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OZET

Giliniimiizde tiiketiciler zamanlarinin ¢ogunu internet basinda gegirmektedirler. Bu
durum satin alma kararlarim1 verme asamalarinda sosyal medyayr da g6z Oniinde
bulundurmalarin1  dogurmustur. Internette yasanan gelismeler tiiketicileri hizla sosyal
medyanin igine ¢ekmektedir. Hatta internet kanaliyla tiiketiciler hem igerik olusturmaya
baslamiglar hem de tecriibelerini sosyal ¢evreleriyle paylagma imkani1 bulmuslardir. Tiim
markalar olusan bu yeni medya diizeninin ve yeni Kkiiltiirin dogasmmi kavramaya
caligmaktadirlar. Zira bu degisime uyum saglamayanlar yok olma tehlikesiyle karsi karsiya

kalmaktadirlar.

Bu nedendir ki giiniimiiz isletmeleri sosyal medya yoluyla pazarlama, tanitim ve
reklam faaliyetlerine hiz kazandirmislardir. Sirketlerin sosyal medya takip departmanlarinin

Oonemi her gecen giin artmistir.

Bu arastirmamda, pazarlama faaliyetlerinin, sosyal medya {izerinden nasil
yiriitilmesi gerektiginin cevabini aradim. Bu amacla birinci bdliimde sosyal medyayi
acikladim. lkinci béliimde ise pazarlama ve viral pazarlama konularini isledim. Uciincii
boliimde ise, hem sosyal medyanin pazarlama tizerindeki etkilerini hem de sosyal medya

platformunu pazarlamada etkin olarak kullanan sektorleri arastirdim.

Bulgularim sonucunda 2006 yili sonrasi hizlanan e-ticaretin artik giiniimiizde yerini f-
ticaret’e birakmaya basladigi sonucunu buldum. Tiiketicilerin firmalarin resmi web siteleri
yerine, firmalarin Facebook ve Twitter uzantillarmi tercih ettigini gérdim. Elde ettigim
sonuglara gore, lilkemizde de “pazarlama konusunda sosyal medya platformlari etkindir”

tezini dogrulayan niteliktedir.

Anahtar Kelimeler : yeni medya, viral pazarlama, sosyal medya, e-ticaret,
f-ticaret.
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ABSTRACT

Today’s customers are now spending most of their time on the internet for their
purchasing decisions. Web 2.0 technology’s making the internet more social and the
consumers’ creating the content has accelerated the pace of development even more. People
have started to generate content as a publisher on the internet and they have the opportunity
to share them through the social networks. A new media has been emerged as a result of these
developments and it is called as ‘social media’ through which consumersnow are spending
their time, and taking into consideration of this channel when making purchasing decisions.

That is why, today’s businesses have also beenforced to move their advertisement
activities to this new media. When considering apromotional campaign, it is required to be
conducted within the framework of marketing communications. While many of today’s
businesses are using this new media, they ignore the fact that it should be implemented in
both marketing and communication disciplines. In my research, | tried to answer how
marketing activities should be conducted through using social media. For this purpose, |
aimed at explaining social media in the first chapter. In the second chapter, | explained the
subject of marketing and viral marketing. In the third section, | studied effective use of social
media marketing platform in various sectors together with the impact of social media
marketing.

As a result of the findings, | found that e-commerce has been accelerating after 2006
and has been taken over by f-commerce. Nowadays, firms prefer to use Facebook and Twitter
instead of official websites of companies. According to my results, in Turkey which is an
emergent market, "social media platforms are active in both marketing and marketing

communications” confirming my anticipated proposition.

Key Words: new media, viral marketing, social media, e-commerce, f-commerce.
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GIRIS

Pazarlama biliminin bugiin ulastig1 noktaya bir giinde gelmedigi aciktir. Ozellikle her
sektorde oldugu gibi pazarlamada degisen teknolojiye ayak uydurmustur. Bu sayede sosyal
medya mecrasindaki yerini almistir. Internet sitelerinde tiiketicilerin gegirdigi zamanlar goz
oniinde bulunduruldugunda isletmeler mesajlarimi tiiketicilere bu kanalla ulastirmayi
hedeflemis ve basarmislardir. Bu sayede yeni kavramlar ortaya ¢ikmistir. Tiiketiciler her tiirlii
bilgiye kolayca ulasilabilir duruma gelmistir. Diger 6nemli nokta ise tliketiciler deneyimlerini,
rtin ile ilgili disiincelerini sosyal g¢evre ile paylasabilme imkani bulmuslardir. Tezimin
amaci; sosyal medyanin pazarlama tizerinde etkili oldugunu gostermek ve etkin sektorleri

incelemektir.

Bu arastirmamin birinci boliimiinde sosyal medya kavramini, tarihsel gelisimini,
ozelliklerini ve geleneksel medyadan farklarini, sosyal medyanin avantajlarini, sosyal medya
araclarini, sosyal medya kurallarin1 ve sosyal medyada yer alan etik dist davranislar

inceledim.

Ikinci boliimiinde ise pazarlama kavrami, gelisim siireci, 6zellikleri, yeni ve eski
kapsamini ve geleneksel medyadan sosyal medyaya gecis siirecini, pazarlamanin gelismesine
neden olan faktorleri, internette pazarlama ve geleneksel pazarlamanin karsilastirilmasini,
pazarlamanin degisen roliinli, Ozellikle viral pazarlamayi, sosyal medyay1r pazarlama

konusunda farkli kilan faktorleri arastirdim.

Son olarak {i¢iincli boliimde pazarlamada sosyal medyayr kullanan baslica sektorleri
belirlemeye calistim ve bu sektorlerde lider olan markalarin sosyal medya ile olan iliskilerini
incedim. Sosyal medya kullanimmin hem firmalara hemde miisterilere saglamis oldugu
faydalar1 somut olarak gozlemledim. Cesitli indirimler, 6zel promosyonlar ve iicretsiz kargo
gibi ¢esitli cazip avantajlar sunmaktadir. Boylece sosyal medyanin pazarlama {izerindeki
etkilerini gérmiis ve sosyal medyanin giderek biiyiiyen bir mecra oldugunu bir kere daha

algilamig olacagiz.



BiRINCIi BOLUM

SOSYAL MEDYANIN KAVRAMSAL TANIMLARI, ARACLARI,
OZELLIKLERI VE GELENEKSEL MEDYADAN FARKLARI

1.1 ARASTIRMA METODOLOJISI
1.1.1 Arastirmanin Amaci

Ulkemizde sosyal medya paylasim platformlarinin pazarlama, konusunda etkili bir
ara¢ olup olmadigmin, ornek vakalar, daha 6nce yapilan arastirma degerlendirmeleri , kendi
yaptigim bir anketin degerlendirilmesi ve litaretiir bilgilerininde kullanilmasi ile olusan bir
arastirmadir. Sosyal medya platformlar1 tim diinyada artik milyarlarca insani biinyesinde
barindirir hale gelmistir. Bu kadar kozmopolit, kalabalik ve her gecen giin hizla biiyiiyen bu
toplulugun, iiriin satin alma asamalarinda sosyal medya paylasim platformlarindan pozitif
yada negatif anlamda etkilendigi asikardir.

Bu konuda yapilan yiizlerce arastirma bu etkinin var oldugunu ve her gegen giin
arttigmi vurgulamaktadir. Ulkemizde ise sosyal medya paylasim platformlarina bir goz
attigimizda Facebook ve Twitter’in 6ne ¢iktigini gormekteyiz. Ozellikle Facebook, diinyada
900 milyona, iilkemizde ise 30 milyona yakin {iyesiyle ve teknik alt yapisiyla ticari anlamda
da kullanilabilir bir sosyal medya paylasim platformu haline gelmistir."

Bu ¢alismada, firmalarin Facebook paylasim platformu lizerinden nasil markalarini
pazarladiklari, reklam yaptiklari, {riin ve hizmet pazarladiklar: arastirilmistir. Diinyadan ve
tilkemizden bir¢ok firmanin sosyal medya paylasim platformlar ile ilk iliskileri, baslaridan

gecen ders niteligindeki birgok vaka ve sonuglari incelenmistir.

1 www.socialbakers.com



1.1.2 Arastirma Sorulari

Her online uygulama sosyal medyaya dahil midir?
Sosyal medya paylasim platformlar1 nelerdir?
E-ticaret, f-ticaret kavramlari ne anlam ifade eder?

Ulkemizde sosyal medya paylasim platformlar1 hangi sektdrlerde, nasil
kullaniliyor?

1.1.3 Arastirmanin Kapsamm
Arastirmanin kapsamina baktigimizda, sosyal medya paylasim platformlar1 genelde
icinde son kullanicilart barindiran sektorlerin  kullanima uygundur, perakende sektorleri,
hizli tiiketim sektorleri ve hizmet sektorleri gibidir. Uluslararasi kaynaklarda “business to
business” (B2B), yani sanayicinin sanayiciye iiriin pazarlamasinda sosyal medya paylasim
platformlarin kullanilmadigi sonucu bulunmustur. Sosyal medya daha ¢ok son kullanicilar

i¢inde barindiran sektorler i<;indir.2

Uluslararasi kaynaklarda “business to customer” (B2C) olarak gegmektedir. Ornegin;
tugla pazarlayan bir firmanin insaat firmasiyla yaptigi aligveris sirasinda sosyal medya
paylasim platformlarindan faydalanmazken, insaat firmasi bitmis projesinden daireleri son
kullaniciya pazarlarken, sosyal medya paylasim platformlarindan faydalanmaktadir. Ben de
aragtirmamda “ business to customer” (B2C) sektorlerinin sosyal medya paylasim

platformlarini, {irtinlerini ve hizmetlerini pazarlarken nasil kullandiklarini aragtirdim.>
1.1.4 Arastirmanmin Simirhiliklar:

Bu arastirma sonuclarinin geneline bakildigi zaman, 0Ozellikle sosyal medya
platformlar1 ilizerinden yapilan pazarlama faaliyetleri incelenmistir. Sosyal medya paylasim
platformlarinin ticari amaglarla kullanim1 ¢ok yeni bir mecra oldugu i¢in ge¢mise dayali ¢ok
verisi yoktur. Tiirk¢e kaynakli veriler sinirlidir, arastirmamizda genelde yabanci kaynaklardan
faydalanip, uluslararasi vakalar incelenmistir. Ulkemizde sosyal medya paylasim platformlari
tizerinden pazarlama bilimi daha yeni kullanilmaya baslandig1 i¢in 6rnek sayis1 agisindan ve

yazili kaynaklar agisindan materyal sinirhidir. Takip eden yillarda iilkemizde, sosyal medya

2 http://www.girisimciyim.org/b2b-nedir-ve-nasil-kullanilir.html

3 http://www.girisimciyim.org/b2b-nedir-ve-nasil-kullanilir.html



paylasim platformlari {izerinden pazarlama faaliyetlerinin artacagini diisiiniirsek, daha kesin,

arastirmalar yapilabilir, bu durumlar tezimin sinirliligi, eksikligidir.
1.1.5 Arastirma Metodolojisi

Arastirma yapilirken, yurtici ve yurtdist kaynaklardan, kitap, makale, internet
arastirmalart ve sosyal medya platformlar1 {izerinden taramalar yapilmistir. Daha 6nce
yapilan arastirma sonuclarimin degerlendirilmesinin yanisira bu arastirmada kullanilmak
lizere bir anket diizenlenmistir. 75 kisiye uygulanan bu anket sonucunda 50 kisinin anket
sonuglar1 yorumlanmaya uygun bulunmustur . Bu anket sonuglarina gore tilkemizde sosyal
medya paylasim platformlarinin  kullanilmasi hakkinda veriler elde edilmistir. Bu yeni

mecraya akedemik agidan bakmak gerekirse konuya hakim ¢ok az egitmen bulunmaktadir.

Bu egitmenlerden biri de, Kadir Has Universitesinde Pusula Akademi’den olan ve
yeni medya dersi veren, Yeditepe Universitesinde sosyal medya yonetimi yiiksek lisans
derslerine giren, Ogretim Gorevlisi Ismail Hakki Polat’tir. Ogretim gorevlisi sayin ismail
Hakki Polat ‘mm ” Markalar i¢in sosyal medya klavuzu”, “Yeni baglayanlar i¢in sosyal
medya”, “Ara-bul, deneyimle, paylas”, “Caliganlar i¢in sosyal medya kullanim klavuzu” gibi
makalelerinden faydalanilmigtir, alintilar yapilmistir. Konu ile ilgili yilizyiize goriismeler

yapilarak bilgi paylagimlarinda bulunulmustur.

Tezin birinci bdliimiinde, sosyal medya kavrami agiklanmistir. Birinci boliimde daha
cok tanimlamalara, sosyal medyanin 6zelliklerine, sosyal medya araglarina, sosyal medyanin
tarihine ve geleneksel medyadan farklarina yer verilerek sosyal medyanin ne oldugunun ve
hangi amagclar igin kullamldigi anlatilmistir. Ozellikle sosyal medyanin avantajlarma ve
kurallarina yer verilmistir. Sosyal medyanin tarihgesi kisaca anlatilmistir. Bu bdliimde

arastirmanin amaci, sorulari, kapsami ve sinirliliklarindan bahsedilmistir.

Tezin ikinci bolimiinde pazarlama kavrami agiklanmistir. Pazarlamanin kapsami
ozellikleri ve degisen roliinden bahsedilmistir. Degisen pazarlama karmasi tablolar ile
desteklenerek  aktarilmistir.  Ozellikle teknolojinin gelismesi ile pazarlamada yasanan
degisime deginilmis, geleneksel medyadan sosyal medyaya gegis siireci irdelenmistir. Sosyal
medya agisindan da biiylik 6nem arzeden viral pazarlamanin satinalma siirecindeki etkisi ele

alinmistir.



Tezin {gilincli boliimiinde yapilan ankette sosyal medya paylasim platformlarinin
pazarlama iizerinde etkin oldugu goriilmiis ve bu nedenle sektorlerin sosyal medya paylasim
platformlar1 {iizerindeki pazarlama stratejileri, Ornek fotograflar ve videolar esliginde
incelenmistir. Ulkemizde hangi sosyal medya paylasim platformlarmin en ¢ok tercih edildigi
arastirllmig, f-ticaret , business to business, business to customer, kavramlarindan

bahsedilmistir.

1.2 Sosyal Medyanin Tanim ve Temel Ozellikleri

Sosyal medya kavraminin daha iyi kavrayabilmek i¢in sosyal medyanin temelini
olusturan internet hakkinda biraz bilgi edinmek gerekir. 1969 yilinda ABD Hiikiimeti
tarafindan, Advanced Research Projects Agency (ARPA) biinyesindeki arastirma
merkezlerini iilke ¢apinda biiyiik bir bilgisayar ag ile birlestirmek amaciyla baglatilan proje,
giiniimiizde hem kisiler hem de organizasyonlar tarafindan, arastirma, egitim, tanitim,
iletisim, eglence ve ticaret gibi ¢ok c¢esitli amacglar dogrultusunda kullanilan internetin
temelini olusturmaktadir. Isletmelere yeni firsatlar ve yeni pazarlar sunan internetin ticari
alandaki kullanimi ise Ozellikle 1994 yilindan itibaren bir gelisme gostermektedir. 1995
yilinda ise servis saglayici olarak ¢ok sayida ticari igletmenin internet diinyasina katilmasiyla

birlikte hayatimizda internet ¢agi baslamis oldu.*

Tiirkiye'nin fiziksel olarak ilk Internet baglantisi, TUBITAK-ODTU'niin ortak
calismalari sonucunda 23 Ekim 1992'de Hollanda'nin NIKHEF Arastirma Merkezi ile ODTU
arasinda X.25 kullanilarak yapilmistir. 5 Nisan 1993 tarihinde 64 Kbit'lik ODTU-NSF
hattinin hazir olmasmin hemen ardindan Internet, 21 Nisan 1993'te Tiirkiye'nin genel

kullanimin sunulmustur.”

Interneti tiim Tiirkiye'de (6ncelikle akademik ortamlarda) yayginlastirmaya

calismislardir. Ege Universitesi'nden olan baglant: ise, 1994 baslarinda, 64kbit/san. hiz1 ile

4 http://sosyalbilimler.cukurova.edu.tr/dergi.asp?dosya=61, Yeni Bir Pazarlama Araci Olarak Internet Ve Firmalar
Arasi Pazarlamada Internet Kullamimuni Etkileyen Faktorlerin Siniflandirilmast Ars. Gor. Dr. Hilal inan, Cukurova
Universitesi, 1.1.B.F s 124

% www.yok.gov.tr/component/option,com_docman/.../lang,tr_TR/, 30/04/2010



gerceklestirilmistir.  Ardindan sirayla, Bilkent Universitesi(1995Ekim), Bogazigi
Universitesi(1995 Kasim) ve ODTU(1996 Subat) baglantilar1 gerceklesmistir. 1996 yili
Agustos ayinda da Turnet c¢alismaya baslamistir. 1997 yilina gelindiginde, akademik
kuruluslarin internet baglantisini saglayan ULAKNET calismaya baslamis ve tniversiteler
nispeten hizli bir omurga yapisiyla birbirlerine baglanmis ve internet kullanir hale
gelmislerdir. 1999 yili igerisinde, ticari ag altyapisinda biiyiik degisiklikler olmus ve
TURNET'in yerini TTNet adinda yeni bir olusum almistir. 2000'lerin basinda; ticari
kullanicilar TTNet omurgasi tizerinden; akademik kuruluslar ve ilgili birimler de Ulaknet
omurgast uzerinden internet erisimine sahip olmuslardir. Ayrica bu iki omurga arasinda

yiiksek hizli baglanti meveuttur.®

Internet World Stats’ istatistiklerine gore;

* Diinyada yaklasik internet kullanici sayis1 1.733.993.741 dir.

* En fazla internet kullanici sayisina 360 milyon kullanici ile Cin sahiptir.

* Cin’i 227.719.000 ile Amerika Birlesik Devletleri takip etmektedir.

» Tiirkiye’de yaklasik internet kullanict sayis1 26.5 milyondur.

» Tiirkiye, internette niifusu olan tilkeler siralamasinda 16. sirada gelmektedir.
» Tiirkiye, diinya {izerindeki internet kullanict sayisinin %.1,5’ine sahiptir.

 ABD niifusunun %74,1°i, iran niifusunun %48,5°i internet kullanicisi iken tilkemizde
bu oran %34,5 olarak goériilmektedir.

Marshall McLuhan’in ifadesiyle, teknolojiler yalnizca insanlarin kullandigi icatlar
degildir, insanlar1 yeniden icat eden araglardir. Arag, belki de mesajdan daha ¢ok insanlarin
diisince yapilarini ve algilayiglarint degistirir ve algilarimizi bagka formlara sokar. McLuhan,
1967°de yazdig1 “Ara¢ Mesajdir” kitabinda aracin toplum ve bilgi {izerinde igeriginden daha
etkili oldugunu savunur. Elektronik iletisim araglarinin kiltiirii yayginlastirarak diinyay1
“kiiresel bir kdye” doniistiireceklerini 6ne siiren McLuhan, global kdyde yasadigimizi, bu

koyde her seyin ayni anda oldugunu, zaman Ve yer kavraminin yok oldugunu soyler.

6 internetin Dogusu ve Gelisimi, http://yunus.hacettepe.edu.tr/~sadi/dersler/ebb/ebb467-
guz2000/umut-p.html (22.02.2010)

7 Top 20 Countries With The Highest Number Of Internet User,
http://www.internetworldstats.com/top20.htm (24.03.2010)



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

olmasina karsilik, internet iizerinden etkilesimde kullanicinin iletisim surecindeki egemenligi

daha belirgin olmaktadir.”®

Sosyal medya; kullanicilarin igerigini kendilerinin belirledigi, yaymladigi ve paylastigi
her tiirlii online platformun genel adidir. Tam olarak sosyal medya agin1 tanimlamak zordur.
Cogu benzer ozellikler iceren siteleri sosyal medya agidir veya degildir diye tanimlamak
kolay bir gorev degildir. Pek ¢ok sosyal medya kurallarina sahip aglar ve istisna aglar ortaya
cikmistir. Ayni sekilde sosyal medya aglarinin bir¢ok 6zelligine sahip ama genellikle sosyal
medya ag1 olarak kabul edilmeyen siteler de ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medya aglarinin titiz
bir tanimin1 yapmak yerine sahip olduklar1 ve diger sitelerden ayirt edici 6zelliklerini

siralamak daha 1yi olacaktir.*
Kristina Lerman’a gore sosyal medya sitelerinin dort ortak 6zelligi vardir.™*

1. Kullanicilar ¢esitli medya tiirlerinde icerik olusturabilir veya iceriklere katkida
bulunabilirler.

2. Kullanicilar igerikleri etiketleyebilirler.
3. Kullanicilar igerigi ya aktif oylama ya da pasif kullanimla degerlendirebilirler.

4. Kullanicilar diger kullanicilar ile kisi ve arkadaglar gibi ortak ilgi alanlari
tanimlayarak sosyal medya aglar1 olusturabilirler.

8 Derya Altay; “Kiiresel Koyun Medyatik Mimart Marshall McLuhan”, 21. Yuzyil iletisim Cagim
Aydinlatan Kurameilar/Kadife Karanlik (Ed: Nurdogan Rigel vd.), Su Yayinlari, Istanbul 2003,
ss: 6-12

9 Nilufer Timisi; Yeni iletisim Teknolojileri ve Demokrasi, Dost Kitabevi Yaylari, Ankara
2003, s. 132.

10 Paul Klieber; “Document Classification Through Data Mining Social Media Networks”, 2009, s.8.
11 Kristina Lerman; “Social information processing in news aggregation. IEEE Internet Computing”,
2007, ss. 16-28.



