorii
olusturmaktadir. Bu sektorde faaliyet gdsteren markalar arasinda Boomsocial 2017
verilerine gore en yiiksek takip¢i oranina sahip ilk 50 markanin Twitter hesaplari

incelenmistir, 221222

218 Nur Bilgin, Sosyal Bilimlerde Igerik Analizi, Teknikler ve Ornek Calismalar (Ankara: Siyasal
Kitabevi, 2006) 1.

219 William L. Neuman, Toplumsal Arastirma Yontemleri, Nitel ve Nicel Yaklasimlar Cev: Sedef Ozge,
(fstanbul: Yayin Odas1 Yayinlar1,2009) 466.

220 https://www.stuff.com.tr/twitter-markalara-b%C3%BCt%C3%BCn-trendleri-sunuyor/ 15.04.2018
221 http://www.nielsen.com/tr/tr/press-room/2017/report-on-retail-trends.html 10.04.2018

222 https://www.boomsocial.com/Twitter/UlkeSektor/turkey/hizli-tuketim 10.04.2018
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Bu markalarin Twitter hesaplar1 iizerinden Ocak 2017- Aralik 2017 tarihleri
arasinda gerceklestirmis olduklar1 ger¢ek zamanl igerikler, yiiksek etkilesim kistasi
olarak 50 begeni ve tizerinde etkilesim alan igerikler incelemeye dahil edilecek sekilde
arastinlmistir. Incelenen Twitter hesaplar1 igerisinde 11 hesabin aktif olarak
kullanilmadig tespit edilmis, 15 markanin ise gercek zamanli pazarlama c¢aligmasi
gerceklestirmedikleri ya da 50 begeni kistasini gegemedikleri goriilmiistiir. Sonug
olarak; en az 1 adet gercek zamanli igerik paylasimi gerceklestiren ve paylasimlari
yiiksek etkilesim alan 24 adet markanin Twitter hesab1 incelenmeye alinmis, toplamda

199 adet gercek zamanli igerik caligsmasi analiz edilmistir.

Incelenen markalarin takipgi sayis1 ve gercek zamanl icerik calismalarinin

sayisini gosteren tablo asagidadir:

Tablo 3.1: Markalarin Takipgi ve Gergek Zamanl icerik Paylasim Sayilari

Marka Ad ' Frekans | Yiizde Flanh Flansiz
Sayisi G.Z.P. G.Z.P.

1 | Ulker 149.657 | 12 6,03 10 2
2 | Coca-Cola Tiirkiye 91.442 22 11,06 |20 2
3 | Eti 66.810 14 7,04 14 -
4 | Cornetto Tiirkiye 58.433 11 5,53 10 1
5 | Dimes Tiirkiye 51.971 6 3,02 3 3
6 | Cappy Tiirkiye 50.562 6 3,02 5 1
7 | Algida Tiirkiye 49.539 4 2,01 4 0
8 | Nivea Tiirkiye 46.254 2 1,01 1 1
9 | Carte d'Or Tiirkiye 45.447 6 3,02 6

10 | Flormar Tiirkiye 44.859 1 0,50 1 -
11 | Lipton Tiirkiye 42.731 6 3,02 5 1
12 | Torku 40.474 27 13,57 | 24 3
13 | Magnum Tiirkiye 37.581 1 0,50 1 -
14 | Fuse Tea 35.100 5 2,51 5 -
15 | Elidor Tiirkiye 32.302 2 1,01 1 1
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16 | Damla 31.780 5 2,51 2 3
17 | Avon Tiirkiye 28.800 5 2,51 5 -
18 | Sirma 25.592 17 8,54 11 6
19 | Dogus Cay 24841 |4 201 |3 1
20 | Nescafe 31l Arada 24.817 12 6,03 6 6
21 | Estee Lauder 22.762 2 1,01 2 -
22 | Sprite 15.797 8 4,02 6 2
23 | Rocco 14.633 15 7,54 13 2
24 | Club Okey 13.491 6 3,02 6 2
Toplam 199 100,00 | 164 35

3.7. Verilerin Kodlanmasi

Arastirmada incelemeye alinan igeriklere uygun kod tablolarinin olusturulmasi
asamasinda, ayni ya da benzer alanlarda ger¢eklestirilmis calismalar incelenmistir.
Incelemeler sonucunda igeriklere uygun tablolarin bir kismi arastirmaci tarafindan
olusturulmus, digerleri ise giincel ¢alismalardan alintilanmis veya uyarlanarak

kullanilmistir.

Bu kapsamda, paylagimin 6gelerini ve yapisini inceleyen Tablo 3.4 ve Tablo
3.5 Ozdem ve Elden’den®?, igerigin anlamsal ozelligini inceleyen Tablo 3.11
Bazarci’dan?®* alinmus, gorsel iceriklerde karakter ve nesne kullammini inceleyen
Tablo 3.6 uyarlanmustir. Igerigi olusturan metinlerin sézdizimsel 6zelligini inceleyen
Tablo 3.9 Bat’dan??, igerikte metin kullanimi ve bilgi temelli ¢ekicilikleri inceleyen

Tablo 3.13 ve Tablo 3.14 Ceki¢ Akyol’dan??®, igeriklerin stratejik amaglarini inceleyen

223 Miige Elden, Ozen Okan Ozdem, Reklamda Gérsel Tasarim — Yaraticilik ve Sanat (Istanbul: Say
Yayinlari, 2015) 117.

224 Seleuk Bazarc, Dijital Cagda Yeni Bir Pazarlama Yaklasimi Olarak Gergek Zamanli Pazarlama:
Tiirkiye’de Markalarin Sosyal Medya Paylasimlar: Uzerine Bir Analiz, Ege Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Izmir 2017.

225 Ugur Bati, Reklamin Dili (Istanbul, Alfa Basim Yayim, 2013) 141.

226 Ayca Cekic Akyol, Reklam Mesajlarinda bilgilendirici Icerik: Dergi Reklamlar: Uzerine Bir Igerik
Analizi, Selcuk Universitesi, Sosyal bilimler Enstitiisii Doktora Tezi, Konya, 2011.
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Tablo 3.12 ise Kotan Tiirkden’den?’ uyarlanmistir. Tablo 3.15’te belirtilen ve
icerikteki mesaj ¢ekiciliklerini belirlemede kullanilan kavramlar Eldem ve

Bakir’dan??® alinmustir.

3.8. Giivenilirlik:

Arastirmada incelemeye alinan igeriklerin kodlanmasi, sosyal medya alaninda
7 yil lizeri sektorel deneyime sahip, ger¢ek zamanli pazarlama konusunda aktif olarak

caligan iki kodlayici ile birlikte yapilmistir.

Icerik analizinin giivenilirligini 6l¢gmede kullanilan ydntemlerden biri olan
Holsti’nin uzlagsma oran1 yontemine gore iki kodlayici arasi uzlagsma oram
belirlenmistir. ?° Kodlayic1 A ve kodlayic1 B, 10 adet segilen igerigi birbirlerinden
bagimsiz olarak kodlamislardir. Uzlasma orani belirlemek icin iki kodlayici arasi
uzlagsma sayist her iki kodlayici tarafindan kodlanan birim sayisina boliinmiistiir.
Kodlayicilar arasi uzlasma orani %90 olarak elde edilmistir. Kimberly Neuendorf
tarafindan “%90 ve tizeri katsayilar her zaman kabul edilebilir; %80 ve tizeri ¢ogu
durumda kabul edilir ve %70 kesfedici caligmalar i¢in uygun olabilir” seklinde

belirtilmistir. 2%

Arastirma slirecinde kodlayict ve arastirmaci siirekli iletisim halinde olup,
kodlayicilarin kararsiz kaldigi durumlarda konunun arastirmaci ile degerlendirilmesi
sonucu ortak karara varilmistir. Veri girisleri arastirmacinin gozetim ve denetimi

altinda gerceklesmistir.