Erdem R. Erkul’ gbre bir uygulamanin ya da web sitesinin bu tanima uygun olmasi

i¢in su 6zelliklere sahip olmasi gerekir.12

* Yayincidan bagimsiz kullanicilart olmasi,
* Kullanic1 kaynakli igerik olmast,

* Kullanicilar arasinda etkilesim olmasi,

» Zaman ve mekan sinirlamasi olmamasi.

Gelisen internet teknolojileri sayesinde kullanicilarin okuma ve aligveris yapmakla
smirli olan internet tizerindeki etkinligi maksimuma ¢ikmugtir. Kullanicilarin ileri zamanlarda
teknik bilgiye gerek duymaksizin igerik olusturmalart ve bunlart paylasmalari miimkiin
olmustur. Bu interaktiflige ve iletisime dayali, bilginin hizli ve zgiirce paylagiminit miimkiin
kilan yeni internet konseptine “Web 2.0” adi verildi. Web 2.0 ilk zamanlar sosyal ag siteleri,
bloglar ve wikiler ile karsimiza ¢ikmaktaydi. Daha sonralari bu terimin i¢i baska internet
teknolojileri ile dolduruldu. Web 2.0 ile birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya, web hizmetini
lyilestirmek amaciyla ziyaretcilerin siteye katilimini (participation) saglamak, yine ayni
amagcla diger sitelerle ve ziyaretgilerle isbirligi (collaboration) yapmak fikrine dayanan bir
akim oldugu da sdylenebilir. Sosyal medya i¢inde genel olarak bir¢ok farkli uygulama
mevcuttur. En ¢ok kullanilan uygulamalardan bazilar1 olarak Facebook, YouTube, MySpace,
Linkedin, Twitter, Google uygulamalari, Wikipedia ve Blog sayfalarini sayabiliriz. Sosyal
medya uygulamalarinda icerigi tamamen bireyler belirler ve bireyler birbirleri ile siirekli bu
uygulamalar tizerinden etkilesim halindedirler. Kisacast Web 2.0 teknolojisi zaman ve mekan
siirlamasi olmaksizin paylasimin, etkilesimin ve tartismanin esas oldugu bir iletisim
seklidir.®

Sosyal medya igin yapilan tanimlar arasinda en sik; “Insanlarin fikirlerini, gériislerini,
deneyimlerini, perspektiflerini paylasmak ve birbirleriyle iletisim halinde bulunmak igin

kullandiklar1 online platformlar” ifadesi kullanilmaktadir.**Online Wikipedia ansiklopedi

12 Erdem R, Erkul; “Sosyal Medya Araglarmin (Web 2.0) Kamu Hizmetleri ve Uygulamalarinda
Kullanilabilirligi” Tiirkiye Bilisim Dernegi Dergisi, Say1 116, Aralik 2009, ss. 96-101.

13 http://www.digitaldevlet.org/web2.0.pdfSosyal medya Araglarinin ( Web 2.0 ) Kamu Hizmetleri ve
Uygulamalarinda Kullamilabilirligi R. Erdem ERKUL Tirkiye Bilisim Dernegi s. 2,3

14 http://www.marketoloji.com/2009/08/25/sosyal-medya-nedir-ne-degildir/




sosyal medyayi: “Zaman ve mekan sinirlamasi olmadan (mobil tabanli), paylasimin,
tartismanin esas oldugu bir insani iletisim seklidir” diye tanimlamaktadir. Bir bagka tanima
gore sosyal medya, igeriginin kullanic1 tarafindan yayildigi, yayinlandigi, paylasildigi her tiir
platformun genel adidir. Oncelikle sosyal medya, kullanic1 iceriginin ta kendisidir. Geleneksel
medyada icerigi sunanlar profesyonelken sosyal medyada bunu meslek edinmis ¢ok az insan
vardir. Geleneksel medyada kurumlar reklam ve haber yoluyla var olma savasi verirken
sosyal medyada bizzat temsil edilebilirler. Geleneksel medya ile en 6nemli ayristiklari nokta

sosyal medya igeriginin bir monologdan ziyade diyalog olmasidir.™

Sosyal medya konusunda ¢alisan aktif isimlerden Michael Fruchter, sosyal medyay1 5
C ile tanimlamaktadir. Fruchter’e gore sosyal medya; Conversation ( sohbet, iletisim ),
community ( topluluk ), commenting ( yorumlamak ), collaboration ( uyum, isbirligi ) ve

Contribution ( katki)’dan olusur. Bu tanimlar1 agagidaki bicimde ac;lklamak‘[adur:16

Conversation (Sohbet, iletisim): Sosyal medyanin temelinde karsilikli iletisim vardir.
Ortak ilgi alanlarma sahip oldugunuz Kisiler ile farkli alanlarda yapacaginiz paylasimlar,

sosyal medyadaki varliginmizdir.

Commenting (Yorumlamak): Sosyal medya paylasimlarinin temel &gelerinden biri
yorumlamaktir. Diger insanlarin, firmalarin ve gruplarin paylasimlarina yorumlariniz ile
yapacagimiz katki hem sosyal medyanin, hem de sizin sosyal ¢evrenizin gelismesinde 6nemli

bir noktadir.

Community (Topluluk ): Ayni ger¢ek hayattaki gibi, yukaridaki iki maddenin sonucu

olarak belirli alanlar iizerinde olusan topluluklar, sosyal medyanin sosyal kismin1 olusturur.

Collaboration (Uyum, isbirligi): Sosyal yasamin da temelinde olan isbirligi kavrama,
sosyal medyanin gelisimini saglayan 6nemli bir aragtir. Sosyal medyanin sosyal topluluklari,

Kisiler aras1 uyum ve isbirligi sonucu olusur.

15 http://www.burak.com/2009/06/23/sosyal-medya-nedir/Burak Bayburtlu

16 http://www.michaelfruchter.com/blog/2009/02/marketing-on-the-social-web-a-few-key-ingredients/




Contribution (katki): Sosyal medyada var olmanin gerektirdigi temel 6ge; “Hayatin
hi¢bir alaninda vermeden alamayiz.” Aymi sekilde sosyal medyada sagladigimiz katki

oraninda yer aliriz, karsilik buluruz.

Sosyal medyayi; nispeten sansiirsiiz, her tirlii farkli goriis, bakis acis1 ve yaklasimi
iceren ve ¢ogu cikar gruplarindan bagimsiz oldugu i¢in goreceli olarak tarafsiz, ayni1 zamanda

kendine 6zgii araglar1 sayesinde son derece interaktif ve paylasimci olarak tammlayabiliriz.17

Ozetle sosyal medya, bireylerin ortak ilgi alanlar1 veya aktiviteleri gibi konularda
birbirleri ile iletisim kurmalarini saglayan internet tabanli bir hizmettir. Kullanicilarin
etkilesimi ve katihmi ile deger kazanan web sitesi veya uygulamalar genel olarak sosyal

medya olarak tanimlanabilir.'®

Bir web sitesi veya uygulamanin sosyal medya olarak tanimlanabilmesi igin;
Yayincidan bagimsiz kullanicilart veya lyelerinin olmasi, zaman ve mekan sinirlamasi
olmamasi, kullanict kaynakli igerige imkan vermesi, kullanicilar arasinda etkilesim saglamasi

gerekir.

Sosyal medyay1 daha iyi anlayabilmek igin Sosyal medya araglarina ve sosyal medya

tarihine bakmamiz gerekir.*®
1.3.Sosyal Medya Tarihi

Sosyal medyanin giiniimiizdeki halini almasinda bir¢ok gelismenin katkis1 olmustur.
Internetin gelisimiyle birlikte birgok hizmet de geliserek giiniimiize kadar ulasmistir. Genis
bir ¢cerceveye sahip olan sosyal medya kavramini daha iyi anlamak i¢in gegmisine deginmek

faydali olacaktir.

17 Murat Kahraman, Sosyal Medya 101, 1.Baski, Istanbul: Mediacat, 2010, s.14
18 http://netmedyatik.com/?g=sosyal-medya

19 Sosyal medya Araglarinn ( Web 2.0 ) Kamu Hizmetleri ve Uygulamalarinda Kullanilabilirligi R. Erdem ERKUL
Tiirkiye Bilisim Dernegi Aralik 2009, Say1 116 s5.96-101
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Usenet (Kullanic1 Aglar)

1979’larda Duke Universitesi'nden Tom Truscott ve Jim Ellis internet kullanicilarina
genel mesajlarin1 gondermelerine izin veren diinya ¢apinda bir tartisma platformu olan
Usenet’i olusturdu.?® Usenet, user’s network’un kisaltilmisidir. Birden fazla kullaniciyr aym
ag icerisinde bir araya getiren Usenet, kullanici temelli igerik olusturmaya imkan vermesiyle

sosyal medyanin ilk adimi niteligindedir.
BBSs (Bilgisayarh Bilgi Sistemleri)

Bulletin Board Systems, bilgisayarli bilgi sistemleri eskiden telefon {tizerinden
modemle baglanti kurularak erisilen sistemlerdir. BBS yazilimi iizerinde baska kullanicilara
mesaj birakmak, BBS'in dahil oldugu mesajlagsma aglarindan mesaj okumak, dosya transferi
yapmak ve oyun oynamak miimkiindiir. Suan yapabildiklerimizin ¢ok daha eski modasi da
olsa BBS’ler kullanicilarin oturum agarak birbirleriyle etkilesimine izin veren sitelerin ilk

ornekleriydi. Ilk BBS 1970’lerin sonunda ¢evrimigi olmustur.
Cevrimici Hizmetler

Bilgisayarli bilgi sistemlerinden sonra Compu Serve ve Prodig gibi g¢evrimigi
hizmetler gelmistir. Bunlar internet erisimi konusunda ilk ger¢ek “kurumsal” girisimlerdir.
Compu Serve hizmetlerine sohbet programini dahil eden ilk firma olmustur ve bu hizmetler
iicretli olarak sunulmustur. General Elektrik istiraki olarak 1985’de kurulan Genie, ilk
cevrimi¢i hizmetlerden biridir. Genie, kullanicilarina oyun, aligveris, posta ve forum
hizmetleri sunmustur. 1985°de AOL(Amerikan Online)’da ¢evrimigi bir hizmet olarak

baslamistir ve interneti ABD’de daha erisilebilir hale getirmek i¢in biiyiik adimlar atmistir.
IRC, ICQ ve Anlik Mesajlasma

Internet Relay Chat’in kisaltmasi olan IRC yani internet aktarmali sohbet, sohbet,
dosya paylagimi ve baglanti paylasimi amaciyla 1988 yilinda gelistirilmistir. IRC, bugiin

bildigimiz anlik mesajlasmanin gercek anlamda babasidir. Genellikle Unix isletim sistemi

20 A. M. Kaplan, &, M. Haenlein; “The fairyland of Second Life: About virtual social worlds and how to use them”,
Business Horizons, 52(6), 2009, pp. 563-572.
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tabanl calismaktadir. ingilizce “I seek you” ciimlesinin okunusu olan ICQ, 1995-96 yillarinda
kisisel bilgisayarlar i¢in gelistirilen ilk anlik mesajlasma program olmustur. Zamanla ilk

orneklerini takip eden anlik mesajlasma programlarinin sayisi artmistir.
Tamsma Siteleri

Kullanicilarinin fotografli profiller olusturmasina ve birbirleriyle iletisim kurmasina
izin veren tanisma siteleri kimi zaman ilk sosyal aglar olarak kabul edilmislerdir. Tanisma
sitelerinde temel amag yeni arkadas edinmektir. Tanisma sitelerinde kullanicilar birbirlerinin
profillerini inceleyerek iletisim kurabilmekte ve bu profil sayfalar1 boy, kilo, aligkanliklar gibi

flort amagh detayl bilgiler icerebilmektedir.
Forumlar

Cevrimig¢i forumlar sosyal medyanin gelismesinde biiyiik rol oynamistir. 1970 ve
1980’lerde son derece popiiler olan BBS’lerin torunlart olan forumlar, yalnizca teknik
kullanicilara degil, kullanict dostu ara yiizleri ile herkese agik hale gelmistir. VBulletin ve
phpBB forum gibi ¢esitli platformlar forum hizmeti igin kullanilmaktadir. Forumlar ¢evrimigi
kiiltiiriin popiiler bir pargast olarak kalmistir ve bir¢cogu profil olusturma gibi sosyal medya

aglarmin 6zelliklerini icerecek adimlar atmistir.

Birgok kisi ilk sosyal medya aglar1 olarak tanigma siteleri veya classmates.com gibi

ornekleri diisiinse de bu 6rnekler sosyal medya ag1 tanimini tam anlamiyla tasimamaktadir.”

Modern anlamda taninan ilk sosyal ag sitesi sixdegrees.com 1997 yilinda
yayinlanmistir. Sixdegrees.com kullanicilarina profil olusturma, arkadaslarini listeleme ve
1998 baslarinda arkadas listelerinde dolasma imkani vermistir. Bahsedilen bu ozellikler
sixdegrees.com’dan once elbette vardir. Profiller tanisma sitelerinde, arkadas listeleri anlik
mesajlasma programlarinda kullanilmistir ama bu tiim kullanicilarin gorebilecegi sekilde
degildir. Yine classmates.com kullanicilarin aglari iizerinde dolasmalarina izin vermistir

ancak kullanicilar yi1l sonuna kadar profiller ve arkadas listeleri olusturamamistir.

21 The History and Evolution of Social Media, http://www.webdesignerdepot.com/2009/10/thehistory-
and-evolution-of-social-media/ (10.12.2009)
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Sixdegrees.com bu ozellikleri biinyesinde barindiran ve kullanicilarina sunan ilk sosyal ag

olmustur.

Sixdegrees.com kendisini kisileraras1 baglanti ve mesaj gondermek iizerine bir arag
olarak diizenlemistir. Milyonlarca kullanici ¢ektiginde ise bu isi siirdiirmeyi basaramamis ve
2000 yilinda kapanmistir. Geriye bakildiginda, kuruculart sixdegrees.com’un zamaninin
otesinde olduguna inanmaktadirlar. AsianAvenue, BlackPlanet ve MiGente kullanicilarina
baglantilar i¢in onay almadan kisisel profillerinde arkadas tanimlayabilme, Kkisisel,
profesyonel ve tanisma profilleri olusturabilme imkani vermistir. Ayni sekilde 1999°da
piyasaya cikan LiveJournal, kisa bir sure sonra kullanici sayfalarinda tek yonlii baglantilar
listelemis ve kullanicilar digerlerinin yazilarin1 takip edebilmek igin arkadas olarak

isaretleyebilmis ve gizlilik ayarlarini yonetebilmislerdir.

Kore sanal diinyalar sitesi Cyworld 1999 yilinda yayina baglamistir ve 2001’de sosyal
medya sitelerinin 6zellikleriyle yenilenmistir. Ayn1 sekilde Isve¢ web toplulugu LunarStorm
2000 yilinda arkadas listesi, ziyaret¢i defteri ve giinliik sayfalar1 6zellikleriyle kendini soysal

ag sitesi seklinde yenilemistir.

Sonraki sosyal ag siteleri dalgast Ryze.com’un insanlarin kendi is aglarini
gelistirmelerine yardimci olmak iizere yayinlanmasiyla baslamistir. Ryze.com’un kurucusu
siteyl tanittig1 ilk raporunda oncelikli liyelerinin girisimcileri ve yatirimcilart igeren San
Fransisco is ve teknoloji toplulugundan oldugunu ve Ryze.com’un sosyal ag sitelerinin
ozelliklerine sahip oldugunu duyurmustur. Ozellikle Ryze.com, Tribe.net, Linkedin ve
Friendster ile kisisel ve profesyonel olarak sikica iliskilendirilmistir. Bu aglar birbirlerine
rakip olmadan destek vereceklerine inanmiglardir. Sonunda Ryze.com popiilerlik
kazanamamustir, Tribe.net kullanic1 ¢gekmek icin bliylimiistiir ve Linkedin gii¢lii bir is servisi

olmustur.??

22 Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship,
http://jcmc.indiana.edu/vol13/issuel/boyd.ellison.html (13.01.2010)
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Yiiksek hizli internet erisimi Myspace(2003) ve Facebook(2004) gibi yeni sosyal ag
sitelerinin olusturulmasina ve kavramin popiilerlesmesine onciiliik etmistir. Bu da “sosyal

medya” kavraminin icat edilmesine ve bugiinkii 6hemine katkida bulunmustur.?®
1.4.Sosyal Medya Aracglarn

Geleneksel medyanin oldugu gibi sosyal medyanin da var olabilmesi i¢in bir mecraya
ihtiyaci vardir. Bu mecralar1 genel olarak sosyal medya araglar1 olarak adlandirabiliriz. Farkli
teknolojiler ve farkli yontemlerin kullanildigi tiim bu araglarin belki de tek ortak noktasi
hepsinin kullanicilarina iist diizeyde paylasim hizmeti sunmasidir. Bu araglari; wikiler, sosyal
aglar, bloglar, sosyal imleme siteleri, i¢erik paylasim siteleri, mikro bloglama ve hayat akisi
olarak siralayabiliriz.* Web 2.0 adiyla da kullamilan sosyal mecralar; insanlarin goriislerini,
deneyimlerini ve perspektiflerini birbiriyle paylastigi online teknolojileri uygulamalarini ifade
etmektedir. Sosyal mecralar, metin, ses ve video gibi farkli igerikteki mesajlarin yayinlandigi

ortamlardir.
Wikiler:

Ingilizce “What I Know is’ sozciiklerinin kisaltmasi olan Wiki ‘bildigim kadariyla’
olarak Tiirk¢eye gevrilebilir. Wiki, herkesin {izerinde istedigi gibi diizenlemeler yapmasina
izin veren bilgi sayfalart toplulugudur. Gruplar, wiki sayesinde kolayca genis
dokiimantasyonlar olusturabilir, bu belgeler arasindaki siiriim farkliliklarini takip edebilirler.
Sayfalar arasindaki baglantilar ve sayfa bigcimlemeleri sistem tarafindan otomatik olarak
yapilandirilacagindan, bilgiye erisme ve bilgi belgeleme wiki ile son derece kolaylasmaktadir.
Wiki ismi Hawaii dilinde ¢abuk anlamina gelen wikiwiki kelimesinden tiiretilmistir. Wiki,
herkesin tiizerinde istedigi gibi diizenlemeler yapmasmna izin veren bilgi sayfalar
toplulugudur.” Yapisal olarak sayfalarimin kullanicilarinin kendileri tarafindan olusturuldugu
ve bir kullanicinin diger kullanicilar tarafindan olusturulan sayfalari istedigi sekilde
degistirebildigi web siteleridir. Wiki yapis1 ile ansiklopedi hizmeti sunan wikipedia.org

diinyanin belki de en ¢ok taninan ve en ¢ok kullanilan wiki sitesidir.?

23 A. M. Kaplan, & M. Haenlein; a.g.e., ss. 563-572.
24 Kahraman, s.15

% http:/logrenci.hacettepe.edu.tr/~b0244599/wiki.html
% Kahraman, s.15
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Sosyal Aglar:

Kullanicilarin arkadaslariyla siirekli bir iletisim i¢inde kalmasina ve metin, fotograf,
video ve miizik gibi igeriklerini paylagsmalarina izin veren sosyal aglar; giinimiiz genglerinin
en Onemli sosyallesme araclarindan birini olusturmaktadir. Bu sosyal aglarin en 6nemli
Ozelliklerinden biri ise artik ¢evrimdist hayatimizin da énemli bir pargast haline gelmeleri ve
internet disindaki hayatimizda da etkinliklerimizin 6nemli bir kismmi online sosyal aglar

tizerinden yt')netmemizdir.27

Sosyal ag siteleri; Kullanicilarini benzer ilgi alanlari, arkadaslar veya mesleki gruplar
gibi ortak bir payda etrafinda birbirleriyle baglanti kurmalarini saglayan sitelerdir. Ornek
olarak; Facebook, Linkedin. MySpace gésterilebilir.?® Kisisel verilerin paylasilabilir oldugu,
internet tizerinden kisisel fotograf, adres ve énemli bilgilerin paylasildigi bir ortam igerisinde,
sosyallesmenin 6nemi biiyiiktiir. Sosyal aglar da biiyiik kisisel verilerin saklanmasinda,
iligkilendirilmesinde ve kategorilestirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal aglar, bir
topluluk igerisindeki iligkilerin ziyaretgiler tarafindan olusturulmasi sonucunda olusan

aglardlr.29 Ornegin Facebook basin odasi resmi istatistiklerinden bazilari ise soyledir; *°
* 400 milyondan fazla aktif kullanic1 vardir.
* Her kullanicinin ortalama 130 arkadas1 vardir.
* Her giin 35 milyondan fazla durum giincellemesi yapilmaktadir.

* Her ay 3 milyondan fazla fotograf yliklemesi yapilmaktadir.

* Her hafta 5 milyar adet icerik paylasimi yapilmaktadir. (link, haber,
mesaj,not,fotograf vb.)

* Her ay 3.5 milyondan fazla etkinlik duyurulmaktadir.
* 3 milyondan fazla aktif sayfa vardir.

* Her giin 20 milyondan fazla kullanici bir sayfa hayrani olmaktadir.