227 Duygu Kotan Tiirkden, Dijital Platformlarda Sosyal Markalarin Insasi: Markalarin Sosyal Medya
Kullanimi Uzerine Bir Arastirma, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi,
Istanbul, 2013

228 Miige Elden, Ugur Bakir, Reklam Cekicilikleri (1stanbul: iletisim Yay.,2010) 90.

229 Ole R. Holsti, Content Analysis for the Social Sciences and Humanities (USA: Adisson-Wesley
Pub,1969) 57.

230 Kimberly A.Neuendorf , The Content Analysis Guidebook, (USA:Sage Publications,2002) 10.
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3.9. Bulgular ve Yorum

Arastirmada, yapmis olduklar1 gercek zamanli pazarlama caligmalari yiliksek
etkilesim alan 24 markanin Twitter hesaplarindan toplam 199 adet icerik analiz
edilmistir. Tablolarda ifade edilen kodlamalarin sayisal degerleri frekans ve yiizde
seklinde belirtilmistir. Frekans, toplam incelenen icerik sayisinda s6z konusu
kodlamanin sayisini, ylizde ise yine toplam igerik sayisinda frekans degerinin yilizde

oranini ifade etmektedir.

Tablo 3.2: Hizli Tiiketim Kategorisi

Hizh Tiiketim Kategorisi Frekans | Yiizde
Alkolsiiz icecek 92 46,23
Gida 90 45,23
Kozmetik, Kisisel Bakim 17 8,54
Toplam 199 100,00

Arastirmanin 6rneklemini olusturan hizli tiiketim markalar1 kendi icinde
kategorilere ayrilmaktadir. Incelenen markalarm kategorileri ele almip,
gerceklestirmis olduklar1 gergek zamanli igerik pazarlamasi caligsmalari incelendiginde
alkolsiiz icecek olarak siniflandirilan meyve suyu, asitli icecek, su, maden suyu vb.
iirlinleri olan markalarin, gida sinifinda ise seker ve sekerli gida markalarinin paylasim
sayilarinin fazla oldugu gozlenmektedir. Alkolsiiz igecek kategorisindeki markalarin
paylasim oran1 %46,23, gida kategorisindeki markalarin paylasimlari ise %45,23’likk
dilimi olusturmaktadir. Incelenen 24 markanm icinde bulunan kozmetik ve kisisel
bakim markalar1 hem sayica az olmasindan hem de paylasimlarinin yiiksek etkilesim
alamamasindan dolay1 diisiik frekansta kaldigi goriilmektedir. Kozmetik ve bakim

kategorisindeki igerikler %8,54’liik dilimi olugturmaktadir.
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Tablo 3.3: Gergek Zamanli Icerik Pazarlamasimin Tiirii

Gercek Zamanh Icerik Pazarlamasmm Frekans | Yiizde
Tiiri

Planli Icerik 164 82,41
Plansiz igerik 35 17,59
Toplam 199 100,00

Arastirma kapsaminda igerikler gergek zamanli pazarlamanin tiirline gore
incelendiginde, 9%17,59’luk dilimi olusturan 35 paylasimin konusu 6nceden
bilinmeyen, anlik gelismelere dayali, giindemle alakali olarak plansiz gelisen icerik
oldugu goriilmektedir. inceleme sonuglarma gére plansiz tiir igerikler, konusu énceden
bilinen, plan dahilinde yapilandirilmis olan gercek zamanl igeriklere oranla oldukca
azdir. Tarihi ve konusu onceden bilinen, giindemin popiilaritesinden yararlanmay1

amaglayan planl igerikler %82’lik dilimi olusturmaktadir.

Tablo 3.4: Icerigi Olusturan Ogeler

Icerigi Olusturan Ogeler Frekans Yiizde
Gorsel 14 7,04
Metin 14 7,04
Metin ve Gorsel 171 85,93
Toplam 199 100,00

Gergek zamanli icerik calismalarinin yiiksek etkilesim almasini saglayan
unsurlardan en &nemli olan1 igerigi olusturan dgelerdir. Igeriklerin agirlikli olarak
hangi Ogelerden olustugunu inceleyen bu tablonun sonucglarma gore, aragtirma
kapsamindaki markalarin %85,93’liik oranla agirlikli olarak gorsel ve metini birlikte
kullandig1 goriilmektedir. Sadece metin veya gorsel kullanimlari inceleme sonuglarina
gore esit olup, toplam igeriklerin %7’ serlik dilimlerini olusturmaktadir. Twitter’in
metin paylagimi agirlikta olan bir platform olmasina ragmen, markalarin gergek
zamanlt icerik pazarlamasi c¢alismalarinda yiiksek etkilesim almak igin gorsel

kullanimina agirlik verdigi sdylenebilir.
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Tablo 3.5: Gorsel Ogenin Tiirii

Gorsel Ogenin Tiirii Frekans Yiizde
Video 39 19,60
Fotograf 90 45,23
Animasyon 8 4,02
GIF 30 15,08
Resimleme 18 9,05
Gorsel Oge kullanilmamistir 14 7,04
Toplam 199 100,00

Arastirma kapsamindaki igerikleri olusturan gorsel Ogeler tiirlerine gore
incelendiginde, igeriklerin %45,23’liik kisminda fotograf kullanildigi goriilmektedir.
199 igerigin %19,60 11 olusturan 39 igerik video, %15,08’1 olan 30 igerik ise GIF
formatinda olusturulmustur. Resimleme olarak kodlanan illiistrasyon ¢aligmasindan
olusan igeriklerin %9,05 oraniyla 18 adet, animasyon iceren paylagimlarin ise %4,02
oraniyla 8 adet oldugu sonucuna ulasilmistir. Toplam 7,04’°liik dilimdeki 14 igerikte

ise gorsel 6ge kullanilmadigr goriilmektedir.

Tablo 3.6: Gorsel Iceriklerde Karakter ve Nesne Kullanimi

Gorsel Iceriklerde Karakter ve Nesne | Frekans Yiizde
Kullanimi

Siradan Birey 19 9,55
Unlii kisi 7 3,62
Lider 9 4,52
Topluluk 22 11,06
Uriin- hizmet gorseli 62 31,16
Cizgi karakter- maskot 11 5,53
Diger 35 17,59
Sadece metin iceren gorsel 20 10,05
Gorsel Kullanilmamistir 14 7,04
Toplam 199 100,00

Paylasilan igeriklerdeki gorseller karakter ve nesne barindirma durumuna gore
incelendiginde, markalarin paylasimlarda %31,16 oraninda {iriin veya hizmet
gorseline yer verdigi sonucu elde edilmistir. Iceriklerden %11,06 oranindaki 22
adedinde topluluk, %9,55 oranindaki 19 adedinde siradan birey kullanimi goriiliirken,
%3,52’1ik oran1 olusturan 7 adet {inlii kisi igeren gorsel ve %4,52 oraninda 9 adet de
lider olarak kodlanan Mustafa Kemal Atatiirk gorseli paylasimi yapilmistir. Diger

olarak kodlanan ve karakter ya da nesne kullanimi igermeyen manzara vb. gorsel
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paylagimlart %17’lik dilimi olustururken, sadece metin iceren gorsel caligsmalar
%10’luk kism1 kapsamaktadir. Markalarin sadece %5,53liik dilimdeki 11 paylasimda
cizgi karakter veya maskot kullandigi goriilmiistiir. Sadece metinden olusan 14
paylasim ise %7,04’liikk dilimi olusturan, gorsel kullanilmayan paylasimlar olarak

belirtilmistir.