27 Kahraman, s.16

%8 Marka ve sirketler igin “Sosyal Medya” Kullanim Kilavuzu, http://www.slideshare.net/Tugce/sosyal-medyakullanm-
klavuzu

2% Okan Bursa ve Murat Osman Unalir, Sosyal Aglar ve Profil Yéntemine Etkileri,

http://ab.org.tr/ab10/bildiri/155.doc

%0 Facebook Basin Odast, http:/www.facebook.com/press/info.php?statistics (28.02.2010)
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Bloglar:

Kullanici i¢in herhangi bir teknik bilgi gerektirmeden, kullanicisinin istedigi seyi,
istedigi sekilde yazan insanlarin olusturduklari; giinliige benzeyen web siteleridir. Bloglari
olusturmak ve bloglart giincellemek kolay oldugu i¢in internet kullanicilarinin her hangi bir
program diline ya da istlin bir teknik ayrintilar1 bilmeye gerek duyulmamaktadir. “Blog”,
Ingilizce “weblog” kelimesinin kisa ve yayginlasmis ismidir. Tiirkcede “agikgiinliik”, “ag
ginligii”, “e-giinlik” gibi bazi isimler Onerilse de, kelimenin yaygin kabul gérmiis bir
karsiligi heniiz bulunmamaktadir. “Internet giinliigii / e-giinliik” olarak ifade edilebilecek,
teknik bilgi ve donanim gerektirmeyen, kullanimi ve yonetimi kolay, zengin fonksiyonlu
Kisisel web alanlart olan bloglar, sahiplerinin hem yazili hem gorsel iiretimlerini internet

ortaminda tiim diinyaya ulastirmalarina olanak Sazc“g,lamaktadlr.31

Bloglarin, “kisiye 6zel” mecra olgusunun doniim noktasi oldugu diisiiniilmektedir.
Siirekli gilincellemesi yapilan ve kisilerin giinliikk kullanma aligkanliginin internete yansimasi
olarak da kabul edilebilir bir durum olan ag giincesine blog denilmektedir. Unlii halkla
iliskiler danisman1 Ceyda Aydede Blog Cagi isimli kitabinda bloglara “Sanal Ortam

Giinliigii” adinm1 vermektedir.*?

Bloglarda c¢ogunlukla her gonderinin sonunda yazarin adi ve mesajin gonderildigi
zaman belirtilir. Yayinlanan yazilara yorum yapilmasi, mesaji gonderenin iznine baglidir.
Yaymlanan yazilara iliskin yorumlar ve bu yorumlarin mesajin gondericisi tarafindan teker
teker incelenerek cevaplandirilmasi, blog kiiltiirliniin ¢ok 6nemli dinamiklerinden bir kagidir;
bu sayede mesaji gonderenle mesajin alicilar1 arasinda geri bildirime dayali bir iletisim

sag”glanmaktadlr.33
Sosyal imleme Siteleri:

Kullanicilarina favori sitelerini saklama, organize etme ve paylasma hizmeti sunan

servisler genel olarak sosyal imleme siteleri olarak adlandirilir.®* Bu siteler, internet

31 http:/iwww.selimtuncerblog.com/BLOG/kurumsal_bloglar.pdf, Bir Halkla iliskier Aract Olarak Kurumsal
Bloglar, Ogr. Gor. Dr. Ozlem ALIKILIC, Ogr. Gér. Dr. Ferah ONAT, ss. 904-905

32 Ceyda Aydede, Blog Ca@1, Istanbul: Hayat Yayinlari, 2006,s.1
33 Kilig, ss.904-905
34 Kahraman, s.16
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kullanicilarimin ~ begendikleri internet sitelerini ve internet sayfalarmi baskalariyla
paylasmasma olanak saglar. Internet kullanicilar1 paylasilan igerikleri oylayarak ve
yorumlayarak takip ederler. Bu sayede internette yer alan milyonlarca igerik arasinda

insanlarm ilgisini gekebilecek yazilar, resimler ve videolar 6n plana ¢ikabilir.*
Icerik Paylasim Siteleri:

2000’11 yillar ile beraber sadece internet teknolojileri degil, bunun disinda kalan bir¢ok
teknolojik alanda 6nemli degisimler yasandi. Bilgisayarlar, dijital kameralar ve fotograf
makineleri gibi cihazlarin hemen hemen herkesin elinde bulunmasi sonucunda internet
kullanicilari, bol miktarda fotograf, video ve benzeri igerikler biriktirme imkanina sahip oldu.
Internet kullanicilari, icerik paylasim siteleri ile kendi iirettikleri veya baska web siteleri
kapsaminda begendikleri fotograf ve video’lar1 paylasabilir, diger fotograf ve video’lart

oylayabilir, yorum yazabilir ve takip edebilir bir konuma geldiler.*

Bu alanda Flickr ve YouTube meshur olan siteler arasindadir. Flickr ve YouTube gibi
sitelerin biiyiik basarilari, bagka fotograf ve video paylasim sitelerinin de Oniinii a¢ti. Bu
sitelerin bircogu lokalizasyon iizerine giderek, foto montaj, gezi fotograf¢ciligi vb. daha
profesyonel alanlara gecti. Sonralari icerik paylasim icin sadece fotograf ve video yeterli
olmayip, sunumlar i¢in slideshare.net, tiim dokiimanlar i¢in scribd.com gibi farkli siteler

kullanilir oldu.®
Mikro Bloglama:

Insanlarin anlik olarak ne yaptiklarini baskalariyla paylasmalari saglayan mikro
bloglar, 6zellikle profesyoneller tarafindan bilgi ve haber paylasimi amagh kullanilmaktadir.
Diinyanin herhangi bir yerinde olan bir gelismeyi en hizli duyuran platformlar Mikro

Bloglar’dir. Mikro Bloglar; bir iki ciimleyle siirli igerik ile gilincellenebilen, cep telefonu ve

35 http://www.kurumsalhaberler.com/pr/sosyal-medya-nedir.aspx
36 http://www.internetreklamrehberi.com/tag/sosyal-medya-pazarlama

37 Kahraman, s.18
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iPhone gibi mobil araglar ile kolayca kullanilabilen, icerigin hizli bir sekilde yayilmasina

olanak saglayan sosyal mecralardir.*®

En popiiler ve en ¢ok kullanilan mikro bloglama servisi olan Twitter, Mart 2006’da
yayina agilmigtir. SMS servisleriyle uyumlu sekilde isleyen Twitter, kullanicilarina
hayatlarinin her aninda o an neler yaptiklarini arkadaglariyla paylasabilme olanag:

sunmaktadir.*
Tirkiye Sosyal Medya Haritasi

Yapilan bir caligmayla “Basit Tiirk¢e ile Sosyal Medya” baglikli Tirkiye’nin Sosyal

Medya Haritasi ¢ikarilmistir. Buradan sosyal medya araclarini incelemeye devam edersek:*

Haritada internette aktif olan tiim sosyal iletisim platformlarini kapsamamakla birlikte,
icerik olarak tamamen Tiirk internet kullanicilarinin yogun olarak bulunduklari platformlar
baz almistir. Forumlar, bagh basma ayr1 bir baslik oldugu ve kendi icinde sektorlere gore
dagilim gosterdigi igin haritada gosterilmemektedir. Burada sosyal medya ekosistemini
olusturan olusumlar1 ana basliklarla bolimlenmektedir. (Bakiniz Ek 1, Sekil 1.1)

“Yayinla” bashgmi olusturan grup; Blogger, WordPress, Tumblr, Soup ve Wikipedia
gibi sosyal medya diye tabir ettigimiz bu yeni ortamin ¢ikis ve belkemigini olusturan blog ve

bilgi yayimlama araglarin1 kapsamaktadir.

Haritanin “Paylas” boliimiinde Youtube, Slideshare, Delicious, Vimeo, Flickr, Last-fm,
Izlesene, Alkislarla Yasityorum, Deviantart, Dailymotion, Ide-shot, Bobiler ve Eksi Sozliik
gibi paylasim sitelerini kapsamaktadir. Bu sitelerin islevleri birbiriyle ilgisiz goriinse de;
resim, ¢izim, video, miizik, yer imi, sunum ve kisa metinlerden olusan 6zgiin iiretimler ya da
baskasinin trettigi ancak kullanici tarafindan begenilen igerigin paylasildigi sistemler bir

aradadir.

38 http://www.kurumsalhaberler.com/pr/sosyal-medya-nedir.aspx
39 Kahraman, s.18

4Ohttp://www.gennaration.com.tr/internet/turkiye-sosyal-medya-ekosistemi/, 13.05.2010
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“Konus” bashigr altinda; Msn, Google Talk, Yahoo Messenger, Skype gibi aninda
mesajlasma ve konusma sistemleri yer almaktadir. Semada Google’in en yeni servislerinden

biri olan Buzz’in da bu kapsama alindig1 dikkat ¢ekmektedir.

“Cevre Yap” basliginda ise ‘social networking’ diye tabir edilen platformlara, yani;
Facebook, Linkedin, Hi5, Xing, Myspace, Ning gibi formel veya informel sosyal paylasim ve
toplu iletisim aglarina yer verilmektedir. Facebook ve diger sistemler sosyal ¢evre edinmek,
mevcut sosyal ¢evresini genisletmek isteyenlerin kullandigi sistemlerdir. Xing ve Linkedin
sistemleri ise basit anlamda is ve kariyer odakli yeni ¢evre edinme ve mevcut gevreyi

paylasma sistemleri olarak bilinmektedir.
“Soyle” boliimii kapsaminda Twitter, Twitpic, Plurk ve jaiku sistemleri var.

“An1 paylagsmak™ mantiginda yer alan bu “mikrobloglar’dan Twitter, diinyanin en
yaygin sistemi ve Tiirkiye geleneksel medya tinliilerinin en gok ragbet gosterdigi durum veya

kisa fikir paylasim ortamidir.

“Hayatin1 Paylas” bashig altindaki sistemlerden Friendfeed, yine Tirkiye’de en ¢ok
ragbet goren sistemlerden biridir. ‘Lifestreaming’ terimini internet liigatina katan
Friendfeed’de metin, resim, video ve miizik paylagsmak miimkiindiir. Sosyal medya
haritasinda yer verilmis ¢ogu sistemden farkli olarak yazi ve bilgi akisinin canli olarak

izlenebildigi diger bir sistem olan Foursquare ise lokasyon bazli servislerdendir.

“Izle” bashig1, barmdirdig1 sistemleri en rahat tarif eden bashiktir. Bu baslik altindaki
Televidyon, Etohum.tv, Webrazzi, Uzman.tv ve Gelistrend sistemlerinin tamami Tiirkiye’den
orneklerdir. Soylesi, egitim ve tanitim ¢ekimlerinden aktarilmis video goriintiileri, bu baslik
altinda bulunan sistemlerin sundugu servislerdir. Bu video servislerinden bazilarinda eglence
unsuruna da yer verilmektedir. Tek yonlii yaym yapan ve sosyal medya giiciinii altina eklenen
yorum ve goriiglerden alan bu sistemler, Youtube, Dailymotion ve Vimeo gibi servislerle
karistirilmamali, bu yayinlar ‘podcast’ diye adlandirilan, bagimsiz ve belirli konular {istiine

kendi tirettikleri icerik yaymini yapan kanallar seklinde diistiniilmelidir.
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“Sanal Yasa” basligi altinda bulunan Second Life, Yogurtistan ve Sanalika
sistemlerini, internet listiinde ger¢cek zamanli bir hayat siirebildiginiz, meshur ‘The Sims’

oyununun internet iistiinden ¢oklu katilim ile gergeklestirilen varyasyonu gibi diistiniilebilir.

“Kiigiik Oyna” basligindaki Farmville ve Mafia Wars, Facebook sayesinde
yayginlasmis oyunlardandir. Ozellikleri ise; biiyiik katilimlarin gerceklestigi ancak bunlar

MMO’larin aksine, kisilerin digerlerine bagli olsa da bireysel oynadiklar1 platformlardir.

“Biiyiik Oyna”, MMO (massive multiplayer on-line) diye tabir edilen; internet
tistiinden biiytik kitlelerin birlikte oynadigi yeni kusak bilgisayar oyunlari; Warcraft, Metin2,

Warhammer.

Tim bu sistemlerin kullandigi alt yapilar ve sunduklar1 ozellikler gbz Oniine
alindiginda islevleri birbiriyle kesisen ve gecisen 6zellikler de vardir. Ornegin bu sistemlerin
cogunda “durum mesaj1” girebildiginiz alanlar vardir. Temel olarak hepsinde kullanicilar bir
seyler paylasmaktadir. Tiirkiye Sosyal Medya Haritasi, paylasilan seyleri konularina ve
amaglarina gore ayirarak bir bakista anlasilmasimi saglayan gorsel bir Ozet olarak

nitelendirilebilir.
1.5.Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farklar

Sosyal Medya siteleri ve geleneksel medya siteleri arasindaki baslica fark, sosyal
medya sitelerinde igerigin ¢ogunlugunun kullanicilar tarafindan olusturulmus olmasidir. Bu
durum kullanicilarin kontrolii disinda hemen hemen tiim igerigi yayinci tarafindan belirlenen
geleneksel medyada tam tersidir. Bu nedenle sosyal medya aglarindaki medya igerigi agda yer
alan kullanicilarin sayist oraninda biiyiiyen bir yapiya sahiptir ve icerik miktar1 geleneksel

medyadan fazladir.

Geleneksel medya yayincilar, igerik iireticileri, kullanicilar ve miisteriler arasinda ¢ok
belirgin hatlara sahiptir. Bununla birlikte sosyal medyada igerik iireticileri ve kullanicilarin
rolii cok daha az tanimlanmistir. Cogu durumda her iki kullanici taban1 da benzer roli oynar.
Bu durumun bilgilerin ag {izerinde yer almasi ve yayilmasinin dogasi {izerinde birgok etkisi

vardir. Kullanicilarin igerikleri diizenleyebilmelerine, diizenledikleri igerikleri tekrar
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yayinlayabilmelerine, igeriklere yorum yapabilmelerine ve bilgi etiketleri ekleyebilmelerine

izin veren bir¢ok sosyal medya ag1 vardir.”

Sosyal medyalar gazete, televizyon ve film gibi gelencksel medyalardan farkliliklar
gostermektedir. Genellikle geleneksel medya enformasyonun yayinlanmasi igin belirli
kaynaklara ihtiya¢ duyarken, bilgiyi yayinlamak veya erismek ic¢in sosyal medya goreceli
olarak masrafsizdir ve erisim araglari herkese agiktir (bireyler bile kullanabilir). Sosyal

medyada bir matbaa yatirimi veya tv yaymi yapmak i¢in lisansa gerek olmamaktadir.

Geleneksel medya genellikle “endiistriyel”, “broadcast” veya “mass” medya olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal medya’nin ve geleneksel medyanin ortak tasidigi bir karakteristik
ozellik, kiigiik veya biiyiik kitlelere ulasabilmeleridir; 6rnegin, hem bir blog yazisi hem de bir
televizyon programi sifir kisiye de ulasabilmekte milyonlarca kisiye de ulasabilmektedir.
Sosyal medya ve geleneksel medya arsindaki farklar1 tanimlamaya yardimci olacak 6zellikler

kullanilan yonteme gore farkliliklar gostermektedir.
Bu 6zelliklerden bazilarini s6yle siralanabilmektedir:*

* Erisim: Hem geleneksel medya hem de sosyal medya teknolojileri herkesin genel bir

kitleye erisebilmesine olanak tanimaktadir.

* Erisilebilirlik: Geleneksel medya igin iiretim yapmak genellikle 6zel sirketlerin ve
hiikiimetlerin sahipligindedir; sosyal medya araclar1 genel olarak herkes tarafindan az veya

hi¢ maliyetle kullanilabilmektedir.

» Kullanihirhik: Geleneksel medya {iretimi ¢ogunlukla uzmanlasilmis yetenekler ve
egitim gerektirmektedir. Cogu sosyal medya i¢in bu gecerli degildir veya bazi durumlarda

yetenekler tamamen degismis ve yenidir, yani herkes iiretimde bulunabilmektedir.

* Yenilik: Geleneksel medya iletisimlerinde meydana gelen zaman farki (giinler,
haftalar, hatta aylar) aninda etki ve tepkisi olan sosyal medya ile kiyaslandiginda uzun

olabilmektedir (Tepkilerin zaman araligina katilimcilar karar verir). Geleneksel medya da

41 Klieber, Paul; a.g.e., s. 8.

42 Sosyal Medya, http://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_medya (15.01.2010)
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sosyal medya araclarina adapte olmaktadir, dolayisiyla yakin zamanda bu farklilik ortadan
kalkacaktir.

« Kahclik: Geleneksel medya yaratildiktan sonra degistirilemez (bir dergi makalesi
basildiktan ve dagitildiktan sonra ayni makale {izerinde degisiklik yapilamaz), oysa sosyal

medya yorumlar veya yeniden diizenlemeyle aninda degistirilebilir.
1.6. Sosyal Medyanin Avantajlari

Sosyal medya, geleneksel medyaya gore bircok ciddi avantaj tasimaktadir. Geleneksel
medya ile hedef kitleye ulagsmasi planlanan icerigin hazirlik ve yayin asamasi saatler
alabilirken sosyal medya bu siireyi dakikalara indirebilmektedir. Sosyal medyanin sahip

oldugu bu avantajlar basta hiz ve ucuzluk olmak {izere asagidaki sekilde siralanabilmektedir.
Sosyal medya hizh ve giinceldir

Resmi bir duyurunun gevrimigi yayimlanmasi veya firmanin yapilan bir sikayete tepki
vermesi haftalarca siirebilmektedir. Twitter gibi sosyal medya kanallar1 ise dakikalar
igerisinde tepki verebilmektedir. Tiim diinyayr bir olay veya durumdan haberdar etmek,
sosyal medya igin mesaj kutusunu doldurmak ve gonder tusuna basmak kadar kolay
olabilmektedir. Geleneksel medyanin igerik yayincilari belirli kurum ve kigilerden
olugmaktadir. Sosyal medyada ise her kullanici ayni zamanda igerik yayinlayici yani
paylasimcisidir. Kullanicilar kendilerine ait icerikleri aninda yayinlayabilmekte, tiim diinya

ile ayn1 anda paylasabilmektedir.
Sosyal medya ucuzdur

Geleneksel medyada milyon dolarlar1 bulan yatirim bedelleri sosyal medyada yerini
kiigiik rakamlara birakabilmektedir. Facebook, Twitter ve benzeri aglarda hesap olusturmanin
hicbir maliyeti yoktur. Bir sosyal medya stratejisine sahip olan ve ¢alisanlarini bununla
giidiileyen bir firmanin maliyeti sadece zaman olacaktir. Sosyal medyanin su veya bu
boliimde birkag saat ugrasmak gerekebilir; hatta podcast kayitlarinda bu siire bir aya dahi

cikabilmektedir.
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Sosyal medya giivenilirdir

Unlii bir Alman firma yoneticisinin dedigi gibi: "Bir insana, bir firmadan daha fazla
giiveniriz." Iste sosyal medya da bu ciimlede anlatilmak istenenle paralel bir yapiya sahiptir.
Zira soysal medya alaninda halkla iligkiler bolimii web giinliigli yazmaz, anlasilmasi ve
okunmasi bir o kadar uzun siliren basin agiklamalari yayimlanmaz; burada insanlar
konusmaktadir. CEO veya stajyer olsun, burada herkes kendini ve dolayisiyla firmayr da
sempatik hale getiren kisisel bakis acisini dile getirmektedir. Boylece tiiketici ile glivenilirligi

baz alan yakin ve uzun vadeli bir bag olusturulmus olmaktadir.
Sosyal medya iletisimi kolaylastirir

Kullanim alanlar1 gesitlidir: Sosyal medyayr miisterilerle iletisime gegmek igin
kullanabilmektedir. Boylece miisterilerin uyarilari ve elestirileri direkt isleme konulabilmekte
ve bu sayede iyilestirilmis bir iriin veya hizmet ortaya cikarilabilmektedir. Sosyal medyay1
elbette firma i¢i iletisim igin de kullanilabilmektedir. Kapali bir Twitter veya Facebook grubu
tim calisanlarin direkt sef tarafindan bilgilendirilecegi bicimde yapilandirilabilmektedir. Bu

tarz bir yapilandirmada disaridan kimse yazilanlari okuyamamaktadir.
Sosyal medya firma imajim iyilestirir

Sosyal medya danismanlari i¢in surasi kesin: Kim bu medya tipini kullanirsa ilgiyi
tizerine ¢eker. Kullanmayanin ise isi internette zordur. Statik bir firma web sitesi hicbir ise
yaramaz; ¢iinkii Twitter veya Facebook'ta yapilan bir girdi Google arama sonuglarinda {ist
siralarda yer almaktadir. Boylece potansiyel yeni miisteriler sizin farkiniza varmaktadir.
Ozellikle "dijital yerlilerin", yani interneti ikinci vatani gibi benimsemis kullanicilarin
begenisini kazanilmaktadir. Bu sayede hem taninma orani yiikselmekte hem de firma imaji
itibar kazanmaktadir. Internet en nemli iletisim ortam haline geldikge, sosyal medya ilkeleri

de o denli 6nemli hale gelmektedir.

Yurttas gazeteciligi kavramini yeniden bi¢imlendiren sosyal medya, habercilik
agisindan da avantajlar sunmaktadir. Icerigi hiikiimetler ve yoneticiler tarafindan
sansiirlenebilen geleneksel medya habercileri sosyal medya sayesinde seslerini ozgiirce

duyurabilmektedir. Sosyal medyanin sagladigi imkanlara dair 6nemli bir &rnek 2009
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secimlerinde yasanmigtir. Tiim diinya geleneksel medya iizerinden ulasamadigi segimle ilgili

haber ve bilgilere sosyal medya iizerinden paylasan kullanicilar sayesinde ulasmistir. iran

secimiyle ilgili bilgilerin paylasildig1 #iranelection isimli twitter aramasina tam bir patlama

yasanmigtir.