Tablo 3.7: Gorsel Igerikte Logo Kullanimi1

Gorsel Icerikte Logo Kullanimi Frekans Yiizde
Logo vardir 98 49,25
Logo yoktur 87 43,72
Icerikte gorsel kullanilmamistir 14 7,04
Toplam 199 100,00

Markalarin ger¢ek zamanl igerik pazarlamasi kapsaminda yapmis oldugu
gorsel 0ge iceren paylasimlarinda marka logosunun kullanimi inceleyen bu tablo
sonuclarina gore, 98 adet paylasimda logo kullanildigi, 87 paylasimda ise
kullanilmadigi sonucu elde edilmistir. Logo kullanimi %49, logo kullanilmama

durumu %43 olmak {izere birbirine yakin oranlara sahiptirler.

Tablo 3.8: Gorsel tizerinde metin kullanimi

Gorsel Iceriklerin Uzerinde Metin Kullamim | Frekans Yiizde
Slogan 23 11,56
Metin 76 38,19
Etiket 6 3,02
Birlikte kullanim 12 6,03
Gorsel lizerinde metin kullanilmamuistir 68 34,17
Gorsel Kullanilmamistir 14 7,04
Toplam 199 100,00

Markalarin gercek zamanli pazarlama baglaminda yapmis olduklar igerik
paylasimlarinda gorsel iizerinde metin kullanim durumu incelendiginde, toplamda
%85,8’1lik bir dilimde gorsel iizerinde metin kullanildig1r goriilmiistiir. Bu dilimin
%38,19’luk kismint metin kullaniminin, %11,56’lik kismin1 slogan %3,02’lik kism1
hashtag kullanimi1 kapsarken %6,03 oraninda da slogan, hashtag ve metinin gorsel
tizerinde birlikte kullanildigi sonucu elde edilmistir. Toplam igerigin %34,17°lik

dilimini olusturan 68 igerikteki gorseller iizerinde ise metin kullanilmamistir. Bu
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durum ile markalarin gorseller lizerinde metin kullanimina agirlik verdigini soylemek

mimkindiir.

Tablo 3.9: icerikte Kullanilan Metinlerin S6zdizimsel Nitelikleri

Icerikte Kullanilan Metinlerin Sozdizimsel | Frekans Yiizde
Nitelikleri

Bilgilendirme 97 48,74
Emir 37 18,59
Soru 16 8,04
Unlem 24 12,06
Eksiltili Anlam 15 7,54
Devrik 10 5,03
Toplam 199 100,00

Markalarin tiiketiciler ile gergek zamanli pazarlama igerikleri {izerinden
kurmus olduklart iletisimde kullandiklar1 metinsel ifade bigimlerini inceleyen bu tablo
sonuglarina gore %48,74 liik dilimi olusturan 97 adet igerikte bilgilendirme niteliginin
kullanildigr goriilmektedir. Yiiksek etkilesim yaratmak i¢in dogru ifade bigimi
kullantmimin 6nemli oldugu ger¢ek zamanli iceriklerde markalarin kullanicilar
etkilesime yonelten emir niteligini %18,59 oraninda, soru niteligini ise %8,04 oraninda
kullandig1 sonucu elde edilmistir. Genellikle 6zel giin kutlama, anma igeriklerinde
goriilen tinlem kullanimi1 %12,06 oranindadir. Diger s6zdizimsel niteliklerden olan
eksiltili nitelik %7,54 orani ile 15 adet igerikte, devrik nitelik ise 10 adet igerikte

kullanilmistir.

Tablo 3.10: Igerikte Etiket (Hashtag) Kullanimi

Icerikte Hashtag Kullanim Frekans Yiizde
Gilndem etiketi 46 23,12
Marka etiketi 59 29,65
Birlikte kullanim (Giindem ve Marka) 10 5,03
Etiket kullanilmamistir 84 42,21
Toplam 199 100,00

Paylasilan iceriklerin markanin takipgilerinin disindaki kullanicilara da erisim
imkanini1 saglayan etiket kullanimimi gercek zamanli igeriklerde incelendiginde,
toplamda %57,8 oraninda etiket kullanildig1 sonucuna ulagilmistir. Bu kullanimin

%23,12’sini giindem ile ilgili etiket, %29,65’in1 marka etiketi, %5,03 iinii ise giindem
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etiketi ve marka etiketinin birlikte kullanimi olusturmaktadir. igeriklerin %42,21’ini

olusturan 84 icerikte ise etiket kullaniminin tercih edilmedigi goriilmiistir.

Tablo 3.11: Igerikte Uriin ve Hizmet Bilgisi

Icerikte Uriin Hizmet Bilgisi Kullanin Frekans Yiizde
Uriin veya hizmet bilgisi vardir 91 45,73
Uriin veya hizmet bilgisi yoktur 108 54,27
Toplam 199 100,00

Gergek zamanli igerik pazarlamasi genel olarak markalarin, glindemin
popiilaritesinden yararlanarak kullanicilar ile iletisim kurmasi amacini tasidigindan
tiriin veya hizmet bilgisinin i¢eriklerde bulunmasi durumu tercih meselesi olmaktadir.
Yapilan incelemede elde edilen veriler degerlendirildiginde 199 paylasimin 91’inde
iriin ve hizmet bilgisi kullanildig1 goriilmiistiir. Bu durumda %43,73’1liik dilimdeki
markalarin glindemin konusunun etkilesiminden faydalanarak {iriin ve hizmeti 6n
plana ¢ikardig1 paylasimlari tercih ettigini soylemek miimkiindiir. 108 icerikten olugan
%354,27’lik dilimde ise markalarin {irin-hizmet bilgisi kullanmaksizin giindemden

faydalanarak gercek zamanli pazarlama ¢aligmasi yaptigt sonucuna ulagilmaktadir.

Tablo 3.12: Paylasimin Igerik Ozelligi

Paylagimin Icerik Ozelligi Frekans Yiizde
Kutlama, Anma 81 40,70
Marka-Giindem-Kullanici biitiinlestirme 102 51,26
Meydan okuma 4 2,01
Tesekkiir 3 1,51
Basar dileme 9 4,52
Toplam 199 100,00

Gergeklestirilen paylasimlarin igeriklerinin 6zelligini inceleyen bu tabloda
%40,70’lik oranla markalarin  6nemli gilinlerin kutlama, anma caligmalar
gerceklestirdigi sonucu elde edilmistir. Incelenen igeriklerin %51,26”sin1 olusturan
102 igerikte ise markalar glindemin yiikselisinden faydalanarak kullanicilar ile ¢esitli
stratejilerde iletisim kurma ve yiiksek etkilesim elde etme amagh olarak kendilerini
giindem ile biitiinlestirme calismas1 gerceklestirmislerdir. Iceriklerin %4,52’si basari

dileme amaci tasirken, %1,51°1 tesekkiir etme ozelligini tasimaktadir. Sadece
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%2,01°1ik dilimdeki 4 igerikte ise iddiali bir yaklasim olan meydan okuma amaci

gbzlemlenmistir.