McCanns’in raporuna gore sosyal medya siirekli kullanim ve hizla artmaya da devam

edecektir. Kiiresel anlamda 16 ile 54 yaslar1 arasinda insanlar iizerinde yapilan raporun

sonuglarma gore (McCanns, 2008);

394 milyon kullanici video klip izlemektedir,

346 milyon kullanici bloglar takip etmektedir,

321 milyon kullanicr kisisel bloglari okumaktadir,

307 milyon kullanic1 arkadaslarinin sosyal medya sayfalarini ziyaret etmektedir,
303 milyon kullanic1 video klip paylagsmaktadir,

202 milyon kullanict sosyal medya sitelerinde kisisel sayfalarini
tasarlamaktadir,

248 milyon kullanic1 fotograflarini sitelere yiiklemektedir,
216 milyon kullanici video yayinlarini bilgisayarlarina indirmektedir,

215 milyon kullanici ses yayinlarini bilgisayarlarina indirmektedir.

Kullanicilarin - olusturdugu igerik en yogun olarak sosyal medya araclarinda

goriilmektedir (Bakiniz Ek 3, Tablo 1.1)

Sosyal medyanin temel 6zellikleri sunlardir:

Zaman ve mekan smirlamasi olmadan, paylasimin ve tartismanin esas oldugu
bir internet uygulamalari zinciridir.

Bireyler, kendi iirettikleri igerikleri ¢cok kolay bir sekilde internet ortaminda ve
mobil ortamda yayimlamaktadir.

Bireyler, bagka kullanicilarin igeriklerini, yorumlarin takip etmektedirler.

Birey, sosyal medya uygulamalarinda hem takip eden hem de takip edilendir.
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* Temeli, kurallar1 belirlenmis bir iletisime degil samimi bir sohbet mantigina
dayanir.

+ Icerikler detayli incelendiginde informel olduklar1 ve zamanla kullanicilar
arasinda
bir dedikodu zincirine doniisebildigi gortilmektedir.

1.7.Sosyal Medyada Yer Alan Etik Dis1 Davranislar
Sosyal medya araglarinda kullanicilarin ¢ogu mahremiyet sinirlarin1 kaldiran tarzda
icerik olusturdugu ve kisisel bilgilerini paylastiklari igin birbirlerinin 6zel alanlarina miidahale

edebilmektedirler. Bu miidahale, bir¢ok etik dis1 davranisin kaynagini olusturmaktadir.

Sosyal medyada yer alan etik disi davranislar incelendiginde baslica etik dist

davraniglarin sunlar oldugu goriilmektedir.

* Kisisel verileri izinsiz kopyalamak ve dagitmak.

* Kisisel verilerde tahribat yapmak.

* Ticari firmalarin sirlarini ifsa etmek.

» Sahte igerik hazirlayarak kullanicilar1 yaniltmak.

* Reklam ve sponsorluk almak i¢in manipiile edici igerik yayimlamak.

* Telif haklarinin g6z ardi edilmesi.

* Genel ahlaka aykiri icerik olusturmak ve yaymak.

* Firmalara zarar vermek i¢in firmanin sahte blogunu olusturmak.

 Kaynak gostermeden igerik kullanmak.

* Kisilerin gercek kimliklerini gizleyerek sahte profiller olusturmalari

* Kurumlarin tiiketicileri yaniltmak i¢in ticret 6deyerek yanli igerik hazirlatmalar

* Spam blog olusturmak.

Blog yazarlarinin kendi aralarinda etik davramiglar hakkinda tartistiklari, bu konuda
Oneriler getirdikleri ve etik davraniglara uymayan blog yazarlarini elestirdikleri
gorilmektedir. Blog yazarlari, kendi mesleki deneyimlerini, uzmanlik gerektiren alandaki
gorlslerini bloglarinda paylagsmakta, bu bilgi ve goriisleri tiim internet kullanicilarinin

kullanimina sunmaktadirlar. Blog yazarlari, deneyimlerini aktarirken, bilgi ve goriislerini
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paylasirken diger kullanicilardan yorum beklemektedirler. Bloglari takip eden internet
kullanicilarinin blog yazariin goriislerine yaptiklar1 yorumlarin kisilik haklarin1 zedeleyici ve
ahlaka aykir ifadeleri igermemesi gerekmektedir. Bu tarz yorumlar etik ihlallere yol agmakta
ve ayni zamanda kullanicilarin karsilikli giivenine ve samimiyetine dayanan sosyal medya

anlayisina ters diismektedir.

Blog mecrasinda en sik karsilasilan etik disi durumlardan biri de bloglarda yer alan
igeriklerin, bilgilerin ve goriislerin izinsiz, kaynak gosterilmeden kullanilmasidir. Blog
yazarlari, zaman ve emek harcayarak olusturduklart igeriklerin kaynak gosterilerek
alintilanmasin1 talep etmektedirler. Blog vyazarlari, olusturduklari igerikleri kullanmak
isteyenleri kaynak gostererek kullanmalar1 i¢in kendi bloglarina yazdiklar1 uyar1 notlariyla
uyarmaktadirlar. Bloglarda kaynak gostermeden igerik alintilamaya kars1 blog yazarlarinin bir
olusuma gittikleri goriilmektedir. Blog yazarlari, kurduklart bir blog ile baskalarina ait icerigi
kaynak gostermeden kullananlart bu blogda teshir etmektedirler. “Utang Duvar1” adli bu
blogda 6zgiin igerigin yer aldig1 blog ile intihalin yer aldigi blog adresi verilmektedir. Bu

bilgiler, intihal ortadan kalkana kadar blogda yer almaya devam etmektedir.

Bloglarda olusturulan icerikler sirketleri ve markalar1 da ilgilendirmektedir. internet
kullanicilar1 bloglarinda ya da sosyal aglarda sirketler ve markalar hakkinda yorumlar
yapmakta ve igerik {iretmektedirler. Kullanicilar, sirketlere, markalara karst olan
memnuniyetlerini ifade ettikleri gibi sikayetlerini de, memnuniyetsizliklerini de ifade
edebilmektedirler. Kullanicilar, sikayetlerini dile getirirken farkinda olmadan etik ihlalinde
bulunabilmektedirler. Internet ortaminda iiretilen igerigin ok hizli ve kolay bir sekilde diger
kullanicilara dagitilmasindan dolayr gercegi yansitmayan iceriklerden dolay: sirketler ve
markalar zarar gorebilmektedir. Asilsiz igeriklerin yer aldig1 e-postalar, zincir haline gelerek
cok sayida kullaniciya ulasabilmektedir. Danone, Polonez ve LCW, asilsiz igeriklerin yer
aldigi, karalama amagli e-posta zincirine maruz kalan markalara 6rnek olarak verilebilir.
Danone ile ilgili e-posta, 6,3 milyon kisiye ulasmistir ve ¢ocuklara yonelik siit ve siit Girinleri
pazar1t yiizde 26 kiigiilmiistir., LCW markasinin satiglar1 ise yiizde 10-15 oraninda

gerilemistir.*®

43 http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/7638056.asp.67 Medya ve Etik Sempozyumu
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Kullanicilarin etik dis1 davraniglardan uzak durmak icin kendilerine gelen e-postalari
baska kullanicilara iletirken dikkatli davranmalar1 gerekmektedir. Sirketler ve markalar, itibar
kaybr ve maddi kayip yasamamak i¢in internette kullanicilarin olusturdugu igerikleri takip
etmelidirler. Sirketler adina sirketlerin bilgisi disinda sirketle ilgisi olmayan bilgilerin yer
aldig1 sahte bloglar acilabilmektedir. Sahte bloglar1 rakip firmalar ya da 6fkeli miisteriler

acabilmektedir. Adina sahte blog agilan markalardan birisi de Canon’dur.*

Sosyal medyada sirketlerde etik dis1 davraniglarda bulunmaktadirlar. Sirketler, igerigi
tilkketiciler tarafindan sirketten bagimsiz olusturulmus izlenimi birakacak sekilde bloglar
acmaktadirlar. Bu bloglarin, sirketin itibarin1 artirmak adina blog yazarlarina ticretli olarak

hazirlatildigi ve bu iicretli yazarligin belirtilmedigi gortilmektedir.

Sony ve Walmart bu tarz sahte blog olusturan sirketlerdendir. Internet kullanicilart
nezdinde sirketin itibarini artirmak ic¢in olusturulan bu bloglarin sahte olduklarinin ortaya
cikmasiyla itibar kaybi1 yasanmaktadir. Halkla iliskiler firmalari, sirketlerin etik dis1 igerik

olusturmasini 6nlemeye ¢aligsmalidir.

Internet kullanicilarmin kendilerini ifade etmek, mesleki deneyimlerini, bilgi ve
goriislerini paylagsmak yerine sadece para kazanmak amaciyla igerik olusturmalar1 ve diger
kullanicilarla paylasmalari sosyal medyanin amacina ters diisen davraniglardandir. Sadece
reklam almak amaciyla “spam blog” olarak adlandirilan bloglarin  olusturuldugu
goriilmektedir. Kullanicilarin para kazanmay: birincil amag¢ haline getirmeleri olusturulan
icerikleri etik acidan sorunlu hale getirmektedir. internette icerik olusturularak nasil para
kazanabilecegi ile ilgili siteler mevcuttur ve kullanicilar bu sitelerdeki bilgileri uygulamaya

caligmaktadirlar.

Sirketler, kullanicilarin olusturdugu igerigin énemini kavramistir ve icerik olusturan
kullanicilart 6zellikle blog yazarlarini hedefleyen etkinlikler ger¢eklestirmektedirler. Sirketler,
kendi hedef kitlesine hitap eden blog yazarlarina yonelik su etkinlikleri
gerceklestirmektedirler: Ucretsiz iiriin/numune gonderimi, fabrika/firma gezisi, odiillii

yarigma, Ozel lansmanlar vb. Sirketlerin bu etkinlikler sonunda blog yazarlarindan

44 http://www.chip.com.tr/forum/Sahte-Canon-blog-una-ilginc-Canon-destegi_t93576.html.(Nisan , 2012)
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deneyimlerini paylagmalarini istedikleri goriilmektedir. Etik agidan sakincalarin bu noktada
basladig1 goriilmektedir. Blog yazarlarinin bu aktivitelere katildiktan sonra olusturduklari
icerigin tarafsiz olamayacagi aciktir ve bu da etik olarak sakincalidir. Sirketlerin igerik
olusturanlara yonelik diizenledigi etkinlikler ve bu etkinliklere katilan blog yazarlarimin

tavrinin sosyal medya kullanicilar1 tarafindan siirekli tartisildigini gérmekteyiz.

Uno, Renault, Gillette, Nokia, Warner Bros, Max Factor gibi firmalar, blog
yazarlarina yonelik etkinlikler diizenlemektedirler. Para karsiligi blog yazilmasina, hediye
kabuliine, sahte bloglara kars1t Amerikan Ticaret Komisyonu'nun (FTC), blog yazarlarini ve
sirketleri yiikiimliiliik altina sokan yeni bir diizenleme yaptigi goriilmiistiir. Bu diizenlemeye
gore blog vyazarlar, sirketlerden hediye ya da nakit aldiklart zaman komisyona

bildirmelidirler.*

Bu etkinliklerin daha etik ve daha kurumsal sekilde gergeklestirilmesini savunanlarin
var oldugu da goriilmektedir. Tiirkiye’de resmi anlamda ilk olusum, olan Ankara merkezli
“Internet ve Blog Yazarlart Dernegi”, firmalarm blog yazarlarina hak ettikleri degeri
vermediklerinden yola ¢ikarak firmalarin blog yazarlarim1 kampanyalara dahil ederken blog
yazarlaria etik davranmalarii saglamayi hedeflemektedir.*® Yurtdisinda ve yurti¢inde blog

olusumlarinin kendi blog etik kurallarin1 hazirlamaya basladig1 goriilmektedir.

Internet kullanicilarinin bloglarinda ya da sosyal aglarda galistiklar: sirketler hakkinda
olusturduklari icerik ya da kendileri hakkinda olusturduklari igerigin hem kullaniciyr hem de
sirketini zor durumda biraktig1 goriilmektedir. Sirketler hakkinda paylasilmamas: gereken
ticari bilgiler, kullanicilar tarafindan internet ortamina aktarilabilmektedir. Boyle durumlarda

sirketler, ¢alisanlarinin isine son vermektedir.

Calisan bloglarinda su igeriklerin yer almasi sirketi ve ¢alisani zor durumda birakmakta

ve etik sorunlara neden olmaktadir.*’

* PR’1n hedefledigi imajla uyusmayan yayinlar yapilmasi.

45 http://www.turk.internet.com/haber/yaziyaz.php3?yaziid=23974

46 Terzi, 15 Haziran 2009, sf. 16-17
47 Scoble, Israel, 2006: 225
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* Mali ya da diger gizli bilgilerin sizdirilmasi.
* Calisma arkadaslarina ya da patronlara camur atarak, calisma barisin1 zedelemek.

» Sirket tarafindan heniiz agiklanmamis haberlerin yayimlanmasi.

 Hukuksal ytikiimliiliikler yaratmak.

 Sirketin; ortaklari, rakipleri ya da bulundugu konum iizerinde etkisi olan diger
ogelerle iliskilerini zedelemek.

Blog olusturulurken etik acidan uygun igerik hazirlamak i¢in su kriterler goz oniinde

bulundurulmalidir.*®

* Seffaflik
* Gizlilik

» Aciklama
* Dogruluk
* Ovgii

Cesitli programlarla ses ve gorlintii dosyalarini internet {izerinden yayinlayan ve
dagitan podcasting uygulamasinda da etik olarak dikkat edilmesi gereken noktalar mevcuttur.
Kullanicilar, hem ses hem de goriintii olarak istedikleri sekilde icerik olusturabilmektedirler.
Podcastin dagitiminda etik sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Igeriginde kisilik haklarmi zedeleyici
ve genel ahlaka aykir1 ifadeler barindiran igerikler internet ortaminda yer alabilmektedir. BBC
ekonomi muhabiri Steven Evans podcasti “Iyisiyle kétiisiiyle hem kiiresel, hem demokratik,

hem de kontrolii miimkiin olmayan bir teknoloji” olarak nitelemektedir.*°

Podcastte sdyleyecek bir seyleri olan herkes, yayinci olabilir ve ticari kisitlamalari,

hiikiimet sanstiriinii ya da finansmani dikkate almaksizin istedigi her seyi séyleyebilir.50

48 Scott, 2009: 220-221
49 Etkilesimli Pazarlama Terimleri SozIligi, 2006: 18

50 Shipside, 2006: 2
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Podcast olusturanlar hem etik agidan hem de hukuki ac¢idan sorun yasamamak i¢in sunlara

dikkat etmelidirler:>

* Lisans satin alinmali.
* Telifi ticretsiz olan miizik alinmali.
* Kendi miiziklerini yapmalilar.

Internet iizerinde oldugu i¢in denetimden uzak gibi dursa da podcasting, kanunen bir tiir
yayinciliktir ve iftira ve profesyonel gizlilik kanunlar uygularur.52 Kullanicilarin olusturdugu
icerikten kaynaklanan etik dist davraniglart 6nlemek i¢in igerik saglayicilara, diizenleyici

kurullara ve kullanictya sorumluluklar diismektedir.

Icerik saglayicilar, etik dis1 davramislari onlemek igin su uygulamalari hayata

gecirmelidirler:

« Icerik olusturanlarla ilgili daha etkin bir kimlik ve veri dogrulama sistemine
gidilmelidir.

» Filtre sistemi sayesinde sahte profillerin 6niine gecilmelidir.

» Veri gizliligi dogrultusunda verilerin ortak paylasimda kopyalanmasina siirlama
getirilmelidir.

+ Kullanict sozlesmesinin yani1 sira baglayiciligi olan etik sozlesme hayata
gecirilmelidir.

Diizenleyici kurullar, etik dis1 davramiglart onlemek icin su uygulamalari hayata

gecirmelidirler:

* Sosyal medyanin kendine 6zgii yapisini dikkate alarak igerik paylasim, olusturma ile
ilgili hukuki ve etik sinirlarin belirlenmesi gerekmektedir.

* Uluslararast igerik saglayicilarla etik dist ve zararh icerikle miicadele konusunda
isbirligi yapilmalidir.

* Bunlar sonucunda etik disi icerik yiiziinden biitiin kullanicilar cezalandirilmamali
sadece o etik dis1 davranis1 gergeklestiren kullanict sorumlu tutulmalidir.

51 Shipside, 2006: 176

52 Shipside, 2006: 176
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Sosyal medyada kullanicilarin olusturdugu igerik var oldugu siirece etik sorun yasanma
olasiligi devam edecektir. Ciinkii her kullanici icerik olustururken kendilerine gore hakli
nedenlerle ve farkli amaglarla hareket etmektedir. Kimi igerik herhangi bir sorun
olusturmazken hatta kullanicilar acgisindan faydaliyken kimi icerik ise hem igerigi iireten
acisindan hem de igerigi dagitan agisindan etik ve hukuki sorun olugturmaktadir.  Sosyal
medya kullanic1 odakli oldugu igin bazi etik dis1 sorunlar hukuki boyutlara tasinmamaktadir.
Etik dis1 davranislar, ticari konularda, telif haklar1 ve kisilik haklara saldir1 durumlarinda

hukuki boyuta taginmaktadir.

Yapisal olarak sosyal medya sohbet ve dedikodu mantigiyla isledigi icin bireyler
arasinda etik dis1 davraniglar bireyler farkina varmasalar bile ger¢eklesmektedir. Her ne kadar
kurumlar, diizenleyici kurullar ve icerik saglayicilar ¢esitli onlemler alma yoluna gitseler de
en Onemli gorev kullaniciya diismektedir. Her kullanici, 6nce kendisini denetlerse ve
kurumlarin 6nlemleri de islevsel olursa etik dist davranislar biiyiikk oranda azalacaktir.
Kullanic1 her seyden 6nce kendi olusturdugu igerikten sorumlu olmali ve igerigin hangi

boyutlarda etki olusturabilecegini planlayarak yayimlamali ve dagitmalidir.

Kullanici kendisi ve yakin ¢evresiyle ilgili kisisel bilgileri paylasirken bilingli olmali, art
niyetli kullanicilara kars1 dikkatli olmalidir. Kullanicilarin 6zdenetim bilincini kazanmasi i¢in
icerik saglayicilarin, diizenleyici kurullarin ve diger kullanicilarin iistlerine diisen gorevleri
yerine getirmeleri gerekmektedir. Ozdenetim saglanmasi ve bilincin artmasiyla etik disi

davraniglar azalacak ve etik kurallara uygun hazirlanmis igerik miktarinda artis saglanacaktir.
1.8.Sosyal Medya Kurallar

Sosyal medya yapisi ve konsepti geregi oldukga disariya agik bir yapiya sahip olmakla
beraber yeni katilimcilarin genelde bir engelle karsilasmadigi, bu yapmin normal olarak
kendine 6zgii kurallar1 bulunmaktadir. Her toplulukta oldugu gibi sosyal medyanin herhangi
bir mecrasina dahil olurken bu kurallar1 6grenmek ve onlara saygi gostermek bu araglari

kullanmay1 planlayan markalarin kabul gérmeleri i¢in Snemli etkenlerden biridir.>

53 Kahraman, s.45
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a) Seffaflik: Markalarin sosyal medyada dikkat etmesi gereken en 6nemli noktalardan
biri seffafliktir. Bir marka sosyal medyada yerini almak istiyorsa hem en faydali kullanim,
hem de bu mecrada kabul gorebilmek adina izleyebilecegi en dogru yaklasim seffaflik

olacaktir.**Seffaflik konusunda degerlendirilmesi gereken bazi konular®;

« Uriin performansi: Marka hakkinda saklamak istenen kirli gamasirlar varsa bunlar

saklamaya ¢alismak yerine gelistirmeye ve diizeltmeye ¢alismak onerilir. Kotii haber er ya da

ge¢ yayilir. Sonsuza dek saklanamaz. Tiiketicileriniz konusmaya devam edecek.

*Tamtim ¢ahsmalari: Uriin  degerlendirmeleri &nemlidir. Ama sahte iiriin
degerlendirmeleri hemen belli olur. Boyle bir uygulama ile tiiketicilerin giivenini

kaybedebilirsiniz, yeniden kazanmaniz olduk¢a zor olur.

b) Katihm: Mevcut aglarla kurulan iletisimin iki yonlii olmasina 6zen gosterin.
Dinleyin ve sohbete katilin. Tiiketicilerle iligkileri gili¢lendirin. Uzun vadeli iliskiler igin

yatirim yapin. Sorularina cevap verin, sorunlarini etkin bir sekilde ¢6ziin.>®

) Dogruluk: Sosyal medya paylasim iizerine kurulu bir yap1 oldugu i¢in konusulan her
sey farkli mecralarda defalarca paylasilarak yayilmaktadir. Neredeyse hemen herkesin her
seyi takip edebildigi ve haberdar olabildigi boyle bir ortamda yapilabilecek ciddi hatalardan

biri ise dogrulari saklamak ya da saptirmaktir.>’

d) Deger katmak: Marka topluluguna 6zel ve onlarla iligkili deger katacak igerik
gelistirin. Markay1 takip etmeleri i¢in onlara degerli bir sebep verin. Bu deger diger
mecralardan da edinebilecekleri indirim ve promosyonlardan, haberlerden farkli olmali.
Toplulugun fikirlerini ve yorumlarin1 6nemsenmelidir. Tiketiciler size ulasmak istiyorsa,

soyleyecekleri veya merak etikleri bir seyler vardir. Bunlar1 kesfedin.

54 190 Kahraman, s.46
55 Esener, http://www.slideshare.net/Tugce/sosyal-medya-kullanm-klavuzu

56 Esener, http://www.slideshare.net/Tugce/sosyal-medya-kullanm-klavuzu, Mayis 2012

57 Kahraman, s.46, 2006
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IKiINCi BOLUM

PAZARLAMANIN KAVRAMLARI VE SOSYAL MEDYAYA GECIS
SURECI

2.1. Pazarlamanin Tanimi, Kapsam ve Ozellikleri

Pazarlamanin tanimi1 konusunda pek fikir birligi yoktur, pek c¢ok kimse hala
pazarlamayla satis terimlerini es anlamli olarak kullanir. Pazarlama bazilar1 icin reklam
bazilar1 i¢in dagitimdir, aslinda hepsidir pazarlama hepsinin bir biitiiniidiir, pazarlanilan
iriiniin 6nemine, ikamesinin olup olmamasina, iilke ekonomisindeki konumuna gore reklam ,

dagitim, satis gibi pargalarinin yiizdesel olarak 6nemi degisir .