Tablo 3.13: Paylasimin Stratejik Amaci

Paylasimin Stratejik Amaci Frekans Yiizde
Marka ile ilgili bilgilendirme 3 1,51
Uriin Tanitimi 23 11,56
Hedef Kitle ve Takipcilerle Etkilesim 49 24,62
Onemli Giin Kutlama Anma 69 34,67
Sosyal Sorumluluk Kampanyasi 11 5,53
Sponsorluk Vurgusu 16 8,04
Interaktif Sorular Etkinlik, Yarisma 28 14,07
Toplam 199 100,00

Ger¢ek zamanli igerik pazarlamasi, giindemin yogun etkilesiminden
faydalanarak ¢ok sayida kullaniciya erisebilme 6zelligine sahiptir. Bu nedenle ayni
ozellikteki icerikler farkl stratejiler ile paylasilabilmektedir. Ornegin, kutlama-anma
ozelligindeki bir icerik sadece soz konusu Onemli giinii kutlama stratejisinde
olabilecegi gibi, kullanicilarin dikkatini ¢ekmek ve markaya olan ilgi ve sempatiyi

artirma amagh hedef kitle ve takiplerle etkilesim stratejisini tasiyabilmektedir.

Bu baglamda yapilan incelemede, %34,67’lik dilimi olusturan 69 igerigin
sadece onemli giinii kutlama veya anma stratejisinde oldugu belirlenmistir. %24,62
oranindaki 49 igerik hedef kitle veya takipgilerle etkilesim yaratma stratejisini
tasirken, %14,07 oranindaki 28 icerigin ise interaktif sorular, etkinlik ve yarigma ile
kullanicilar1 aktif katilima yoneltme stratejisinde oldugu goriilmiistiir. 16 igerikte
goriilen sponsorluk vurgusu toplam igerigin %8’ini olustururken, sosyal sorumluluk
kampanyas! i¢eren paylasimlar %35,53 ile 11 adettir. Uriin tanitim1 stratejisinde olan
%11,56’lik dilimi olusturan 23 icerik gézlemlenmis, marka ile ilgili bilgilendirme

yapan sadece %]1,51 oraninda 3 igerik oldugu sonucu elde edilmistir.
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Tablo 3.14: icerikte Kullanilan Cekicilik Temalari

Icerikte Kullanilan Cekicilik Temalari Frekans Yiizde
Gergekei Yaklagim 28 14,07
Duygusal Yaklagim 27 13,57
Kitlesel Yaklagim 118 59,30
Olumsuz Yaklasim 3 1,51
Olumlu Yaklasim 16 8,04
Duyusal Yaklagim 7 3,52
Toplam 199 100,00

Kullanicilar ile markalarin giindemi ortak nokta olarak kullanarak etkilesime
girdikleri gercek zamanli igerik pazarlamasinda, markalarin iletisim kurmada
kullandiklar1 bilgi temelli ¢ekicilikler, kullanicilara ne ifade ettiklerini belirlemek
acisindan dnemlidir.?! Hedef kitleyi etkileyerek mesaj icerigi ile tutum sekillenmesi
ve degisimi yaratabilme amacl segilen ¢ekicilik temalar1 incelendiginde %59,30’luk
dilimle en ¢ok payr genis kitlelerce paylasilabilen ayni duygu ve diisiince temelli
Ogeleri i¢cinde barindiran, bayram, onemli giinler, aile temas1 vb. konular1 igeren
kitlesel yaklasim almaktadir. Kullanicilarin mantiklarina seslenen gercekei yaklasim
%14’1iik kism1 olustururken, kisisel duygulara seslenerek dikkat ¢ekmeyi amacglayan
duygusal yaklasim 9%13,57’lik dilimle gercek¢i yaklasima oldukca yakin bir oran
tagimaktadir. Bu baglamda %38,04 oranindal6 igerik olumlu yaklagim, %1,51
oranindaki 3 icerik olumsuz yaklasim temasini tasirken, kullanicilarin duyularina hitap

eden duyusal yaklasim ise %3,52 oraniyla 7 igerikte kullanilmistir.

1 E|den, Bakir 77.
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Tablo 3.15: Igerikte kullanilan mesaj cekicilikleri

Icerikte kullanilan mesaj cekicilikleri Frekans Yiizde
Uritin/ Hizmet 6zellikleri 33 16,58
Karsilastirma 2 1,01
Miizik 3 151
Cinsellik 2 1,01
Erkeksilik/Kadinsilik 1 0,50
Mizah 32 16,08
Popiilerlik 3 1,51
Giivenlik - -
Giizellik 5 2,51
Ahlak - -
Milliyet¢ilik/Vatanseverlik 19 9,55
Macera 1 0,50
Spor 21 10,55
Genglik 3 1,51
Cocukluk 2 1,01
Olgunluk - -
Dostluk/ Arkadaslik 3 1,51
Merak - -
Nostalji 3 1,51
Sicaklik 3 1,51
Modernlik - -
Geleneksellik 3 1,51
Dogallik 3 1,51
Saglik 5 2,51
Cevrecilik 8 4,02
Sosyal Statii - -
Inan¢/Din 6 3,02
Kolektiflik/ Bireysellik 3 1,51
Mutluluk 5 2,51
Ozgiirliik - -
Diiriistliik 1 0,50
Basari 6 3,02
Korku - -
Sucluluk - -
Ask 9 4,52
Aile 14 7,04
Toplam 199 100,00

Gergek zamanli pazarlama ¢aligmalarindaki igerikleri olusturan Onemli
unsurlardan biri olarak mesaj cekiciliklerinden bahsetmek miimkiindiir. Paylasimin
kullanici tizerindeki etkisini dogrudan sekillendiren mesaj ¢ekiciliklerini inceleyen bu
tabloda bir¢ok ¢ekicilik tiirii bulunmasina ragmen markalarin belli ¢ekicilikleri daha

cok kullandig: gériilmektedir. Incelemeye alindan igeriklerin %16,58’ini olusturan 33
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icerikte markalarin lirtin-hizmet 6zelliklerine odaklanilmistir. Diinyada yapilan gercek
zamanlt icerik pazarlamasi Ornekleri incelendiginde mizah ¢ekiciliginin her yastan
genis kitleleri etkileyebilme potansiyeli sebebiyle agirlikli olarak tercih edildigi
sOylenebilir. Bu baglamda da arastirma kapsamindaki iceriklerin %16’s1 gibi yogun
bir oranda mizah c¢ekiciliginin kullanildig1 goriilmektedir. Bu baglamda markalarin
gercek zamanli pazarlama iletisimlerinde {iriin hizmet 6zelliklerini ve mizahi agirlikli

olarak kullanmay1 segtiklerini séylemek miimkiindiir.

Tarihi ve konusu Onceden bilinen planli gercek zamanli icerik pazarlamasi
olarak ele alinan 6nemli giin kutlamalarinin yogun olarak bulundugu inceleme
kapsamindaki igeriklerin %9,55’lik dilimini olusturan 19 adedinde milliyetgilik/
vatanseverlik ¢ekiciligi kullanilmustir. 21 adet igerikle toplamin %10’ unu olusturan
spor ¢ekiciligi de markalarin yogun olarak kullanmay1 sectigi cekicilikler arasinda
yerini almaktadir. Spor miisabakalarinin giindemi etkilemesi ile biiyiik capta kullanici
etkilesimi elde etmeye olanak saglamasinin bu ¢ekiciligin kullaniminda etkili oldugu
sOylenebilir. Duygusal yaklagimin yansimasi olarak %7,04 orani ile 14 igerikte aile
cekiciligi, %4,52 orami ile 9 icerikte ise ask cekiciligi kullanildigi sonucu elde

edilmistir.