Ornek vermek gerekirse, 6zel formiille iiretilen ve arzm 5-10 kat1 kadar talep edilen bir
iiriinii pazarlamak i¢in ¢ok fazla reklam yatirnmina ihtiya¢ yoktur, iirlin zaten kapis kapis
gitmektedir, ama pazarda yakin ikameleri olan bir iriine rakip olarak pazara girildiginde
,yogun reklamlar esliginde hamle yapilmali, daha sonrada gesitli promosyonlar indirimler
esliginde pastadan pay almaya calisilmalidir. Pazarlamanin cesitli tanimlari onun farkh
yonlerini 6n plana ¢ikardiklart i¢in tiim boyutlarini kapsayan bir tanim vermek oldukca
zordur, bu konuyla ilgili olarak bir bilim adam1 “pazarlamanin gerek bireyler olarak bizlerle,
gerekse toplumla iliskisini anlamada, Ozellikle ¢alkantili bir makro ¢evre ortaminda esnek

olmak gerektigini “vurgulamaktadir.

Pazarlamanin eski bir tanimina gore, mal ve hizmetlerin {ireticiden tiiketiciye veya
kullaniciya dogru akisini yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir. Bu tanim
sadece iiretim sonrasi faaliyetleri ele aldig1 i¢in eksik yetersiz ve fazla sadedir, buna ragmen
uzun yillar literatiirde yer almistir. Sonraki yillarda bu tanimin zayif ve yetersiz oldugu
gozlemlenmistir ve 1960’larin sonlarinda pazarlamanin sadece isletmelere 6zgii bir faaliyet
olmadigi; kar amaci giitmeyen kuruluslart da i¢ine alacak sekilde kapsaminin genisletilmesi

ve tanimda toplumsal boyutlara da yer verilmesi gerektigi tartismalar1 yapilmaya baglanmistir.

AIDS’ e kars1 miicadele de, sigarayla miicadelede yada dogum kontrolii hakkinda halk1
bilinglendirme yada politikacilar i¢in kendini daha cazip hale getirme sosyal ve siyasal

gorligiinii empoze etmek icin bile pazarlama kullanilmaya baslanmistir, bdylece artik
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pazarlama sadece mal ve hizmetlerle ilgili bir islem olmaktan ¢ikmis artik nihai amaci bir
pazar islemi olmayan faaliyetlerde konunun kapsami icinde diisiiniiliir olmustur. Iste bu
gelismeler 1s181nda pazarlamayi, gerek bir bilim dali  gerekse bir uygulama alani olarak
gelistirme amacini giiden, ¢ok sayida akademisyen ve profesyonelden ve yaptigi yayinlarla bu
alanda 6nemli katkilar saglayan, konunun en biiyiik mesleki kurulusu durumundaki Amerikan
pazarlama birligi ya da dernegi (American Marketing Association —~AMA) pazarlamay1

kapsamini genisleterek yeniden tanimlamistir(1985).

Genis kabul goren bu tanima gore ‘“Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulagsmayi
saglayacak degisimleri ger¢eklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,

fiyatlandirilmas1, tutundurulmasi ve dagitilmasma iligkin planlama ve uygulama siirecidir™®

Pazarlama alaninda yaptigi ¢alismalarla adindan tiim diinyanin sz ettigi bilim adami
Kotler’e gore ise pazarlama; “Hedef olarak alinacak pazarlarin segilmesi ve iistiin miisteri

degerlerinin yaratilmasi, sunulmasi ve iletisim kurulmasi suretiyle miisteri elde etmenin,

muhafaza etmenin ve sayilarini arttirmanin sanat ve bilimidir”. *°

Pazarlama fonksiyonunun temelini olusturan kavram ise degisimdir. Degisim istenilen
bir mal ve hizmet karsiliginda bir sey Onererek baskalarindan elde etmektir. Pazarlama
siirecinin en temel kavramlarindan olan degisimin gerceklesmesi asagida belirtilen 5 kosulun
saglanmasi ile miimkiindiir.(Kotler ve Keller,2006);

-En az iki taraf olmali,

-Her bir taraf, digerinin isteyebilecegi bir seylere sahip olmall,
-Iletigim ve {iriin teslimi miimkiin olmal,

-Her bir taraf, degisim teklifini kabul veya reddedebilmeli,

-Her bir taraf diger tarafla is yapmanin uygun veya arzu edilir.

58 WILIAM O. BEARDEN, THOMAS N. INGRAM AND RAYMOND W.RAYMOND W.LAFARGE ,
MARKETING:PRINCIPLES AND PERSPECTIVES ,ATH ED. (NEW YORK: MCGRAW HILL/IRWIN, 2004),S.3

59 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, 3.Baski, Istanbul: Sistem Yaymecilik, 2003, s.8
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Oziinde degisimin yer aldig1 pazarlama, tiiketici ihtiyag ve isteklerinin neler oldugunu
ve hangi hedef pazarlarda daha basarili olunacagini belirlemeye ve bu pazarlara uygun mallar,

hizmetler ve programlar gelistirip uygulamaya koymaya yonelik faaliyetler biitliniidiir.
Pazarlamanin baglica 6zelliklerini soyle siralanabilir. (Bakiniz Ek 2, Sekil 2.1)

-Pazarlama oldukg¢a ¢ok ve cesitli faaliyetler biitiinii ve sistemidir.

-Pazarlama bir igletme faaliyetleri grubu olarak, ¢ok dinamik yapida, siirekli ve sik sik
degisebilen bir ortamda yiiriitiiliir.

-Pazarlama insan ihtiyaglarin1 karsilayict bir degisim faaliyetidir; ama degisimin
yapilabilmesi i¢in yukarida yazmis oldugumuz kosullarin saglanmasi gerekir.

-Pazarlama; mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir.

-Pazarlama sadece bir malin reklam veya satis faaliyeti olmayip, daha {iretim
oncesinde mamuliin  fikir olarak planlanip gelistirilmesinden  baslayarak,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimiyla ilgilidir.

-Pazarlama miisteri degeri yaratmakta, bunu miisterilere sunarken paydaslarin yararina
olarak miisterilerle iyi iliskiler gelistirip siirdiirmektedir.”

2.2. Pazarlamanin Gelisim Siireci ve Pazarlama Karmasi

Pazarlama yonetiminin, bir bakima daha genis kapsamli olarak tiim igletme
yoneticilerinin is ve isletmecilik anlayislarindaki evrimini gosteren yaklagim degisikliklert,

pazarlamanin en fazla gelistigi iilke olan A.B.D’ deki gelismelerle a¢iklanmaktadir.

S6z konusu is anlayiglari genellikle her birinin belirgin 6zelliklerle birbirinden
ayrildig1 ve her birinde hakim olan bakis agisina gore isimlendirilen {i¢ ayr1 donem halinde ele

alinir.

60 Mucuk, Pazarlama ilkeleri s;6
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Bunlar;®* (Bakiniz Ek 3, Tablo 2.1)

1. Uretim anlayis1 donemi,
2. Satis anlayis1 donemi,
3. Pazarlama veya pazarlama anlayisi donemidir.

Tablo 2.1°de goriildiigi gibi iiretim donemi, tliketicinin isteklerinin gz ardi edildigi,
arzin talebi karsilamadigi ve igletmelerde pazarlama departmanlarinin bile bulunmadigi bir
donemi kapsamaktadir. Satig donemi ise, satmanin {retmekten daha zor oldugunun
anlasildigi, bir takim aldatici reklamlar vasitasiyla satig artirma gabalarinin yapildigi bir

donemi kapsamaktadir.

Pazarlama donemi ise, arzin talepten fazla oldugu, rekabetin arttigi, bir takim reklam
ve satig ¢abalariyla tretilenlerin satilamayacagmin anlasildigi, pazarlamanin isletmelerde bir
departman olarak yer aldig1 ve hedef pazardaki miisteri istek ve ihtiyaglarinin belirlenerek ona
uygun tatmin saglama ve deger iiretme hedeflerinin oldugu ve tiim isletme yonetiminin ve

calisanlarinin pazarlamaya yonelik ¢alistigi bir donemi kapsamaktadir.

Pazarlama isinin tim isletmenin gorevi oldugunu Kotler, “pazarlama, sadece
pazarlama departmanmina birakmak igin ¢ok biiyiik konu” diyerek ifade etmistir. Bu anlay1s ilk
defa bu donemde yerini bulmus, tiim isletme yoOnetimi ve pazarlama disindaki diger

departmanlar da pazarlama faaliyetlerine katilmislardir.(Bakiniz Ek 2, Sekil 2.2)

Pazarlamanin gecirdigi donemler konusunda, diger bir yazar ®% ise Sekil 2.2°de
goriildigi gibi 1850 ile 1990 arasindaki siiregte pazarlamanin gelisiminin 4 ana dénemde ele
alarak, son asamay1 “miisteri Odakli pazarlama anlayisi” olarak ifade etmistir. 1850-1900
yillar1, tiretim odakli isletmelerin donemidir. Bu donemde, arz talebi karsilamadigi igin
isletmeler iirettiklerinin tamamini satabildiklerinden dolayi satis ¢abalari, tutundurma, reklam
vb. tanmitim ¢abalar1 gostermemislerdir. Ayrica miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 ve iirliniin

kalitesine iliskin higbir faktor ele alinmamustir.

61 Mucuk, Pazarlama ilkeleri, s.7

62 Bose,2002
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1900 — 1950 yillari, satis odakli isletmelerin donemidir. Misterilerin ilgilenecegi
diistiniilen {irtinler ortaya ¢ikarilmaya c¢alisilmaktadir. Reklam, satis ve dagitim kanallar1 6n
plandadir. Pazarin gelistigi gortilmektedir. 1950-1990 yillari, veri tabani kullanarak pazarlama
yapan isletmeler ortaya ¢ikmaya baslamis ve onceki pazarlama faaliyetleri sonuglar1 ve hedef
miisteri kitlesi goz Oniline alinarak pazarlama yapilmaktadir. Bu donemde isletmeler, kendi
irettiklerini almaya insanlari ikna etmek yerine, onlarin istediklerini iiretmek zorunda
olduklarin1 anlamaya baslamiglardir. Bu durum, pazar boliimlerinin miisteri ihtiyaglarina
odaklanmay1 ifade eden ve pazar yonelimlilik olarak anilan anlayisin baslangici olarak kabul

edilmektedir. ®
Pazarlamanin gelismesine neden olan faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir: o4

» Uretim artmasi

« Teknolojinin gelismesi

* Niifusun artmasi

+ Egitimin ve bilginin artmasi

* Kisi basina diisen gelirin artmasi

* Ulusal ve uluslararasi pazarlarin siirekli biiyiimesi

* Sosyal, kiiltiirel ve politik sartlarin gelismesi

2.2.1 Teknolojik Gelismeler Ve Internetin Yayginlasmasi

Teknolojinin  gelisimi  ve isletmelerde kullanilmaya baslanmasiyla Dbirlikte,
isletmelerin kar diizeylerini gosteren geleneksel performans gostergelerinin yerini, sahip
olunan ve iiretilen bilgi, teknolojinin kullanimi, miisterilerin profili ve tatmini, {iretilen iiriin
ve hizmetlerin kalitesi, miisteriye verilen giiven, miisterinin uzun siireli memnuniyeti, ¢cevreye

verilen katki gibi kriterler almigtir.

63 Pride ve Ferrell, 1999

64 Yavuz Odabasi, Pazarlama iletisimi, Eskischir: Anadolu Universitesi isletme Fak.Yay. 1995s.5
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Somut olan, dlglilmesi daha kolay olan kriterlerin yerine, daha az somut ya da somut
olmayan, soyut ve Olgiilmesi ve modellenmesi zor kriterler 6n plana cikmugtir.®®
Teknolojinin gelismesinde en temel gosterge, mikrogip teknolojisinin kesfi, internetin
gelistirilmesi ve yayginlagmasi nano teknolojilerin endiistride kullanilmaya baslanmasidir.
Internet’in yaygilagmasiyla cok sayida faktdriin bir araya gelmis oldugundan geleneksel
pazarlama anlayis ve uygulamalarinda biiyiik doniisiimler yasanmaktadir.® Internet ve World
Wide Web (www)’in 1990’11 yillardaki gelisimi bununla birlikte bilginin ve kaynaklarin

kiiresel anlamdaki paylasimi, geleneksel pazarlamay1 etkisiz hale ge:tirmistir.67

Internet ve World Wide Web (www), isletmelerin miisteriye yaklasimlarini ve miisteri
ile olan iligkilerini degistirmektedir. Ayrica, internet isletmelerin pazar firsatlarini, bilgi
teknolojisini ve ag alt yapisin1 degistirmistir. Yine internet isletmelerin isletme modelini, yeni
pazar firsatlarinin ortaya ¢ikmasini ve misteri iligkilerinin yeniden tanimi gibi kavramlari

etkilemektedir.%®

Yeni pazarlama yaklasiminda isletmeler msterileriyle ilgili bilgi toplama, depolama,
isleme ve dagitma gibi islevier de yapmaktadir. Bu islem teknoloji ile yapilir. Isletmeler,
toplanan bilgileri bir veritabaninda toplayarak, miisteri dilimlerini ortaya ¢ikarmak,
bolimlendirmek ve hangi miisteri grubu dilimine hangi pazarlama stratejileriyle hitap etmesi
gerektigi hesaplarin1 yapma gibi islevleri yerine getirmek zorundadir. Diger taraftan, teknoloji
bilgi kirliligini de beraberinde getirmistir. Bilgi kirliligi iletisimi de kirli hale getirmektedir.

Kirli iletisim altinda ise tepki vermeyen hedef kitleler meydana gelmektedir.

Geleneksel pazarlama ve internette pazarlamanin farklilagtigi pazarlama faaliyetleri,
reklam, miisteri hizmetleri, satis ve pazarlama arastirmalart agisindan farkliliklar
gostermektedir. Buna gore Tablo 2.2°e bakildiginda, reklam araglarinda biiyiik o6l¢iide
degisim goriilmektedir.  Geleneksel pazarlamada TV, radyo, gazete gibi geleneksel araglar

kullanilirken internet iizerinden reklamimn olduk¢a kolay ve sadece tasarlanarak siteye

65 Fornell ve d., 1996
66 Erdal, 2002: 8
67 Ozturan, Roney, 2004:259

68 Zineldin,2000:13
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koyulabilen banner adindaki hareketli reklam resimleriyle yapildigi goriilmektedir. Diger
taraftan miisteri hizmetleri agisindan bakildiginda, geleneksel pazarlamada bireysel goriisme,
telefon,mektup gibi iletisim araglar1 varken, internette pazarlamada daha ¢ok 7 giin 24 saat

aninda (online) iletisim 6n plana ¢ikmaktadir. *°

Satis acisindan ise, geleneksel pazarlamada iirliniin fiziksel tanitimi s6z konusu iken,
internette pazarlamada, miisterilerle aninda iletisim ve e-posta iletisiminden elde edilen
bilgilere gore harcket edildigi goriilmektedir. Pazarlama arastirmasi agisindan ise internette

pazarlamada yine aninda iletisimin giiclinden yararlanildigir goriilmektedir.( Bakimiz Ek 3,

Tablo 2.2)

Ozellikle bilisim teknolojilerinin gelismesi ve ucuzlamasi isletmelere kiiresel
diizeyde is yapabilme olanaklar1 sunmaktadir. Bilgisayar teknolojilerinin ve internet
kullaniminin arttig1  gilinlimiizde, elektronik ticaret kiiresel pazara daha kolay hitap

edebilmekte, dolayisiyla pazar potansiyeli geleneksel ticarete gore daha biiyilik olabilmektedir.
2.2.2. Kiiresellesme

Kiiresellesme, teknolojinin isletmelerde kullanilmaya baslanmasiyla, pazarlama-satis
islemlerinin kiiresel anlamda orgiitlenmesini ve gerek ulusal gerekse diinya piyasasi
kosullarma uygun pazarlama yontemlerinin uygulanmasini  zorunlu  kilmaktadir.
Kiiresellesmeyle birlikte, geleneksel pazarlama anlayisi ile kiiresel pazarlarda {stiinlik
saglamak hemen hemen imkansiz hale geldigi goriilmektedir. Kiiresellesme siirecinin

pazarlama yonetimine baslica etkileri su sekilde siralanabilir.
e Yeni rekabetgi pazarlarin olusumu,
e Hizli degisim ve karar verme siirecinin kisalmasi,

e Pazarlama yontemlerinin daha karmasik ve kapsamli hale gelmesi,

o Tiiketicinin egitim ve iletisim diizeyindeki degisim,

69 N.ALABAY 218,2010

70 Prabhaker vd., 1995
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e Tiiketim kaliplar1 ve standartlarindaki degisim,
e Pazarlama bilgi sistemlerini kullanmanin bir zorunluluk haline gelmesi,

e Pazarlama uzman ve yoneticilerinin niteligindeki degisim.

Kiiresellesme diinya genelinde homojenlesmeyi ifade eden bir kavramdir.
Kiiresellesme siirecinin olusturdugu yeni durumun temelinde, isletmelerin diinyanin biitiin
bolgelerinde higbir kisitlamaya maruz kalmadan tek bir pazar gibi faaliyet gosterebilme c¢abasi

yatmaktadir.”

Kiiresellesme en acik bir ifadeyle, diinyanin her yerinde iiretim yapabilmek ve
tirlinlerini satabilmeyi ifade eden bir kavramdir. Kiiresellesmenin pazarlamaya bakan yoniinde
iki bilesenden bahsedilebilir. Bunlardan biri, kiiresel tiretim, digeri ise kiiresel pazarlamadir.
Teknolojinin gelismesi sonucunda ortaya ¢ikan kaliteli tiriinler ve artan miisteri memnuniyeti
tim diinya isletmeleri tarafindan kavranmasi, isletmeler arasinda rekabeti 6n plana
cikarmustir. Isletmelerin yeni kiiresel sartlara uyum saglamasi kiiresel rekabet olarak

adlandirilmaktadir.”
2.2.3. Tiiketicilerin Egitim Ve Iletisim Diizeylerindeki Artig

Teknolojinin ve 6zellikle bilisim ve iletisim teknolojilerinin, gelismesi, yayginlasmasi
ve ucuzlamasi, tiiketicilerin gerek pazar igerisinde gerekse de kendi aralarindaki iletigimi
artirmugstir. Iletisim arttikca, tiiketici, ayni {iriiniin nerede daha uygun fiyata oldugunu kolayca

ogrenebilmistir.

Iletisim tiiketiciler arasindaki tecriibelerin hizli paylasilmasiyla, iiriiniin kalitesiyle
ilgili bilgiyi ¢cok hizli elde etmislerdir. Bu durumu isletmeler de yine teknoloji ve iletisim
yoluyla ¢ok hizli algilayarak birinci olarak Kkaliteyi iyilestirmeyi, ikinci olarak da, artan

rekabetten dolay1 miisterilerini markaja almay1 ve onlarla uzun vadeli, iyi iliskiler gelistirmeyi

71 Tagraf, 2002: 5.34

72 Elibol, 2005: s.155
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kendilerine &dev olarak seg¢mislerdir. Demografik yapi, iriinlerin kalitesi ve tiiketicilerin

egitim ve iletisim diizeyi gibi faktérler, iiriinlere olan talebin belirleyicisi olmaktadir.”

Tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeylerinin artmasia parallel olarak, iiriinlere olan
taleplerde, iriinlerin kalite beklentilerinde, sikdyet diizeyinde, iiriinlerle ilgili mesajlarin
iceriginde ve iriiniin ambalaji gibi iiriine ait Ozelliklerin algilanmasinda bir takim
degisimlerin s6z konusu oldugu yapilan farkli arastirmalarin sonuglarindan ortaya

¢ikarilmstir.

Tiiketicilerin egitim diizeyi, satin alinacak mal ve hizmetin saglayacagi faydanin
bilinmesini saglayarak, iiriine olan talebin ortaya ¢ikmasi veya var olan talebin artirilmasinda
belirleyicidir. Diger taraftan, yapilan bir arastirmanin sonucuna gore, egitim diizeyi arttikca
satin almis olduklart mal ve hizmetten memnun kalmayan tiiketicilerin firmadan daha ¢ok
uzaklastiklar goriilmektedir.”* Aymi sekilde egitimle sikdyete yonelik tutum arasindaki
iligkiye bakildiginda; egitim diizeyi arttik¢a tatmin olmadan mal ve hizmet satin alan
tiketicilerin duyarlilik diizeyi arttig1 yapilan arastirmalarda tespit edilmistir.Yapilan baska bir
arastirma sonucuna gore tiiketicilerin egitim diizeyi arttikga ambalajin dayaniklilik 6zelligine

ve gorsel 0zelliklere daha fazla 6nem verdikleri sonucu ortaya cikmistir.”

Egitim diizeyi daha disiik hedef kitle i¢in mesajlarin daha basit olmasi, satin alma
davraniglarina yonelmesinde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir.Tiiketicilerin egitim ve iletisim
diizeyinin yiiksekligi mal ya da hizmetlere iligkin mesajlarin dogru olarak algilanmasini
olumlu yonde etkilemektedir. Egitim diizeyi yiiksek tiiketiciler satin aldiklari {irtinle ilgili
olarak en yiiksek diizeyde doyuma ulasmak istemekte ve buna bagli olarak da, ilgili {irline ya
da hizmete iliskin kaynaklar1 kullanmaktadir. Tiketicinin yeterliligi, tiriine ya da markaya
iliskin iiriinlerin fiyat, kalite vb. Ozelliklerini karsilastirdiklari, aile biitgesi/kisisel biitceyi
degerlendirdikleri ve buna bagli olarak tercihlerde bulunduklari belirtilmektedir. Bununla
birlikte tiiketim hakkinda bilingli tiiketiciler iriin/hizmetlerle ilgili giivenirlik unsurlarini

degerlendirmektedir. Mal ve hizmetle ilgili kalite ve garanti 6zellikleri markanin tercih

73 Gengosmanoglu, 2006: .69
74 Akan ve Kaynak, 2005: s.14

75 Gokalp,2007: 5.93
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etmesinde belirleyici bir etkendir. Diger taraftan, egitim ve iletisim diizeyi yiiksek, giiclii

tiiketiciler digerlerine gore daha sadakatsiz olabilmektedir.’®
Uretime Yonelik Pazarlama Anlayisi

Bu donemde isletmeler tipik olarak iiretim yonlii veya iiretim anlayisindadir. Biiyiik
Ekonomik Kriz’e (1929-1933) kadar devam eden bu donemde “ne tiretirsem onu satarim”
seklinde oOzetlenebilir; ¢linkii yoneticilerde, “iyi bir mal kendi kendini satar” diisiincesi
hakimdir. Otomobil sanayinin kurucusu Henry Ford’un 1910’larda “T Modeli”olarak bilinen
standart tek tip ve siyah renkli ucuz arabalari tiretirken soyledigi tinlii, “miisteri istedigi renkte

arabay secebilir, siyah olmak sartiyla” sozii, bu anlayist en iyi sekilde simgelemektedir.”’

Satisa Yonelik Pazarlama Anlayisi

(13

1933 sonrasinda yasanan biiylik ekonomik kriz, “ iiretmek ve daha cok {ireterek
biiylimek” anlayigini degistirmis, olmasi gerekenin, iretilenin satilmasi oldugu bir donemi
baslatmistir. Mallar1 “liretmenin” degil, “ satmanin” en biiylik sorun oldugu; isletmelerin
yogun bir bigimde tutundurma ¢abalara yoneldigi bu déonemde isletme yonetiminde satigin
ve satisg yoneticilerinin 6nemi ve sorumluluklar: artmistir. Satis anlayisinin tipik diislince tarzi,

ne lretirsem onu satarim yeter ki satmasini bileyim seklinde ifade edilebilir.”

Bu anlayisin en belirgin 6zelligi aldatict ve yaniltict reklamlarin kullanilmisg
olmasidir.”® Yine bu dénemde isletmeler, reklam giiciinii kesfederek; pazarlamada tiiketici
psikolojisinin onemini kavramislardir. Malin Kkalitesinin yaninda isletmeler bigimin,

ambalajinin, hatta renginin bile satig1 arttiric1 unsurlar oldugunu 6grenmislerdir.®
Pazara Yonelik Pazarlama Anlayis:

Uretilmis mal1 ne pahasina olursa olsun, yaniltict ve aldatic1 yollara bile basvurarak

satmanin saglikli ve uzun vadeli bir isletme-tiiketici iligkisine imkan vermediginin zamanla

76 Cat1 ve Kogoglu, 2008
77 Mucuk, Pazarlama ilkeleri, s.8

78 Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 5.9

79 Birol Tenekecioglu, Genel isletme, Eskischir: A.U. Yayinlari, 2002, 5.179

80 Deniz Kiiciikceylan, Halkla iliskiler ve Pazarlama Karisimi Iginde Yeni Bir Kavram MPR Bir Ornek
Olay,Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1998, ss..8-9
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acik secik bir bi¢cimde ortaya ¢ikmasiyla, 1950’ler ortalarinda bazi isletmelerde yeni bir
pazarlama anlayis1 uygulamasi gelismeye baslamistir. Kisaca, “ tiiketiciyi tatmin ederek kar
saglama” diye ifade edilebilen bu anlayis 1960’larda ve 1970’lerde basta A.B.D. olmak iizere
gelismis iilkelerde yaygimlasmistir.®*

Bu yeni yaklasim pazarlamayla ilgili tiim faaliyetlerin ayr1 bir pazarlama bolimii
icinde ancak isletmenin diger boliimleriyle koordinasyon halinde yiiriitiilmesini ifade eder.
Gelismis tilkelerdeki bir ¢ok kurulus pazarlamanin 6nemini kavramistir. Fortune dergisinin
1992 yilinda ABD’de “1000 biiyiik isletme” siralamasinda yer alan sirketlerin, tepe
yonetimine yiikselen en biiyiikk yonetici grubunun %31 pay oranmi ile pazarlama kokenli
oldugu; 1989 yilinda ise bu oranin %28 oldugu ve %3’liik bir artis oldugu gozlenmistir. %2
(Bakimiz Ek 2, Sekil 2.

Toplumsal Pazarlama Anlayisi

Artan egitim seviyesi tiiketicilerin daha bilingli hale gelmesine etken olmustur ve bu
ortamda tiiketiciler, {ireticiler karsisinda orgiitlenerek tiiketici dernekleri kurmuslardir. Sanayi
tiretiminin gittik¢e artmasi sonucu ortaya ¢ikan kimyasal atiklarin tiim diinya insanlari i¢in
tehlike olusturmasi sonucu ¢evre bilinci artmis, bu durum ireticilerin daha da dikkatli olmasi
gerektigini ortaya koymustur. Yasanan bu gelismeler sosyal pazarlamaya ortam

olusturmustur.®

Pazarlama anlayis1 bu degisimleri yasarken, Pazarlama karmasi elemanlar1 da kendi
icinde bu siirecten etkilenmistir. Ozellikle teknolojinin gelisimi, pazarlama karmasi
unsurlarina farkli boyutlar kazandirmistir. Bu yilizden pazarlama karmasinin temel 6gelerine

bakmak faydal1 olacaktir.

81 Mucuk, Pazarlama ilkeleri, s.9

82 Philip Kotler and Gary Armstrong, Marketing: An Introducttion, 3rd ed. Englewood Cliffs, N.J.: Prentice-Hall, 1993, s.2

83 Kiiciikceylan, s.9
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Pazarlama Karmasi
Pazarlama yonetiminin temel 6geleri dort baslik altinda toplanir. Bunlar:®*

1. Uriin
2. Fiyat
3. Tutundurma
4. Dagitim’dur.

Pazarlamanin 4 P’ si olarak bilinen karma elemanlar1 veya bilesenleri isletmelerin tiim
pazarlama faaliyetlerini olusturur. Bu faaliyet siirecinde isletmeler oncelikle pazarlanabilir
uygun mal veya hizmeti gelistirmelidir. Mevcut tiriinlerde degisiklik yapilmasi, yeni {irlinlerin
gelistirilmesi, tretilecek malin Kkalitesi, ¢esitleri, marka, ambalaj, garanti konular ile
hizmetler saglanmas1 da bu siire¢ iginde degerlendirilmelidir. Isletmeler, satacag: mal veya
hizmet i¢in uygun fiyat diizeyini belirlemeli, indirimler, krediler, 6deme kosullar1 ve fiyat
degisiklikleri konularinda dogru kararlar almahdir. Isletmeler pazardaki {iriinii ile ilgili olarak
bilgi vermeli, tiiketicileri ikna ederek satin almalarini saglayacak sekilde sistemli tutundurma
caligmalar1 yapilmalidir. Reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve satis gelistirme seklinde satis
cabalar1 uygulanmalidir. isletmeler mevcut dagitim yapisi icinde en uygun dagitim kanalmi
secerek, mamullerin uygun pazarlara uygun zamanda ulastirmak, uygun bir dagitim sistemi

olusturarak fiziksel dagitimin bu kanallarla yapilmasini saglamalidir.

Uriin (Product) —-Hammaddelerin gesitli islemlerden gegirilerek bir araya getirilmesiyle
olusturulan yeni bir biitiindiir. Bir pazarlama faaliyetinin yapilabilmesi i¢in Oncelikle bir
iiriine ihtiya¢ duyariz. Uriin planlamas1 yapilarak baslanan pazarlamada pazara ne ile
ulasacagimizi faaliyet konumuzun ne olduguna karar vermek bunun 0&zelliklerinin ne

olacagini belirlemek 4P igersinde {iriiniin (Product) gorevidir.

Fiyat (Pricing) — Artik bir iriiniimiiziin oldugunu diisiiniirsek bu iirline bir bedel
belirlenmesi gerektigi agik¢a goriilmektedir. Uriiniin dolasimini saglayan sahip oldugu parasal
degerdir. Uriinii fiyatlandirirken iiretim maliyetleri énemli bir karar degiskenidir. Ancak

burada pazarlamanin degiskenligi, genis vizyonu, arasgtirmaciligi, genis kapsami ve

84 fsmet Mucuk, Modern Isletmecilik, 16. Baski, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2008, s.261
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yaraticilig ortaya ¢ikar, cikmalidir. Daha kesin ifadeyle pazarlamanin gerekliklerinden biri de
buradadir. Uretim maliyeti iiriinii fiyatlandirmak igin yeterli olsaydi, fiyatlandirma siirecinde
pazarlamacilara gerek kalmazdi. Oysa fiyatlandirmada; tiiketicilerin 6demeye razi1 olduklar1
fiyat araligi, hedef kitlenin Ozelliklerine gore farkli fiyatlandirma, izlenecek pazarlama
stratejisinde fiyatin rolii (pazarin kaymagini alma veya pazara niifuz etme gibi) v.b. rollerde
pazarlama gorev alir. Fiyatlandirmay1 yaparken en hassas nokta; arz edenin satmak istedigi

nokta ile talep edenin 6demek i¢in raz1 oldugu noktay1 tespit edebilmektir.

Dagitim (Place) — Bir {riiniimiiz var ve bunun artik fiyatin1 da tespit ettik;
tiiketicilerinde bu iiriine ihtiyaglar1 var. Peki, nerede bulabilirler? iste pazarlama karmasimin 3.
“P”si olan ‘Dagitim’in gorevi, iriinii dogru yere, dogru zamanda ulastirmaktir. Dagitim
pazarlama karmasi i¢inde yaraticiligin kisith oldugu, genellikle yalnizca zorunluluk igeren bir
unsur olarak diisiiniilse de, cogu pazarlama basarisinin ve ayni sekilde basarisizliginin altinda
dagitim kararlar1 yer alir. Istediginiz kadar miikkemmel bir iiriine sahip olun ve tanitimini
istediginiz kadar iyi yapin, eger tiikketici onu bulmakta zorlaniyorsa, o lriine olan istegi
kirilacak ve alternatifine yonelmekte gec kalmayacaktir. Kuskusuz burada zamanlama da son
derece onemli. Tiiketiciyle, ihtiyacin ve istegin duyuldugu zaman da bulusmak son derece
onemli. Dagitimi1 da Peter Drucker’in ifadesiyle sonlandiralim: “En biiylik degisiklik, yeni

iiretim veya tliiketim yontemlerinde degil, dagitim kanallarinda olacaktir.”

Tutundurma (Promotion) — Fiyatlandirdigimiz ve olmasi gerektigi yerlere dogru
zamanda ulastirdigimiz {iriinden acaba tiiketiciler farkinda m? Ozellikle giiniimiizde hat
sathadaki alternatifler icerisinde kendinizi, iirlinliniizii gésterebilmeniz ¢ok 6nemli. Dagitimi
anlatirken yaptigimiz kurgunun benzerini tutundurma igin de yapabiliriz. Uriiniimiiz var,
dogru fiyatladik ve olmasi gerektigi yere ulastirdik; ancak tiiketici boyle bir iiriiniin farkinda
degilse basarili olmamz pek olasi degildir. Uriine ihtiyaci olan bireyler ilk asamada iiriiniiniize
bir sekilde ulasmis ve kullanmis da olabilir. Ancak {iriiniiniizii tanitmamissaniz bu bir sanstir
ve devamimi beklemek c¢ok daha biiyiik bir sans1 gerektirir. Uriiniiniizii ilk asamada tanitmak
sonrasinda beklemekte yeterli degildir. Siirekli zihinlerde, dillerde canli tutabilmek igin

tutundurma ¢alismalarina daima devam etmelisiniz.

Geleneksel pazarlamanin kavramsal yapisi ve pazarlamanin 4P’si, 6zellikle hizmet

pazarlamasimin gelismesi ve yiiksek temas diizeyi gerektirmesi nedeniyle yeni pazarlama
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anlayiginda yetersiz bulunarak yeni kavramlar gelistirilmistir. Geleneksel pazarlamada, 4P
olarak bilinen, pazarlama karmasi; Uriin (Product), Fiyat (Price), Dagitim (Place),
Tutundurmadan (Promotion) seklindedir. Ancak bu pazarlama karmasi, gelisen hizmet
isletmelerinin ihtiyaglarina tam karsilik vermesi amaciyla, fiziksel ortam (physical evidence),
katilimcilar (people), siire¢ yonetimi (Process Management) bilesenleri de eklenerek 7P

kavrami gelistirilmistir. %

Gelencksel pazarlama anlayisinda ve genel kabul gormesine ragmen, gelisen
ihtiyaglara cevap vermediginden literatiirde yeni pazarlama karmasi elamanlari oldugu
goriilmektedir. Kotler (1998) ve bazi yazarlar, 4P yerine 4C kavramini ortaya koymus (Tablo
2.3) ve miisteri degeri (customer value), miisteri maliyeti (customer cost), miisteriye kolaylik
(customer convenience) ve miisteri iletisimi (customer communication) kavramlarini

kullanmlslardlr.86

Pazarlama karmasi paradigmasinin sinirliliina karsin iliskisel pazarlama literatiirde bir

paradigma degisimi olarak tartisilmaya baslanmustir.®’ (Bakiniz Ek 3, Tablo 2.3)
Tablo 2.3’te goriilen kavramlar asagida sirasiyla agiklanmistir.
Miisteri degeri:

Miisteri degeri, 4P kuralindaki “zirtin”tin musteri odakli tanimindaki karsiligi olarak ele
almabilir. Uretilen iiriin ya da hizmetin miisteriye bir deger sunmas1 ve/veya miisterinin bir
ithtiyacin1 kargilamasi gerekir. Bu nedenle, pazarlama stratejisinin ilk adiminda, {iriin ya da
hizmetin, pazardaki miisterinin hangi talebine karsilik olacagini ya da ona hangi degeri

sunacagini tanimlamak gerekmektedir.
Miisteri maliyeti:

Miisteri maliyeti, 4P kuralindaki “fiyat” unsuruna karsilik gelir. Dogru bir pazarlama

stratejisinin miisteriye en uygun maliyete sahip iiriin ya da hizmeti sunmasi gerekir. Rekabetin

85 Uner, 1994.
86 Roman ve Scott, 1997: s. 8

87 Gronroos, 1994;Gummesson, 1996
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giderek arttig1 kiiresel ekonomide, maliyeti minimuma ¢ekmek ve gereksiz maliyet meydana

getiren biitiin unsurlar1 kaldirmak gerekir. En az maliyetli misteri en sadik miisteridir.
Miisteriye kolayhk:

Miisteriye kolaylik kurali, 4P’deki “yer”in (yani dagitimin) miisteri odakli tanimdaki
karsiigidir. Uriin ya da hizmeti pazara miisterinin en kolay bicimde satin almmasini
saglayacak bicimde sunmak ve ulastirmak Pazar icinde var olmanin temel kurallarindan
biridir. Dogru zamanda, dogru iriinii, dogru miisteriye ulastirmak, misteri kolayligini en iyi

ifade etmektedir.
Miisteri iletisimi:

4P deki tanitimin 4C’deki karsiligi olan miisteri iletisimi yapilacak biitiin tanitim
faaliyetlerinin miisteriyi hedef almasini ve ona deger vermesini igerir. Hedef Kkitleyi
yaniltmaktan kagmnan ve onunla dogru iletisim kurmayi basaran tanmitim miisteri odakli
pazarlama anlayisinin tanitim stratejisini olusturur. Isletmeler miisteriye deger aktardig
Olcide misterilerinin  sadakatini ve isletmenin iriinlerine olan talebini devam

ettirebilmektedir. Bu durumda, 4P’ye dayali olarak yapilan pazarlama kavraminin taniminda

da 6nemli degisiklikler yapilmasi zorunlu hale gelmistir.
2.3. Pazarlamanin Degisen Rolii

Yeni pazarlamada, pazar kavrami da degisiklige ugramistir. Pazar kiiresel hale gelerek,
miisterilerin diinyanin istedigi yerinden istedigi iriinii veya hizmeti satin alabilmesine

elverigli hale gelmistir.

Teknolojideki gelismeler, kiiresellesmenin gelismesine katki saglamistir. Teknolojinin
gelismesi sonucunda insanlarin iletisimi artmistir. Gerek teknoloji gerekse de, kiireselligin
artmasiyla, misteri i¢in tim diinya bir pazar haline geldiginden, miisterinin beklentileri

artmis, buna parallel olarak da, pazarlamada miisteri merkezli anlayis hakim olmustur.

Isletmeler, teknolojinin gelisimi ve kiiresel gelismeler sonucunda organizasyon

yapilarin1 degistirmek zorunda kalmis ve pazarlama tiretimin de Oniine gecerek en 6nemli

47



fonksiyon haline gelmistir. Boylece, iiretim sistemleri iiretimle degil pazarlamayla baslar hale

gelmistir.

Tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeylerindeki artigla degisen tiiketici pazarmin,
teknolojinin ve kiiresellesmenin gelisimiyle ise, pazarlama anlayisinda bir takim degisimler

meydana gelmistir.

Meydana gelen bu yeni pazarlama anlayis1 “geleneksel pazarlama” dan farkli 6zelliklere
sahiptir. Pazarlamadaki degisimler, teknolojinin gelisimi, kiiresellesme ve tiiketicinin egitimi
diizeyinin artmasina bagl olarak gelismistir. Bu degisime bagl olarak pazarlamanin tanimi,
pazarlama karmasi, rolii ve isletmenin orgiit yapisi da degismistir. Degisim siirecinde, iligki
pazarlamasi gelismis, miisteri isletmenin odak noktasina koyulmus, deger iiretme ve deger

aktarma kavramlar gelismis ve pazar yonelimlilik esas hale gelmistir.®

Artan rekabet, organizasyon yapisiyla birlikte pazarlama siirecini de degistirmistir.
Pazarlamanin amaci, misteri ihtiyaglarinin tespitiyle baslayip, miisterinin isteklerine en
uygun Uriini iretmek, misterilere sunmak ve boylece kar elde etmek seklinde degismistir.
Diger taraftan, pazarlama, isletmenin en onemli fonksiyonu haline gelmis olup, bitiinlesik
pazarlama anlayisiyla birlikte pazarlama artik isletmedeki herkesin gérevi haline gelmistir.®®

Pazarlamanin degisen rolii toplu olarak Tablo 2.4’te gériilmektedir. (Bakiniz Ek 3, Tablo 2.4)
2.4. Pazarlamada Geleneksel Medyadan Sosyal Medyaya Gecgis Siireci

Isletmeler, son zamanlara kadar mesajlarim1 hedef Kkitlelere gazete, dergi, radyo,
televizyon ve billboardlart kullanarak ulastirmislardir. Fakat teknolojinin gelisimi hem
isletmelerin hem de tiiketicilerin davranislarini etkileyerek, yeni bir siirecin baglamasina
neden olmustur. Artik gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi tek yonli bir iletisime karsilik
cok yonlii konugmalara herkesin katilmasini ve bunu yaymasma imkan veren bir mecra

vardir.%

88 Varinli, 2006
89 Kotler, 2000

90 Akar, s.25
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Pazarlama iletisiminde i¢in glinimiize kadar etkili olan geleneksel medya, sosyal
medyanin sundugu avantajlar nedeni ile yavas yavas etkisini yitirmeye basladi. Pazarlamada
geleneksel medyadan sosyal medyaya dogru yasanan gegis siirecini etkileyen faktorleri bu

boliimde {i¢ baslik altinda inceleyemeye calisacagiz.
2.4.1 Pazarlamacilar acisindan

Pazarlama agisindan geleneksel medyada yer alan reklamlarin daha az etki yaratmasi
ve reklama yonelik genel elestirilerin artis gdsterdigi bir dénemde yasamaktayiz. Insanlar,
giinde sayilar1 binlerle ifade edilen mesaja maruz kalmaktadir. Ayrica geleneksel medyadaki
kitlesel mesajlar1 igeren kitle iletisimi, asil hedef kitleye ¢ogu zaman ulasamamaktadir.
Mesela Arabasi olmayana lastik, Kkedisi-kdpegi olmayana mama ya da bilgisayar1 olmayana
program reklamlarinin ulastirilmasi, bahsedilen bu etkinsizlik bakimindan 6rnekler olarak
sayilabilir. TV kanallarinin birbirlerine benzemesi ve benzer igerikler sunar hale gelmeleri,
tilketicilerin tercihlerini tematik kanallara yoOneltmesine neden oldu. TV’de yasanan
cesitlenme ile birlikte reyting olgiimlerindeki kafa karigikligi  “mesajlarin dogru Kitlere

ulasmadigr” sorularini akillara getirmeye basladi.™

Tiim bunlarin yaninda geleneksel medyada yapilan iletisim faaliyetlerindeki maliyet
artig1, iletisimin tek yonlii olusu, kisisellestirilmis mesajlarin spesifik alicilara ulastiriimasinda
yasanan zorluklar ve geleneksel medyada yapilan iletisim faaliyetlerinin 6lglimlenmesinde

yasanan sorunlar, pazarlama iletisimi uzmanlarini diisiindiiren konular arasindaydi.”