Inceleme kapsamindaki igeriklerde sosyal sorumluluk kampanyalarinin
uzantisi olarak kullanilan ¢evrecilik 8 adet ile toplam igerigin %4 iinii olusturmaktadir.
%3,02 oranindaki 6 icerikte kullanildigi goézlemlenen din/inang¢ c¢ekiciliginin,
geleneksellik, dogallik, genclik, sicaklik, miizik gibi 3’er adet icerikte goriilen
cekiciliklerden daha ¢ok tercih edildigini soylenebilir. Diiriistliik, macera,
erkeksilik/kadinsilik, karsilastirma ise inceleme kapsamindaki igeriklerde en az

kullanilan ¢ekicilikler olarak belirlenmistir.

Tablo 3.16: Igerigin Paylasim Zaman Aralig1

Icerigin Paylasim Zaman Aralig Frekans Yiizde
Mesai saatleri iginde 144 72,36
Mesai saatleri disinda 40 20,10
Hafta sonu 15 7,54
Toplam 199 100,00
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Gergek zamanli igerik pazarlamasinin yiiksek etkilesim oranini etkileyebilecek
bir unsur olarak degerlendirilmeye alinan igerigin paylasim saati incelendiginde,
%73,36’11k dilimi kapsayan 144 icerigin mesai saatleri icerisinde paylasildigi sonucu
elde edilmektedir. %20,10 oranindaki 40 igerigin mesai saati disinda ve %7,54’likk
dilimdeki 15 igerigin de hafta sonu paylasildigin1 gdsteren inceleme sonucuna gore,
markalarin yiiksek etkilesim gosteren ger¢ek zamanli pazarlama ¢alismalarini agirlikli

olarak mesai saatleri igerisinde gergeklestirdigini soylemek miimkiindiir.

Bu aragtirma kapsaminda yapilan incelemelerin sonucuna gore; hizli tiikketim
sektoriinde gida ve alkolsiiz igecek kategorisindeki markalarin kisisel bakim, kozmetik
markalarina oranla gercek zamanli igerik pazarlamasi calismalarina daha agirlik
verdigi goriilmektedir. Her iki kategorinin toplami, arastirma kapsamindaki igeriklerin
yaklasik %91°lik dilimini olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda incelenen gergek
zamanlt igerik pazarlamasi ¢aligmalarinin %82,41°1 konusu bilinen, planli gercek
zamanl pazarlama oldugu goriilmekte ve bu baglamda markalarin planl igerik

pazarlamasini uygulamayi biiyiik oranda tercih ettikleri sonucu elde edilmektedir.

Inceleme kapsamindaki igerikler unsurlari bakimindan degerlendirilmeye
alindiginda, markalarin yiiksek etkilesim alan ¢alismalarinin yaklagik %93 oraninda
gorsel igerdigi sonucu elde edilmistir. Bu sonucun %85,93’liik diliminde gorsel, metin
ile birlikte kullanilmistir. Calismalarda kullanilan gorsel 6gelerin tiirii ele alindiginda,
markalarin %45 oraninda fotograf kullanim1 gergeklestirdikleri gorilmiistiir.
Gorsellerde karakter ve nesne kullanimini inceleyen tablo sonuclarina gore, iiriin veya
hizmet gorseli kullaniminin %31,16’lik bir dilimi kapsayarak, en ¢ok kullanim oranina
sahip oldugu goriilmektedir. Gorsellerin {izerinde ise %37,19 oraninda metin kullanimi
gergeklestirildigi sonucu elde edilirken, %34,17’lik bir dilimde ise gorsel {izerinde
herhangi bir metinsel ifade yer almadig sonucuna ulasilmistir. Igerikleri olusturan
gorsellerde logo kullanimi ile ilgili yapilan incelemede, %49,25 oraninda logo
kullanildig1, %43,72’lik dilimde ise logo kullanilmadigi seklinde birbirine yakin

oranlarda sonuglar elde edilmistir.

Icerikler metinsel unsurlart ile ele alindiginda, sézdizimsel niteliklerini
inceleyen tablo sonuglarina gore, markalarin yapmis oldugu calismalarda %48,74

oraninda bilgilendirme niteliginde metin kullanim gerceklestirmislerdir. Igerikte
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etiket kullanimi1 sonuglarina bakildiginda %42,21 oraninda etiket kullanilmadig:

gorilmiistir.

Calisma kapsaminda ele alinan igeriklerde iirlin ve hizmet bilgisine yer
verilmesi orant incelendiginde 108 adet icerikte kullanilmadig1 sonucu elde edilirken

91 adet igerikte ise kullanildig1 gortilmektedir.

Gergek zamanli pazarlama paylasimlarinin igerik 6zelligi ele alindiginda,
markalarin %51,26 oraninda marka, giindem ve kullanici biitlinlestirme sonucu elde

edilmektedir. Kutlama, anma 6zellikli igerikleri ise %40,70 oranindadir.

Paylasimlarin stratejik amaglar1 incelendiginde Onemli, giin ve kutlama
amagcl igeriklerin %34,67’lik oranla agirlik gosterdigi sonucu elde edilmektedir.
Iceriklerdeki gekicilik temalarinda %59,30 orani ile kitlesel yaklasimin kullanildig
goriilmektedir. Mesaj ¢ekicilikleri incelendiginde ise, iiriin ve hizmet 6zelliklerini
icerin ¢ekiciliklerin %16,58 oraniyla en ¢ok kullanilan cekicilik oldugu sonucu elde
edilmistir. Mizah cekiciligi de %16,08 kullanim oran1 ¢ok kullanilan ¢ekicilik olarak

gorilmektedir.
Son olarak ger¢ek zamanli icerik pazarlamasi ¢aligmalarinin paylasim zaman

araligini inceleyen tabloya gore, paylasimlarin %72,36 oraninda mesai saatleri

igerisinde gergeklestirildigi sonucu elde edilmistir.
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SONUC

Teknolojik gelismelerin toplumsal yasam tizerindeki etkisi, toplumsal yasami
ilgilendiren her alanda degisim yasanmasina ve yeni anlayislarin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Bu degisim sadece kisiler ve kitleler arasi iletisimde degil, kurumsal
yapilarda ve iletisim anlayislarinda da etkisini gostermistir. Bilgiye erisimin
kolaylastig, kisiler ve kitleler arasi iletisimin mesafe kavrami olmaksizin anlik olarak
saglanabildigi sosyal medya, isletmelerin pazarlama anlayisi ve faaliyetlerini biiyiik

Olciide degistirmistir.

Sosyal medya ile ¢ok genis kitlelere erisim imkanin bulunmasi, iletisimin anlik
ve cok yonlii olarak saglanabilmesi, zaman ve mekan bagimsiz isleyisi sayesinde
isletmeler iletisim anlaminda biiyilik avantajlar kazandiklar1 gibi bu anlik ve giincel
dijital diinyada artan rekabet ortaminin da etkisi altinda kalmiglardir. Isletmelerin
giiniimiiz dijital diinyasinda bu artan rekabet orami igerisinde var olma ¢abalari,
geleneksel anlayislari yeni iletisim anlayislarina gore yeniden uyarlamalarina neden
olmustur. Bilgi akisinin hizli, giincel ve anlik olarak yasandigi dijital iletisim ¢aginda,
isletmelerin de hedef kitleleri ile iletisimlerinde bu 6zellikleri tasimalar1 zorunlu hale
gelmistir. Bu baglamda isletmeler, hedef kitleleri ile iletisimde gerceklestirmis
olduklar1 pazarlama faaliyetlerini dijital ortamin gereksinimlerine uygun olarak

gelistirmislerdir.