Geleneksel medya iginde yukarida sorunlar nedeni ile sikinti yasayan isletmeler,
geleneksel medyaya oranla daha ucuz, tek yonliiliikten ziyade iki yonlii olan, boliimlenmis
hedef kitleye ulasmada daha giiclii ve olglimle kolayligi nedeni ile iletisim faaliyetlerini
geleneksel medyadan, sosyal medyaya dogru kaydirmaya baslamistir. Glinlimiizde geleneksel
medya ve sosyal medyayr beraber kullanan isletmelerin diginda sadece sosyal medya

tizerinden iletisim faaliyetlerini yiiriiten isletmelerde vardir.

91 Yavuz Odabasi,Pazarlama Iletisiminde yeni yonelimler, yeni uygulamalar Sali, 25 Mart 2008
http://www.siyasaliletisim.org/dr-bahadr-kaleaas/prof-dr-yavuz-odaba/198-pazarlama-letiiminde-yeni-yoenelimleryeni-
uygulamalar.html

92 Akar, s.25
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3G lansmaninda Turkcell'in, klasik medya muhabirleri veya kdse yazarlarina degil de,
internette blog tutan, twitter kullanan teknoloji yazarlarina bir yil siireli 3G internet paketi
hediye etmesi pazarlamada geleneksel medyadan, sosyal medyaya gecisi gosteren bir 6rnek

olarak gosterilebilir.*®

Pazarlamacilar icin geleneksel medyadan sosyal medyaya gecis siireci, tiiketiciler
icinde gecerlidir. Artik tiiketiciler geleneksel medyadan ¢ok ¢evrimic¢i diinyada vakit
gecirmeye baslamiglardir. Bu yiizden geleneksel medyadan sosyal medyaya gegis siirecine

tilkketiciler agisindan da bakmakta yarar vardir.

2.4.2 Tiiketiciler a¢isindan

Yapilan bir arastirmaya gore bloglar ve sosyal aglar internette gerceklesen en popiiler
aktiviteler arasinda dordiincii sirada gelmektedir. Cevrimigi niifusun %67’si bu aglar1 diizenli
olarak ziyaret etmekte ve bu aglarda gecirdikleri siire internet kullaniminin ii¢ kat oraninda
artis gostermektedir. Ustelik sosyal medya kullanicilarmin  demografikleri de hizla
degismektedir. Bir zamanlar sadece genglerin arenasi olarak goriilen sosyal aglar hizla yas ve
konumdan bagimsiz aglara doniismektedir. Nielsen’in Mart 2009’da yayinladig1 rapora gore
Facebook’un hizli bityiimesinin ardinda 35 49 yas grubunun katilimi ve 18 yasa oranla iki kat
daha fazla artig gosteren 50 — 64 yas grubu var. Bu veriler sosyal medyanin sadece genglere
yonelik markalar i¢in bir deneysel bir mecra olarak degerlendirilmemesi gerektigini
gostermektedir. Sosyal medya platformlarinda gegirilen siire ve etkilesim miktar
incelendiginde tiiketicinin geleneksel medyadan sosyal medyaya gegisini net bir sekilde

gésterebilir:94
* Diinya {izerinde her {i¢ kisiden ikisi sosyal aglari ziyaret etmektedir. ( Nielsen,2009)
* Twitter’in gegtigimiz yil i¢in biiyiime orani: % 1500°diir (Nielsen,2009)
» Twitter kullanici sayisi: 105 milyon 709 bin (Twitter. Nisan 2010)

» Twitter aylik tekil ziyaret¢i sayisi: 180 milyon (Twitter. Nisan 2010)

93 Tolga Tez, Hoscakal "geleneksel medya" http://www.twhaber.com/index.php/yazarlar/tolga-t/573-hoscakalqgeleneksel-
Medya

% Tugge Esener, Marka ve sirketler i¢in “Sosyal Medya” Kullanim Kilavuzu, http://www.slideshare.net/Tugce/sosyal-
medya-kullanm-klavuzu
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* Twitter giinliik yeni iiye sayisi: 300 bin (Twitter. Nisan 2010)
« Twitter’da bir glinde yapilan arama sayisi: 600 milyon (Twitter. Nisan 2010)

* Her giin YouTube’da 100 milyon video izlenmekte ve dakikada 20 saatlik video
yiiklenmektedir. (YouTube, 2009)

» Her gilin Facebook lizerinde 8 milyar dakika gegiriliyor ve 285 milyon adet igerik
paylasilmaktadir. (Facebook, 2009)

* 350 milyon aktif kullanicisi ile Facebook bir iilke olsaydi Cin ve Hindistan’dan sonra

diinyanin en kalabalik tigiincii tilkesi olurdu. (Wikipedia, 2009)

* 307 milyon iiyesi ile YouTube ise Cin ve Hindistan’in ardindan yine ii¢lincli en
kalabalik tilkesi olurdu. (YouTube, 2009)

* Tirkiye Avrupa’nin internette en ¢ok zaman geciren iilkesi konumundadir.
(Comscore, 2009)

* 14 milyondan fazla kullaniciyla Tiirkiye Facebook’ta en aktif iiciincii iilkedir.
(Facebook, 2009)

* Tim {yelerinin Facebook’ta 1 gilinde harcadigi toplam dakika; 5 milyardir.
(Nielsen, 2009)

* 1 glinde Twitter’a gonderilen post sayisi; 3 milyondur. (Nielsen, 2009)
* Flickr arsivindeki resim sayist; 3.6 milyardir.
* YouTube’ta 1 giinde izlenen video sayisi; 100 milyondur.

Bu rakamlardan da kolayca goriilebilecegi gibi sosyal medya artik tiiketici olan
bizlerin giinliik hayatinin vazgegilmeleri arasindadir.”® Ancak tiim bunlar bash bagma
pazarlama igin sosyal medyay1 tek basina giiglii bir mecra olarak géstermeye yeterli degildir.
Pazarlamada sosyal medyaya gecis siirecini daha iyi anlamak icin diger faktorlere de

bakmakta fayda var.

95 Kahraman, s.8
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2.4.3 Sosyal Medyay1 Pazarlamada Farkh Kilan Diger Faktorler
2.4.3.1 Veritabanh Pazarlama

Sosyal medyanin veritabani pazarlamasina getirdigi kolaylik pazarlamacilarin sosyal
medyaya dogru yonlenmesinde énemli bir unsur olarak gériilebilir. Isletmelerin rekabet ve
kar oranim yiikseltebilmelerinin 6énemli bir adim tiiketici veya hedef kitleleri hakkinda bilgi
sahibi olmalarindan geger. Bugiine kadar iki sekilde olusturulan veri tabani, sosyal ag
kullanicilariin profil olusturduklar1 zaman verdikleri bilgilerle de elde edilmeye baslandi.
Isletmeler daha dnceden sirketlerin kendi miisterileri ile olan iliskileri sonucunda edindigi
bilgiler ve listbroker adi verilen 6zel sirketler tarafindan olusturulan ve sirketlere satilan veri
tabanlar1 ile pazarlama kararlarini alirken, sosyal medyada iiyelerin kendi olusturduklar
bilgiler sayesinde veri tabani bilgilerine ulasabilir oldular. Pazarlamada ¢ok 6nemli bir yere

sahip olan veri tabani ile pazarlama Kisilestirilmis mesajlarin iletilmesinde ¢ok onemlidir.*®
2.4.3. Viral Pazarlama

Pazarlamacilart sosyal medyaya yonlendiren diger bir onemli neden ise viral
pazarlamanin sosyal medya ile daha biiyiik etkiler saglamasidir. Viral pazarlama kelime
anlami olarak ‘“halihazirda var olan networkler icerisinde baslatilan ve agizdan agza veya
internetin iletisim agi sayesinde bir virus gibi yayilan pazarlama mesajlaridir.” Viral
pazarlama, insanlarin dogal haberlesme giidiileri, ilging bulduklar1 ya da faydali olacaginm
diigiindiikleri seyleri kendi aglarinda ki diger Kisilere haber verme istekleri ile yayilan bir
aragtir.” Viral pazarlama, en basit tanimiyla, iletisim kanallarini kullanarak, yayilmasi
planlanan igerigin, belirlenen hedef kitleye en etkin ve samimi bir sekilde ulagsmasini
amaclayan bir taktiktir. Basta video olmak iizere interaktif uygulamalar, advergame’ler,
resimler, ses dosyalari, bloglar, sunumlar ve hatta metin bazli igerikler bile viral
pazarlamanin can alici araglarindandir. Bu tip iriinlerin igerisine ticari bir mesaj eklenmis

olmas1 bu iiriinleri pazarlama araglar haline getirmektedir.*®

96 [zzet Bozkurt, Iletisim Odakli Pazarlama, s.173
97 http://www.seofabrika.com/2008/12/viral-pazarlama.html

98 Mustafa Duran, http://www.mustafaduran.com/ viral pazarlama Mustafa Duran
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Son zamanlarda “Hersey viral olur mu? Bir mesajin viral hale gelmesi ve o sekilde
yayilmasi i¢in ne yapmali?” seklindeki sorular pazarlama iletisimi uzmanlar1 tarafindan
sosyal medya iginde sorulmaya baslandi. Sosyal medyay1 konu alan birgok makalede eger bir
sosyal medya kampanyasi viral etki yaratmazsa, bunun internet kampanyasindan farkinin

kalmayacag: goriisiinii ifade etmektedir.”
2.4.3.3 Medya Yakinsamasi

Bilisim sektoriindeki son yillarda yasanan gelisim, degisim ve buna bagh olarak
bilgisayar sahiplenme oranindaki kaydedilen artis; g6z ardi edilemeyecek kadar onemli
boyutlara ulagmistir. Birkag yil Oncesine kadar sadece iletisim igin kullandigimiz cep
telefonlariin gelisen teknolojiyle birlikte daha da akillanmasi ve Telekom altyapilarinin da
gelismesi; mobil triin kullaniminda énemli sigramalara neden olmustur. Bu hizli gelisimle
birlikte ‘yakinsama’ dedigimiz kavram karsimiza ¢ikti. Yakinsama; akilli telefonlardan
diziistii bilgisayarlarina tiim diinyay1r mobil ortamda yanimizda tasimamizi saglamaya basladi.
Glnliik hayatin yani sira is yasaminda da bilgiye aninda ulasabilmek i¢in bilisim tiriinlerine

yonelik ihtiyacin artmasi, pazarda iiriin gidisatim da degistirmistir.*®

Yakinsama; cep telefonu, diziistii bilgisayar veya televizyon ayrimi yapilmaksizin,
telefon, internet ve televizyon yayminin ayni hattan evlere ulagsmasidir. 3 biiyiik yenilik
evlerde yakinsama ile kendini gostermektedir. Vizyona girmis ve heniiz bitmis olan filmler
bilgisayar ekranina taginirken, televizyon dizileri bilgisayar ekraninda tiklanmaya hazir hale
gelmistir. Medyada, teknolojinin gelisimine paralel olarak giin gegtikge ivme kazanan bir
degisim s6z konusudur. 3G ile hayatimiza giren mobilite ve hiz tim hayatimizi degistirdigi
gibi medya sektdriinii de derinden etkiledi. Iletisim teknolojilerindeki yenigag ile birlikte
medya mensuplarinin is yapislar1 degismekte, haber akisi ve iiretimi ¢ok daha verimli bir
hale gelmektedir. Diger yandan mobil teknolojilerdeki son gelismelerle birlikte gelen
yenilik¢i {iriin ve servisler okuyucu i¢in basin-yayin organlarina her an her yerde erisim firsati

saglamaktadir.’® Bu baglamda yakinsama; mevcut teknoloji ve hizmetlerin bir odak

99 Taner Yalgin, Sosyal Medya Kampanyasi ve Sosyal Medya Stratejisi http://www.sosyalmarka.com/sosyalmedya/
sosyal-medya-kampanyasi-vs-sosyal-medya-stratejisi.html

100 Mehmet Yolcu, “Yakinsama Bilisim Ihtiyaclarini Arttirdr”, http://www.log.com.tr/yakinsama-bilisimihtiyaclarini-
artirdi/

101 Sabah Gazetesi, “Yakinsama Cok Yakinda Evde”,
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noktasina dogru birbirine yaklasmasi olarak da tanimlanabilir. Cep telefonu, el bilgisayar1 ve
oyun konsolunun tek bir cihazda bir araya gelmesi yakinsamaya giizel bir 6rnek olarak

gosterilebilir.

Bu érnekleri gesitlendirirsek: %

Videfon: Goériintiilii telefon hizmeti
Vitamin: Cocuklarin sanal gergekler iginde bilgiyi almasi

IPTV: Hayati kisisellestirmesi (kagirdigin bir programi istedigin zaman seyretmek,
kisiye yonelik reklam sunumu gibi)

WIRO: Internet olan her yerde sabit hat iizerinden iletisim
Wi-Phone: Tek bir telefon numarasi kullanim

Yakinsama ile birlikte; operatorlerin iiriinler ve teklifleri tamamen karigmis Ve i¢ ice
gecmis duruma gelmistir. Bir network operatoriinden, dijital bir platformun yeri geldiginde
ikamesi olabilecek TV teklifini, bir mobil operatorden de yeri geldiginde internet erisiminin
ikamesi olabilecek 3G internet erigsimi teklifini bir Griin teklifi olarak almaktayiz. Bu
durumda sinerjiler, ortakliklar ve miisteriye sunulan deger kaginilmaz hale gelmistir. Toplam
degerin birlikte, tamamlayici1 ve destekleyici oldugu, iriinlerin degisik kanallarda birlestigi
artik driinlerin tek bir operatoriin ve mecranin tekelinde olmadigi bir yakinsama dénemine

insanlar yavas yavas bu etkilesimin igine ¢ekilmektedir.

Yakinsamayi iki ayr1 baslik altinda srneklendirebiliriz:*®

* Farkli Operator Seviyesinde iiriinlerin yakinmast;

- TTNET - Tivibu / Dsmart - Digiturk

- GSM - 3G Modem / TTNET - Smileadsl - Biri
» Ayn1 Operatdr Seviyesinde mecralarin yakinmast;

-Dsmart Loca / Isteizle.com

http://www.sabah.com.tr/Teknoloji/2010/04/22/yakinsama_cok_yakinda_evde
102 http://www.rojamedya.org/halkla-iliskiler/123465-marka-konferans-notlari-2-a.html

103 Tiirkiye Yakimsama Haritas1, http://www.chip.com.tr/blog/technorabi/turkiye-yakinsama
haritasi_5095.html#ixzz0gBg548yA, 10.05.10

54



Teknoloji ile birlikte medyanin ve pazarlama iletisiminin giderek daha fazla
demokratiklesmeye ve seffaflasmaya dogru gitmesi ve igerigin tiiketiciye neredeyse bedava
sunulmasi ile internet daha fazla kisiye ulasabilmektedir. Siirekli online olan kullanicilarin
sayisinin artmasi is yapma bigimlerini de degistirmektedir. Bu degisimin medyada yol ac¢tig1
etki sonucunda; markalar tiiketiciye ulagmak i¢in yeni yollar bulma arayisina girmislerdir. Bu
noktada sosyal medya karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medyanin, markalar tarafindan
tiketiciyle iletisime gegmek i¢in etkin bir sekilde degerlendirilmesi gerekmektedir. Sosyal
medya, yakinsama ile birlikte daha ¢ok 6nem kazanarak diger iletisim mecralarin yaninda

¢ok az biitgelerle biiyiik sonuglar elde etmeyi saglayacaktir.'*
2.4.4. Isletmeler Acisindan Sosyal Medya

Web 2.0 in tarihsel gelisimine baktigimiz da online topluluklar, paylasim, katilimci
benlik olusturma ve kolektif zeka gibi unsurlar farkinda olmadan alt bir pazarlama kiiltiirti
olusturdu. Uriin ve hizmetler online ortamlar iizerinden tartisilmaya, arastirilmaya ve
paylasilmaya baslandigindan beri internet 6nemli bir mecra halini aldi. Biiyiik 6l¢ekli
isletmeler igin pazarlama hassas ve kritik bir fonksiyondur. Insanlar satin alma kararini, bu
triinii almig diger Kisilerin internet tizerindeki inceleme ve tecriibelerini okuduktan sonra

karar vermeye basladi.

Geleneksel reklamlar artik tiiketici algisinda ger¢ek giiveni olusturmada yetersiz
kalirken paylagimci internet topluluklar1 hizmet ve iirlinlere yon vermeye, katkida bulunmaya

195 Yukarida belirtilen nedenlerden dolay1 sosyal aglar ve

ve acimasizca elestirmeye basladi.
internetin hizli gelisimi de isletmelerin yakin takibine girdi. Tiirkiye agisindan baktigimizda
hizli tiiketim ve finans sektorii bu alana yatirim yapanlar arasindadir. Ama sosyal medyay1
kontrol altina almak ve yonetmek cokta kolay degildir. Eger markalar sosyal medyay1

kullanmak istiyorlar ise sosyal medyanin i¢inde yer almalar1 gerekmektedir.'%

104 Gustav Martner, Dijital Age Konferansi, http://www.mediacatonline.com/Home/HaberDetay?haberid=46589

105 Qguz Bayram, Sosyal medya Pazarlama Y®&neticisi Arantyor, http://obayram.blogspot.com/2008/02/sosyalmedya-
pazarlama-yneticisi.html
106 Kahraman, s.28
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Sosyal medya internet kullanicilart i¢in sinirsiz firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlar
sirketlere de yansimakla beraber, iiriin ve hizmetlerinde sorun yasayan, miisterilerini memnun

edemeyen sirketler i¢inde sosyal medya bir tehlike haline gelmeye baslamaktadir.

Kuruluslarin etkili iletisim kurabilmeleri igin reklam ve halkla iliskiler uygulamalari
adma bircok iletisim kanalin1 degerlendirmeleri, web 2.0 ortamlar1 i¢in ayri stratejiler
gelistirmeleri giiniimiizde kaginilmaz hale gelmistir’®  Bu stratejiler iizerine calismalar
yapan ve sosyal medya iizerine bir kitap yazan Murat Kahraman’in sosyal medya kullanimina
yeni baslayacak olan sirketlere yonelik tavsiye ettigi izle, dinle ve katil yontemine bakmakta

fayda var;'®

izle: Bir kurum sosyal medyanin iginde olmasa dahi markalar bir sekilde bu ortamlarda
tartigiliyor olacaktir. Sirket olarak markalariniz, {iriinleriniz, rakipleriniz hatta kendiniz
hakkinda diger insanlarin neler konustugunu, nasil tartismalar yaptiklarini, bilmek istemez
misiniz?  Ozellikle geleneksel medyanin takibi konusunda c¢ok fazla emek ve para
harcanirken, en az onun kadar etkili olan ve miidahale edebileceginiz bir mecray1 atlamak ¢ok
ciddi bir eksiklik olacaktir. izleme islemini detayli ve diizenli yapabilmek igin bir kismi
ticretli olan bazi servisler kullanilabilir.  Sosyal medya takibi ve Olglimlemesi igin

kullanilabilen bazi siteleri ve sevisleri incelersek;

Radian6 : Anahtar kelimelerimizi sosyal medya iizerinde gercek zamanli olarak takip
eden ve sonuglar1 analizlerle birlikte raporlayan Radian6 en kapsamli araglardan biridir. Bu
sistem neredeyse tiim sosyal medya sitelerini takip eder ve ayrintili sekilde raporlar. Bu

ozelliklerden faydalanabilmek i¢in ise paket satin alinmasi1 gerekmektedir.

Techrigy SM2: Ozellikle PR ve pazarlama ajanslarinin kullanimi icin iiretilmis bu
servis de sosyal medya izleme ve dlgme hizmeti sunmaktadir. Ucretsiz iiyelikle sadece 5

anahtar kelime ve 1000 arama sonucu saklanabilir, tcretli iiyelik sistemi ile caligmaktadir.

Trackur: Sosyal medya takibinin yani sira alert, trend analizi ve siralama gibi

hizmetler vermektedir.

107 http://www.kurumsalhaberler.com/pr/sosyal-medya-nedir.aspx
108 Kahraman, s.28
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Social Mention: Son derece kapsamli ve iicretsiz bir sosyal medya arama motoru olan
Social Mention ayn1 zamanda RSS destegi, e-posta alertleri, widget’lar ve kendi araglari ile

sosyal medya takibinde iddial1 bir sitedir.

Dinle: Sosyal medyay:1 izlemeye bagladiktan sonra firmaniz hakkinda konusulanlari
yakalamis olursunuz. Burada yapabileceginiz hemen harekete gegmektense tamamen bahsi
gecen duruma bagimli olmakla birlikte en mantikli hareket oncelikle dinlemek olacaktir.
Sosyal medyada hangi noktada sohbete dahil olacaginiz, nereye kadar dinlemekle

yetineceginiz ise aslinda sohbetin ilerleyisi ve sizin genel iletisim stratejinize baglidir.

Katil: Eger sosyal medyanin bir pargasi olmak ve bu sekilde kabul gérmek istiyorsaniz.
Sizin hakkinizda konusulanlara katilmaniz gerekmektedir. Bunu yapmaniz igin farkli
yontemler mevcuttur. Bunlar; kurumsal katilim ve kisisel katilimdir. Kurumsal katilim,

sosyal medya da firma ya da marka olarak bulunabilir.

Kurumsal bir dil ve kurumsal goriisleri dile getireceginiz zaman firma veya marka
adiyla s6z konusu sitelerde bulunmak daha faydali olacaktir. Ikinci yol ise sosyal medyada
kurumsal bir kimlik yerine kurumu temsil eden yetkili bir Kisi {izerinden iletisim kurmak
olacaktir.  Bazi bloglar da yazarlar bu ii¢ uygulamaya ek olarak; “sat” diye eklemeler
yapmuglardir. Yani firmalar pazarlama iletisimi taktikleri ile bu mecralar1 kullanarak pazar

paylarin arttirabilirler.