Geleneksel medya iizerinden hedef kitle ile iletisimde yasanan eksiklikler,
sosyal medya kavraminin kullanilmasi ve yayilmasi ile birlikte geride kalmis, hedef
kitle ile anlik ve ¢ift yonlii iletisimin gergeklestirilebildigi, iletisimin beraberinde
kullanicilar ile etkilesim saglamanin onemli bir hal aldig1 yeni bir anlayis meydana
gelmistir. Sosyal medya hem bireysel hem kurumsal kullanicilara giincel, anlik ve

gelisebilen bir iletisim anlayis1 kazandirmistir.
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Giliniimiiz tiiketicilerinin istek ve ihtiyaclar1 her seye erisimin kolay oldugu
Internet’in ve sosyal medyanin kullanimmin artmasi ile birlikte degisim gdstermistir.
Tiketiciler artik markalarin ger¢eklestirmis olduklar1 geleneksel tanitim faaliyetleri ile
tatmin olmamaktadir. Sosyal medya kullanimi ile, kontrolii elinde tutan, daha etkin bir
tiiketici kitlesi olugsmus ve markalarin da kullanicilarin mevcut kontrol ve ilgisine
uyum saglamasini beklenir hale gelmistir. Degisen tiiketici anlayisi ile birlikte
markalarin kendileri i¢in ne sdylediginden ¢ok, tiiketicilerin marka ile ilgili olarak ne
anladiklar1 6nemli hale gelmistir. Bu noktada markalar, tiiketicileri siirekli kendi
akislarina gore veriye maruz birakmalarina alternatif yeni anlayislar gelismistir.
Markalarin, sosyal medyada giindem yaratan, kullanicilarin ilgisini ¢eken olaylar
izerinde, konunun popiilaritesinin zirvede oldugu zaman igerisinde, anlik ve gercek
zamanli olarak farkl icerik ve stratejilerle gerceklestirebildigi ger¢ek zamanl igerik

pazarlamasi kavrami, dijital pazarlamadaki yeni anlayislardan biridir.

Hizli ve giincel olmanin 6nemli oldugu sosyal medyada, ger¢cek zamanli igerik
pazarlamasi hedef kitle ile etkilesimde etkili iletisim stratejilerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Giiniimiiz dijital gelismelerin getirmis oldugu anlayis ile markalar ve
hedef Kkitleleri arasindaki iletisim gercek zamanli olma o6zelligi kazanmstir.
Markalarin hedef kitleleri ile iletisiminde dogru zaman ve dogru strateji ile dogru
iligkinin kurulmasi1 6nemlidir. Markalarin ger¢ek zamanl iletisimi benimseyerek,
hedef kitleleri ile iletisimde dogru sekilde kullanmasi, ¢caligmalarin etkisi ve basarisi

acgisindan onemlidir.

Gergek zamanl igerik pazarlamasi, kullanicilarin mevcutta ilgi odaginda
bulunan giindem konusunu ara¢ olarak kullanarak, markalarin mevcut takip¢ilerinin
de disinda daha fazla kullaniciya erismesine olanak saglayabilen etkili bir stratejidir.
Sosyal medya giindemi anlik olarak yakalayabilen bir mecradir. Gergek zamanli igerik
pazarlamasi, giindemi olusturan anlik olaylar ile ilgili hizli ve es zamanli olarak
paylasilan igerikler ile saglandig1 gibi tarihi dnceden bilinen olaylar ile ilgili de planl
olarak hazirlanarak, kullanicilarin sohbetine dahil olabilme ve hedef kitle etkilesim

yaratabilme imkani1 sunmaktadir.

Gergek zamanlt igerik pazarlamasi, uygulandigi platform ve sundugu igerik

Ozelliklerine gore farklilik gosterse de genel olarak siki kurallar1 olmayan bir dijital
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iletisim stratejidir. Ancak gercek zamanli pazarlama faaliyetleri, dogru zaman ve
dogru mesaj temellerini tasidigindan markalarin s6z konusu giindemin kendilerine ve
hedef kitlelerine uygunlugunu degerlendirmesi gerekliligi bliyiik 6nem tagimaktadir.
Markalarin giindemi kullanirken ve igeriklerini olustururken, hedef kitle ve
takipgilerini iyi tanimalari, onlarin ilgi, istek ve davranislarina uyum saglamasi
gerekmektedir. Kendilerine uygun dogru giindemi yakalayip, dogru igerik ile hedef
kitle ve takipgilerine ger¢cek zamanli olarak sunan markalar, kullanicilar ile yiiksek

etkilesim firsat1 elde edebilmektedir.

Bu ¢alismada Tiirkiye’de faaliyet gosteren hizli tilketim markalarinin Twitter
tizerinden gerceklestirdikleri gercek zamanli igerik pazarlamasi c¢alismalar1 yiiksek
etkilesim elde edebilmeleri i¢in ¢alismalarinin tasimasi gereken o6zellikleri, unsurlar

ve stratejileri belirlemeye yonelik igerik analizi gergeklestirilmistir.

Arastirmanin  konusunu olusturan gergek zamanli igerik pazarlamasi
calismalari, tiirline gore incelenebilmesi icin planli ve plansiz seklinde analiz edilmis
ve analiz sonucunda markalarin yogun bir sekilde planhi ger¢ek zamanli igerik
pazarlamasini uygulamayi tercih ettikleri goriilmiistiir. Konusu 6nceden bilinmeyen,
plansiz ger¢ek zamanl iletisim ¢alismalari, yenilik¢i anlayisa sahip markalarin, sosyal
medya yonetiminden sorumlu olan ekibine glindemi takip etme ve buna gore hareket
edebilme yetkisi vermesi sayesinde gerceklesebilmektedir. 199 icerikten sadece
35’inin plansiz ger¢ek zamanli pazarlama olarak gozlemlendigi arastirma sonucuna
gore, markalarin anlik olaylara kendilerini uyarlamada yetersiz oldugu veya gerekli
yetkilerin saglanmadigi, bu baglamda herhangi bir risk tasimayan ve belli bir plan ve
hazirlik dahilinde gerceklestirilebilen, konusu onceden bilinen gercek zamanlh

pazarlama ¢alismalarina agirlik verdigi soylenebilmektedir.

Pazarlama iletisiminde kullaniciya iletilen mesajin duygulara hitap etmesinin
etkilesim oranini artirabilmektedir. Cogunlukla 6zel giinlerde konusu dnceden bilinen
planli gercek zamanli icerik pazarlamasi ¢aligmalar1 yaptigr gézlemlenen markalar
tarafindan, genis kitleleri milli degerler, ailevi duygular ile etkileme amagli olarak %59
oraninda kitlesel yaklagimin kullanildigi goériilmiistiir. Bu durum markalarin gergek

zamanlt pazarlama caligmalarinda yiiksek etkilesim almak i¢in hedef kitlenin
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duygularmma kitlesel yaklasim ile hitap etmeyi Onemli bir strateji haline getirmis

olduklarini ve 6n planda tuttuklarin1 gostermektedir.

Arastirmanin 6rneklem alanini olusturan Twitter, anlik metin mesaji1 paylasimi
ozellikli bir platform olarak dogmus ve sonrasinda igerik 6zelliklerine gorsel unsurlari
eklemistir. Halen metinsel paylasim Ozelligine agirlik verilen Twitter iizerinden
markalarin  gergeklestirmis oldugu ger¢ek zamanli pazarlama ¢alismalari
incelendiginde, gorsel unsur kullaniminin agirlikta oldugu goriilmektedir. 199 adet
icerikten sadece 14 adet icerigim metinden olustugunu gdsteren inceleme sonuglarina
gore, gercek zamanli icerik pazarlamasi ¢aligmalarinin yiiksek etkilesim almasi ve

basarili olabilmesi i¢in gorsel 6ge kullaniminin 6nem tasidigini sdylemek miimkiindiir.

Logolar bir markanin kimligini yansitan, kisiler tarafindan markanin akilda
kalmasimi ve algilanmasini1 saglayan Onemli ogeler olarak kabul gormektedir.
Inceleme sonuclarina gore markalarin gorsel igeriklerin {izerinde ¢ogunlukla logolarini
kullandigi sonucu elde edilmektedir. Ancak logo kullanilmama orani, logo kullanilma
oranina ¢ok yakin oldugundan, gorsel iizerinde logo kullanimimin yiiksek etkilesim

elde etmek i¢in 6nemli bir degisken olmadig1 sonucuna ulagilmaktadir.

Gergek zamanli igerik paylasimlarinda etiket kullanimi ile markalar,
takipgilerinin de Gtesinde etiketin konusu ile ilgilenen genis kitlelere ulagsma firsati
yakalayabilmektedirler. Calismanin sonuglarina gore markalarin yarisindan fazlasinin,

etiket kullanimina 6nem verdigi sonucu elde edilmektedir.

Arastirmanin bir diger sorusu olan, ger¢cek zamanli igerik pazarlamasi
calismalarinda markalarin  agirlikli  olarak kullandigi mesaj c¢ekiciliklerinin
incelenmesi sonucunda, markalarin genel olarak iirlin veya hizmet ¢ekiciliklerini 6n
planda tuttuklar1 sonucu elde edilmistir. Sonuglara bakarak, iiriin veya hizmet
ozellikleri gekiciligine en yakin oran olarak ikinci sirada bulunan mizah g¢ekiciliginin
de markalarin yiiksek etkilesim elde etmek i¢in gergek zamanli pazarlama

caligmalarinda sikga tercih edildigi goriilmektedir.

Gergek zamanl igerik pazarlamasinda giindemin yogun etkilesim firsatindan

yararlanarak hedef kitle ile iletisim kurabilmek esastir. Bu baglamda kullanicilara
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iletilen iceriklerin 0Ozelligi ve stratejik amaci bulunmasi gerekmektedir. Analiz
sonuglarina gore hizli tiketim markalarinin paylasmis oldugu gercek zamanl
igeriklerin glindemin yogun etkilesim firsatin1 degerlendirmek amaglh olarak
markalarmi giindeme uyum saglayan igeriklerle kullanicilarin etkilesimine sundugu
icerikler oldugu gozlemlenmektedir. Ozel giinlerde hazirlanan kutlama ve anma
Ozellikli iceriklerin de markalar tarafindan sik¢a uygulandigi goriilmektedir. Kutlama
ve anma Ozellikli igerikler planli ger¢ek zamanli igerikler olup, marka ve giindem
biitiinlestirme 6zelligi planli igerikler olabilecegi gibi plansiz igeriklerin de genelde bu

stratejiyi tagidigl soylenebilmektedir.

Gergek zamanli ¢alismalarin, giindemin popiilaritesinin zirveye ulastigi
noktada yapilmasinin yiiksek etkilesim sagladigi gerceginden yola ¢ikarak, inceleme
kapsaminda igeriklerin paylagim saat araligi analiz edildiginde paylasimlarin
cogunlugunun mesai saatleri igerisinde gergeklestirildigi gibi normal bir sonug elde
edilmesine ragmen, mesai saatleri disinda ve hafta sonu da paylasim yapildigini
gosteren sonuglar ile, markalarin gercek zamanl igerik pazarlamasi s6z konusu
oldugunda mesai saatleri disinda da paylasim yapabilme ¢abuklugunu gosterebildigi
sonucu elde edilmektedir.

Bu calisma sonucuna gore elde edilen veriler, hizli tiikketim sektorii
markalarinin gergeklestirmis oldugu gercek zamanli igerik ¢alismalarinin yiiksek
etkilesim elde edebilmesi i¢in genel olarak tasimasi gereken 6zellikleri, 6geleri ve
stratejileri belirlemeye yonelik olup, i¢eriklerin s6z konusu 6zellikler, geler ve
stratejiler ile tiiketicilerin satin alma tutum ve davranislarindaki etkisinin ayr1 bir

calisma ile incelenmesi 6nerilmektedir.
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EKLER
EK1. KODLAMA LiSTESI

Tablo 3.2: Hizli Tiiketim Kategorisi

Hizh Tiiketim Kategorisi

Alkolsiiz icecek

Cikolata kaplamalar, sekerli gidalar, hazir gidalar

Gida

Su, meyve suyu, asitli igecekler ve enerji i¢ecekleri

Kozmetik, Kisisel Bakim

Cilt bakim triinleri, sampuanlar, makyaj iirlinleri

Tablo 3.3: Gergek Zamanli Icerik Pazarlamasinin Tiirii

Gercek Zamanh Icerik Pazarlamasmin Tiirii

Planli Icerik

Tarihi 6nceden belli olan giindem konusu iizerine
gergeklestirilen gercek zamanli igeriktir.

Plansiz igerik

Onceden bilinmeyen, anlik gelisen giindeme gére
olusturulan gercek zamanl igeriktir.

Tablo 3.4: Igerigi Olusturan Ogeler

Icerigi Olusturan Ogeler

Gorsel

Paylagimda gorsel 6ge kullanilmasidir.

Metin

Paylasimin sadece metin ile gerceklestirilmesidir.

Metin ve Gorsel

Paylagimda metin ve gorselin bir arada
kullanilmasidir.

Tablo 3.5: Gorsel Ogenin Tiirii

Gorsel Ogenin Tiirii

Video Paylagimda gorsel 6ge olarak video kullanimudir.

Fotograf Paylasimda gorsel 6ge olarak fotograf
kullanimidir.

Animasyon Paylagimda gorsel 6ge olarak animasyon
kullanimidir.

GIF Paylagimda gorsel 6ge olarak GIF kullanimidir.

Gorsel Oge Kullanmlmamistir

Paylasimda gorsel Oge kullanilmamustir
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Resimleme

Paylasimda gorsel 6ge olarak resimleme
(illiistrasyon) kullanimidir.

Tablo 3.6: Gorsel Iceriklerde Karakter ve Nesne Kullanim1

Gorsel Iceriklerde Karakter ve Nesne Kullanim

Siradan Birey

Siradan birey kullanilmasi

Unlii Kisi Unlii kisinin kullanilmasi
Lider Atatiirk gorseli kullanimi vb.
Topluluk Cok sayida kisinin bulundugu topluluk

kullanilmasi

Uriin- Hizmet Gorseli

Urlin veya hizmet gorseline yer verilmesi

Cizgi karakter- Maskot

Cizgi karakter veya marka maskotu kullanimi

Diger

Yukaridaki durumlara uymayan, manzara gorseli,
iiriin hizmet bagimsiz diger nesne kullanimi vb.

Sadece Metin iceren gorsel

Hazirlanan video, GIF ya da resimlemenin
metinden olusmasi

Tablo 3.7: Igerikte Uriin-Hizmet Bilgisi

Icerikte Uriin Hizmet Bilgisi Kullanim

Uriin veya hizmet bilgisi
vardir

Uriin veya hizmet ile ilgili bilgi verilmesidir.

Uriin veya hizmet bilgisi
yoktur

Uriin veya hizmet ile ilgili bilgi
kullanilmamasidir.

Tablo 3.8: Igerikte Etiket Kullanimi

Icerikte Etiket Kullanimi

Giindem Etiketi

Giindem ile ilgili etiketin kullanilmasidir.

Marka Etiketi

Markalarin kendi belirlemis olduklar1 etiketi
kullanmasidir.

Birlikte kullanim (Giindem
ve marka)

Her iki etiketin birlikte kullanilmadi durumdur.

Hashtag kullanilmamistir

Paylasimda hashtag kullanilmamasidir.

Tablo 3.9: Igerikte Kullanilan Metinlerin S6zdizimsel Nitelikleri

Icerikte Kullanilan Metinlerin Sézdizimsel Nitelikleri
Bilgilendirme Bilgilendirici nitelikteki metinler
Emir Emir cumleleri kullanimi

Soru Soru ciimlesi kullanimi

Unlem Unlem ciimlesi kullanimi
Eksiltili Anlam Eksiltili anlam ile ifade etme
Devrik Devrik ciimle kullanimi
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Tablo 3.10: Gorsel Igerikte Logo Kullanimi1

Gorsel Icerikte Logo Kullanim

Logo vardir

Logo kullanilmistir.

Logo yoktur

Logo kullanilmamuistir.

Tablo 3.11: Paylagimin igerik Ozelligi

Paylasimin I¢erik Ozelligi

Kutlama, Anma

Onemli giinlerin kutlanmasi anilmasi

Marka-Giindem-Kullanic1
ile Biitiinlestirme

Kullanicilart giindem konusunu kullanarak
etkilesime tegvik etmesi

Meydan Okuma

Markanin cesurca bir iddiada bulunmasi

Tesekkiir

Tesekkiir etme

Basar1 Dileme

Basar1 dileme destekleme

Tablo 3.12: Paylasimin Stratejik Amaci

Paylasimin Stratejik Amaci

Marka ile ilgili bilgilendirme

Marka hakkinda bilgi aktarimi amacinin
bulunmasi

Uriin Tanitimi,

Uriin tanitim amacinin bulunmasi

Hedef Kitle ve Takipgilerle
Etkilesim

Hedef kitle ve takipgiler ile begeni paylasim
yorum gibi etkilesim kurulmasi1 amacinin
bulunmasi

Ozel Giin Kutlama Anma

Sadece 6nemli giin kutlama amacinin bulunmasi

Sosyal Sorumluluk
Kampanyasi

Sosyal sorumluluk kampanyasina dikkat ¢cekme
amacinin bulunmasi

Sponsorluk Vurgusu

Sponsorluk vurgusu amacinin bulunmasi

Interaktif Sorular Etkinlik,
Yarisma

Kullanicilara sorular sorularak yarigsma
diizenlenerek katiliminin saglanmasi, amacinin
bulunmasi

Tablo 3.13: Gorsel tizerinde metin kullanimi

Gorsel iceriklerin Uzerinde Metin Kullanim

Slogan Gorsel lizerinde slogan kullanilmast durumudur.
Metin Gorsel tizerinde metin kullanilmasi1 durumudur.
Etiket Gorsel lizerinde hashtag kullanilmasi durumudur.
Birlikte kullanim Gorsel tizerinde slogan, metin ve etiketin birlikte

kullanilmasi durumudur.

Gorsel lizerinde metin
kullanilmamistir

Icerik gorselinde metin kullanilmamustir.
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Tablo 3.14: Igerikte Kullanilan Bilgi Temelli Cekicilikler

Icerikte Kullanilan Bilgi Temelli Cekicilikler

Rasyonel Yaklasim Bilgilendirici yaklagimdir. Hesaplilik,
kullanighlik gibi 6geleri iceren mantiksal
yaklasim tiiriidiir.

Duygusal Yaklagim Sevgi, acima, korku, endise, mutluluk gibi

bireysel duygulari1 hedef alan yaklasimdir.
Tiiketicileri hissetmeye ikna etmeye ¢alisan
yaklasim tiiriidiir.

Kitlesel Yaklagim

Genis kitleleri duygusal ve ussal olarak etkileme
odakl1 yaklasimdir. Geleneksellik, milliyetgilik
gibi duygularla genis kitleleri etkileyen yaklagim
tiirtidiir.

Olumsuz Yaklasim

Olumsuzluklar1 gostererek, bu olumsuz durumdan
kurtulmaya dair ¢6zlim sunan yaklasim tiiriidiir.

Olumlu Yaklasim

Uriinii kullanmanin olumlu etkisi iizerine
odaklanan yaklagim tiiriidiir.

Duyusal Yaklasim

Duyular1 harekete gecirmeye yonelik yaklasimdir.

Urliniin tadini, kokusunu, goriiniisiinii duyulara
hitap eder sekilde anlatan yaklasim tiiriidiir.

Tablo 3.15: Igerikte kullanilan mesaj gekicilikleri

Icerikte kullanilan mesaj cekicilikleri

Uriin/ Hizmet 6zellikleri

Uriin ve hizmet ile ilgili bilgi aktarim1

Karsilagtirma Bagska bir {iriin, hizmet vb. unsurlarin
karsilastirilmasi

Tasarruf Diisiik fiyat, indirim vurgusu

Kathik Siirli say1 az zaman vurgusu

Sihir Gergekiistli 0ge vurgusu

Miizik Miizik ve duygusunun kullanimi

Cinsellik Cinsellik ve cinsel diirtiilere atifta bulunma

Erkeksilik/Kadinsilik Erkege veya kadina 6zgii séylem

Mizah Giildiirme amagli sdylem

Popiilerlik Cokea tercih ediliyor olma vurgusu

Giivenlik Uriin veya hizmeti kullanmanin giivenli oldugunu
vurgulamak

Giizellik Giizellestirme iddias1

Ahlak Ahlaki deger vurgusu

Milliyetcilik/Vatanseverlik

Millet ve vatan sevgisi, bu duygulara baglilik
vurgusu

Macera Macera yasama hissi

Genglik Geng hissetme, goriinme iddiasi

Olgunluk Yaslilara saygi, bilgelik aktarimi

Dostluk/ Arkadaslik Dostluk, arkadaslik iliskileri vurgusu

Merak Yeni bilgiler toplama, aragtirma istegi yaratma
Nostalji Gegmisteki giizel seyler arzulatma
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Sicaklik Duygusal bag kurdurabilme, yakinlik hissettirme

Modernlik Cagdaslik vurgusu

Geleneksellik Geleneksel deger ve inang vurgusu

Dogallik Yapay olmayan dogal olanin gosterilmesi

Saglik Sagliga katki mesaj1 veya saglik ile ilgili uyari,
bilgi vb. aktarimi

Cevrecilik Yesil cekiciligi, ¢cevre sorunlarina duyarlilik

Sosyal Statii

Yiiksek statii vadetme veya statiiyii koruma
vurgusu

Inang /din Dini degerlerin vurgulanmasi

Kolektiflik/ Bireysellik Bir grubun pargasi ya da birey olma vurgusu
Ozgiirliik Sinirlamalardan kurtulma vurgusu
Diiriistliik Inandiricilik ve samimiyet sdylemi

Basari Basarma gereksinimi vurgusu

Korku Negatif duygularin kullanimi

Sok Sok edici 6ge kullanimi

Sucluluk Kaygiyi tetikleyen sdylem

Ask Ask, romantizm duygularmin kullanimi
Aile Ail yasantisina iliskin gostergeler

Tablo 3.16: Icerigin Paylasim Zaman Aralig1

Icerigin Paylasim Zaman Aralig

Mesai saatleri iginde

Paylasim mesai saatleri igerisinde
gerceklestirilmistir.

Mesai saatleri disinda

Paylasim mesai saatleri disinda
gerceklestirilmistir.

Hafta sonu

Paylagim mesai hafta sonu gerceklestirilmistir
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