2007, 2008 ve 2009 yillarin1 kapsayan bir arastirma Amerika da kurumlarin sosyal
medyaya olan ilgilerini ve hangi sosyal medya sitelerini kullandiklarin1 ortaya koymaktadir.
2007 yilinda %43 ile katilimcilarin biiylik bir orani hi¢ bir sosyal medya aracini
kullanmadigint bildirmislerdir. Kullananlarin ilk tercihler ise mesaj panolar1 olmaktadir.
2008 yilinda hig bir sosyal medya aracin1 kullanmadigini sdyleyenler %23’e kadar azalirken,
sosyal ag, online video ve blog kullandiklarii belirtenlerin oranlari ciddi sekilde
yiikselmistir. 2009 yilina geldigimizde ise, sosyal ag kullanan sirketlerin oran1 %80 gibi
oldukca yiiksek bir orana sigrama gosterirken, arastirmaya ilk kez giren twitter kullanim

orant da %50” nin {izerinde yer almis durumdadir.

Blog kullaniminda da artis orani siirmektedir. Sadece bir kag sene iginde, sirketlerin

sosyal medya araglarin1 kullanim oranlarinda ciddi artiglar goziiktiigiinii sdyleyebiliriz.
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Kullanicilarin egemen oldugu ve g¢ok hizli sekilde gelisen web 2.0 ortaminin getirdigi
degisimleri sirketlerin takip etmeye ve miimkiin oldugunda kullanmaya c¢alistiklart

°  Internetin ve sonrasinda web 2.0’m gelisimi iletisim aliskanliklarinda

goriilmektedir.*®
degisime yol agmistir. Bu degisimin sonucu ortaya ¢ikan sosyal medya; marka ve kurumlarin
PR, satis, pazarlama ve CRM stratejilerini gelistirmeleri agisindan her gecen Onem
kazanmaktadir. Bu Onemi ortaya ¢ikarmak i¢in; ERA Research & Consultancy ve Bersay
Iletisim Damigsmanligi, Tiirkiye’nin sosyal medya trendleri arastirmasi ile orta ve biiyiik
oOlgekli isletmelerin pazarlama ve iletisim yoneticilerinin sosyal medya algisin1 ortaya koyan

bir arastirma yapmustir. Bu arastirmaya gore™™;

 Pazarlama ve iletisim yoneticilerinin sosyal medya platformlar1 i¢inde en yaygin

kullandiklart ilk ii¢ platformun sirasiyla internet iizerinden video izleme, blog okuma ve
sosyal aglarda profilini yonetme/ giincelleme oldugu saptandi. Her giin giris yapilma oranlari
acisindan basi ¢eken platform ise sosyal aglar (profilini yonetme/ giincelleme) olarak

belirlendi.

* Bireysel internet kullanicilarina paralel olarak, pazarlama ve iletisim yoneticileri

nezdinde de kullanim orani en yiiksek olan sosyal ag Facebook’dur. Yoneticilerin dortte
ticiinden fazlas1 (%80) Facebook’a iiye, yaklasik yarisi (%48) ise aktif olarak Facebook

kullanmaktadir.

* Facebook’tan sonra kullanimin en yiiksek oldugu aglar Linkedln ve Twitter’dur.

LinkedIn’e liye olanlarin oran1 %60; Twitter’a ise bu oran %54°diir. Aktif kullanim oran1 da

benzer bigimde bu iki sosyal ag i¢in Facebook’a kiyasla daha diisiiktiir. (%24; %23).

+ Pazarlama ve iletisim yoneticilerinin ¢ogunlugu sosyal medyanin kurumlarin dig

iliskilerini olumlu yo6nde etkiledigini diistiniilmektedir. Olumlu bulma orani kurum igi

109 Sirketler Hangi Sosyal Medya Araglarmi Kullaniyor, http://blog.sanalmimarlar.com/2010/01/sirketler-hangisosyal-
medya-araclarini-kullaniyor/

110 http://www.slideshare.net/bersay/bersay-era-trkiyede-sosyal-medya-trendleri-arastrmasi, 05.05.10
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iliskiler icin ise %52°dir. Ote yandan, bireylerin Kisisel iliskileri agisindan da gogunlugun
sosyal medyay1 olumlu buldugu goriilmektedir. Bununla birlikte beste birlik bir kesim sosyal

medyanin kisisel iliskileri olumsuz etkiledigi goriisiindedir.

* Yine katilimcilarin ¢ogunlugu (%94) sosyal medyanin iirin ve hizmetlere iliskin

tiiketici gorisleri tizerinde etkili oldugu fikrine katilmaktadir. Sosyal medyanin her sirket igin

uygun ve kullanilabilir bir alan oldugu fikrine katilim ise daha disiiktiir (%52).

 Firmalarda g¢alisanlarin sosyal medya sitelerine erisimleri olmadig1 ve yoneticilerin

sadece %39 unun calistiklari firmada sosyal medya sitelerine erigsimi oldugu goriilmektedir.

* Sosyal medya yOntemlerinin pazarlama ve iletisimde kullanim orant %47°dir.

Calismaya katilan yoneticilerin yarist halen faaliyetlerinde sosyal medya yontemlerini
kullanirken kisa vadede kullanmay: diisiinenlerin orani ise yiiksektir (%26). Sosyal medyay1

kullananlar arasinda bu aktivitelerin etkinligini 6lgtimledigini belirtenler ise %66 oranindadir.

* Bugiline kadar sosyal medya yontemlerinin kullanilmasinin 6niindeki engellerin

basinda ise isgiicii kaynaklarinin yetersizligi, sosyal medyanin etkinligini 6l¢iimleme
yontemlerinin yetersizligi ve kurum olarak sosyal medya uygulamalarina sicak bakilmamasi
gelmektedir. Bu yil en yiiksek biitce artisi sosyal medya ile online reklam ve iletisim igin
ongoriilmektedir. Arastirmada hem sosyal medya hem de firmalarinin online reklam ve
iletisim biitgelerinin 2010 yilinda artis gosterecegini belirten yoneticiler %37 ile en yiiksek
orana sahiptir.

* Calismaya katilan pazarlama ve iletisim yoneticilerinin ¢ogunlugu sosyal medya

tizerinden yapilan iletisimin, marka tavsiye diizeyi, marka farkindalig1 yaratma ve iiriin/
hizmet hakkinda bilgilendirme gibi is sonuclar1 tizerinde etkili oldugunu diistinmektedir.
Buradan da anlasilacagi gibi sosyal medya tartismasiz giiniimiiziin en popiiler mecralarindan

biri haline gelmektedir.
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UCUNCU BOLUM

PAZARLAMADA SOSYAL MEDYAYI ETKIiN OLARAK KULLANAN
SEKTORLER

3.1 Sosyal Medya Kullanimi Arastirmasi
3.1.1 Arastirmanin Konusu

Aragtirmanin konusu, Sosyal medya paylasim platformlarmin pazarlama
konusunda etkili bir ara¢ olup olmadiginin incelenmesidir. Bu aragtirma da Tiirk halkinin
internet kullanim siklig1, yogunlugu, online aligverise olan bakis acisi, en ¢ok ilgilendigi
sosyal medya paylasim platformunun hangisi oldugu ve sosyal medya reklamlarin satinalma
siirecine olan etkileri incelenmistir.

3.1.2 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Son yillarda diinyada 6nemi gitgide artan sosyal medya platformlarinin énemli bir
mecra haline geldigi goriilmektedir. Insanlar zamanlarinin biiyiik bir kismini artik sosyal
medya paylasim platformlarinda gegirmektedir. Yenilige agik aktif sirketler de sosyal medya
paylasim platformlarinda yerlerini almaya baslamigtir. Internet kullanicilarmin sosyal
medyay1 hangi amagclarla kullandiklar1 ve sosyal medyanin kullanicilar {izerinde ne kadar

etkili oldugu arastirilmistir.
3.1.3 Arastirmanin Kapsam

Arastirma i¢in hazirlamis oldugumuz anket 75 kisi lizerinde uygulanmis, ancak 50
anketin sonucu degerlendirmeye uygun bulunmustur. Orneklemdeki katilimcilar rastgele
secilmiglerdir. Katilimcilarin 18 yas ve iizerinde olmasma dikkat edilmistir. Aragtirma iki
bolimden olugsmaktadir. 1-4 arasindaki sorular demografi degerlendirmesi, 5-10 arasindaki
sorular ise sosyal medya paylasim platformlarinin pazarlama iizerindeki etkisinin

degerlendirilmesine yoneliktir.
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3.1.4 Degerlendirme
A-Demografi Degerlendirmesi
Sorul
-50 kisi tizerinden yapilan ankette cinsiyetiniz sorusuna verilen cevaplara gore;

Kadin olanlarin sayis1 22 yiizdelik dilimi ise %44. Erkek olanlarin sayisi 28 yiizdelik dilimi
ise %56’dir. (Bakiniz Ek 4, Grafik 3.1)

Soru 2

- 50 kisi lizerinden yapilan ankette yas grubunuz sorusuna verilen cevaplara gore;
9 kisi 18-25 yaslart arasindadir, ytizdelik dilimi %18,

24 kisi 25-35 yaglar1 arasindadir, ylizdelik dilimi %48,

9 kisi 35-50 yas arasindadir, yilizdelik dilimi %18,

8 kisi 50 yas lizerindedir, yiizdelik dilimi %16 olmustur. (Bakiniz Ek 4, Grafik 3.2)

Soru 3

-50 kisi lizerinden yapilan ankette egitim durumunuz sorusuna verilen cevaplara gore;
9 kisi ilkogretim mezunudur , ylizdelik dilimi%18

24 kisi lise mezunudur, yiizdelik dilimi %48

12 kisi tiniversite mezunudur , yiizdelik dilimi %24

5 kisi lisans iistii egitimlidir, yiizdelik dilimi %10  (Bakiniz Ek 4, Grafik 3.3)
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Soru 4

-50 kisi izerinden yapilan ankette , aylik gelir diizeylerini sorduk, verilen cevaplara gore;

18 kisinin geliri 0 tl- 1000 tl arasindadir , yiizdelik dilimi %36
19 kisinin geliri 1000tl-2500t] arasindadir , yiizdelik dilimi %38
6 kisinin geliri 2500t1-5000t] arasindadir , yiizdelik dilimi %12
7 kisinin geliri 5000t] ve tstiidiir , yiizdelik dilimi %14

B- Sosyal Medya Kullanim Degerlendirmesi
Soru 5

-50 kisi lizerinden yapilan ankette , gilinliik internet kullanim sikligin1 sorduk verilen

cevaplara gore;

23 kisi giinde 1-2 saat kullaniyorum dedi, yiizdelik dilimi %46
6 kisi glinde 3-5 saat kullaniyorum dedi, yiizdelik dilimi %12

5 kisi giinde 6-11 saat kullantyorum dedi , yiizdelik dilimi %10

16 kisi kullanmiyorum dedi , yiizdelik dilimi %32

Soru 6

-50 kisi lizerinden yapilan ankette , daha once internet iizerinden aligveris yaptiniz mi

sorusunun cevaplarina gore;
30 kisi evet cevabini1 vermistir, ylizdelik dilimi %60,

20 kisi hayir cevabini vermistir, yiizdelik dilimi %40 ,
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Soru 7

-50 kisi lizerinden yapilan ankette, en ¢ok kullandiginiz sosyal medya paylagim platformu

nedir sorusuna verilen cevaplara gore;

17 kisi en ¢ok facebook kullaniyorum dedi , yiizdelik dilimi %34
11 kisi en ¢ok twitter kullaniyorum dedi , yiizdelik dilimi %22
18 kisi en ¢ok youtube kullaniyorum dedi , yiizdelik dilimi %36

4 kisi kullanmiyorum dedi, yiizdelik dilimi %8

Soru 8

-50 kisi iizerinden yapilan ankette, sosyal medya paylasim platformlarinda yapilan tanitim
kampanyalarin1 TV, Gazete gibi medya araglarindan daha etkili buluyormusunuz sorusunun

cevaplarina gore;
29 kisi evet demistir, yiizdelik dilim olarak %358,
14 kisi hayir demistir, yiizdelik dilim olarak %28,

7 kist fikrim yok demistir, ytizdelik dilim olarak %14’tiir. ~ (Bakimz Ek 4, Grafik 3.4)

Soru 9

-50 kisi izerinden yapilan ankette satin alma siirecinde sosyal medya platformlarindan

etkilendiginizi diislinliyormusunuz sorusunun cevaplarina gore,
29 kisi evet demistir, yiizdelik dilim %58

21 kisi hayir demistir, yiizdelik dilim %42
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Soru 10

-50 kisi izerinden yapilan ankette iiriinlerin sosyal medya paylasim platformlarin da daha

ucuz oldugunu diigiiniiyormusunuz sorusunun cevaplarina gore,
22 kisi evet demistir , yiizdelik dilim %44
12 kisi hayir demistir , yiizdelik dilim %24

16 kisi yorumsuz kalmistir, yiizdelik dilim %32

C- Anket Genel Degerlendirmesi

Yaptigim anket sonucunda iilkemizde sosyal medya paylasim platformlarinin etkin
oldugu ve hizla yayildigi sonucuna ulasilmigtir. Giinlik internet kullanim saatlerinin her
gecen yil artmasi ile birlikte online aligverislerde de bir artis oldugunu goriilmistiir.
Ulkemizde en yaygimn sosyal medya paylasim platformunun Facebook oldugu sonucuna
ulagtim. Firmalarin yatirim maliyetlerinin diismesi ile birlikte {irlin fiyatlarinin sosyal medya
paylasim platformlarinda daha uygun oldugu sonucuna varilmistir. Bu bilgiler ve sonuglar
151g¢inda sosyal medya paylasim platformlar1 {izerinden yapilan ticaretin hacminin gelecek
yillarda genisleyecegi beklenmektedir. Sosyal medya paylasim platformlarinin {ilkemizde
yogun olarak kullanildig1 sonucuna ulasilmigken, ticari agidan baktigimizda hangi sektorler

sosyal medya paylasim platformlarini nasil kullanmaktadir sorusunun cevabi aranmaistir.

3.2. Sosyal Medya Paylasim Platformlarimin Pazarlamaya Etkisi

Sosyal medya, tiim diinyada hizla gelisiyor. Facebook, Twitter, Youtube, My Space,
LinkedIn ve Friendfeed gibi sosyal medya paylasim platformlari artik hayatimizin bir pargasi
haline geldi. Hangi sosyal medya platformunun daha ¢ok kullaniciya hitap ettigi lilkeden
iilkeye degisebiliyor. Ulkemizde ise Facebook, Twitter ve Youtube’un daha yogun

kullanildigini séyleyebilirim.*** Facebook ve Twitter iiyelerine sayfa dizayn etme imkani da

111 www.socialbakers.com
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sundugu i¢in ticari agidan Youtube’un Oniinde goziikiiyor. Ben de tezimin 3. Boliimiinde

hangi sektorlerin Facebook ve Twitter’1, hangi amaglarla ve nasil kullandigini anlatacagim.

Markalarin pazarlama departmanlar1 sosyal medya paylasim platformlarinin bu hizh
yiikselisinin farkinda. Artik sadece tinliilerin degil, her tiizel ve 6zel kisinin bir Facebook veya
Twitter hesab1 var. Tiim diinya sosyal medyanin gelisimini takip etmekte. Turkiye de bu
gelisme icinde Oonemli bir yere sahip. Diinyada Facebook’u en c¢ok kullanan altinci tlke
konurnundaylz.112 Tiirkiyede yaklasik 31 milyon facebook tiyesi var."® Geng, aktif ve internet
kullanan bir niifusa sahibiz. Gilinlimiizde firmalar i¢in, sosyal medya paylasim platformlarini
kullanmak  markalarin1 pazarlamak i¢in ¢ok Onemli, milyonlar1 pesinden siiriikleyen
Facebook ve Twitter uygulamalari, markalarin iiriin yada hizmetlerini pazarlayabilecekleri
cok uygun ortamlar. Isimleri pek duyulmamis yeni markalar igin sosyal medya paylasim
platformlarinda genis kitlelere hitap etmek zor. Yeni markalar, sosyal medyaya c¢ok
profesyonelce ve yogun reklamlar esliginde giris yapmalidir. Ama gelisimini tamamlamis ve
toplum tarafindan taninan markalarin, kendilerini en bastan tanitma kaygis1 olmadig: igin,
sosyal medya paylasim platformlarinin ekonomik iletisim ve tanitim, olanaklarindan daha

rahat yararlanabilirler.Facebook tiye sayilarina gore ilk 10 iilke (Bakiniz Ek 3, Tablo 3.1)

Sosyal medya iicretsizdir ama bedava degildir. Bazi sirketler sosyal medyay1
televizyon ve radyo ilanlar1 gibi pahali olmadigi i¢in tercih ediyor. Ciinkii bedava saniyorlar.
Facebook'a ve Twitter'a iiye olmak {icretsiz. Ama sosyal medya en degerli seyimizi,
zamanimizt aliyor. Kimilerinin zamani parasindan daha degerlidir, bir bagka degisle giden

para dogru stratejilerle geri donebilir ama giden zaman geri gelmez.

Yaptigim internet taramalar1 sonucunda sanayiden sanayiye ( business to business)
yonelik sosyal medya paylasiom platformlarinda uygulama bulunmamaktadir. B2B, “business
to business” kavraminin kisaltilmisidir. Bu kisaltma internet tizerinde sirketler arasi
pazarlama yada satis uygulamalarina verilen genel isimdir. Kurduklar ticari iligkinin ad1 e-
ticaret’tir. Ornegin; tugla iireten bir firma ile insaat firmas1 alisverislerinde, sosyal medya

paylasim platformlarmi kullanmazlar; c¢ilinkii sosyal medya paylasim platformlarindaki

112 ywww.prparastirma.com

113 www.socialbakers.com
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uygulamalarin hepsi son kullanict olan tiiketicilere(business to customer)  yoneliktir.
Sanayiden son tiiketiciye (B2C), “business to customer “kavramiin kisaltilmisidir. Bu
kisaltma ise firmalar ile tiiketiciler arasinda biiyiik avantajlar saglayan e-ticaret sistemidir. Bu
sistemin gelismesi sayesinde firmadan miisteriye internet lizerinden satis yapan web
portallar1 ve sanal magazalar ortaya ¢ikmistir. Bu sistemde miisteriler ihtiyacini duydugu
trtinleri firmanin web sitesinden yada sanal magazalardan siparis ederler. B2B’da sosyal
medya paylasim platformlar1 kullanilmaktadir. Ornegin; tugla iireten firma ile insaat firmas,
aligveriglerinde sosyal medya paylasim platformlarini kullanmazken (B2B), projesini bitiren
ingaat firmasi dairelerini satarken sosyal medya paylasim platformlarindan faydalanr,
Agaoglu insaat gibi. (B2C)*

Basarili bir sekilde planlanmis sosyal medya reklamlari bir iiriine ilgimizi ¢ekmeyi
basarabilir, ama kotii bir markay1 iyiymis gibi gosteremez. Bir marka, sosyal medyada yer
almadan Once eksiklerini tamamlamalidir. Ciinkii eger insanlar iyi seyler sdylemeyeceklerse,
binlerce yada milyonlarca insanin hakkinizda negative konusmasii istemezsiniz.
Sosyal medya viral pazarlama i¢in ¢ok uygun bir ortamdir. Agizdan agza fisiltiyla yayilan
reklam bigimi, her zaman en etkili reklamdir. Daha giivenilir ve diiriisttiir. Diislinsenize
yiizlerce insan bir markay1, bir mekan1 yada bir iiriinii tavsiye ediyor. Ustelik bu insanlar
giivendiginiz  arkadaslariniz, takip ettiginiz sanatgilar, politikacilar. Onlarin begendigi
{irlinii almamz yiiksek ihtimaldir. Iste sosyal medyada viral pazarlama tam olarak bu
noktada devreye giriyor, belki besyiiz kere televizyonda reklamini gordiiglimiiz cipsi
merak  edip  yemedigimiz halde fikirlerine deger verdigimiz bir dostumuzun

tavsiyesiyle o cipsi denemek istiyoruz.

Her firmanin sosyal medyadaki amac1 takipg¢i sayisint artirmaktir, fazla takipgi sayist
firmalar agisindan iyi olabilir. Ama o takipgilerin kim oldugu ¢ok daha &nemli. Ornegin 10
bin takipgisi olan bir Amerikan miicevher firmasinin takipgilerine bakildiginda  biitiin
takipgilerinin Filipinli oldugu goriilmiistiir. Siiphesiz bu firmanin, Amerikali, kadin ve gelir
diizeyi yliksek takipgilere ihtiyaci var. Yakinda nisanlanacak ve yiiziige ihtiya¢ duyacak
bayanlarin takipg¢isi olmasint amaglar. Bayan i¢ camasirlart satan bir firmayr diisiinelim,

onbinlerce erkegin takip etmesi, like atmasi, firmaya pek faydasi olmaz, agikg¢asi firmanin

114 http://www.girisimciyim.org/b2b-nedir-ve-nasil-kullanilir.html
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onbin bayan takipgiyi tercih edecegini soyleyebilirim. Artik firmalarin sosyal medya takip
departmanlar1 yada bu konuda destek aldiklar1 profesyonel araci firmalar, stirekli firma adina
sosyal medya takibi yaparak firmanin sosyal medyadaki stratejisini kuruyor ve menfaatlerini
koruyor. Ornegin; genelde miicevher markalar1 yaptiklar1 miisteri taramalarinda, 25-40 yas
arasinda ve Facebook’ta “iliskisi var” bildirisi yayinlayan bayanlar1 oncelikli hedef kitle
olarak diistintiyor, onlara tanitim, reklam, kampanya mesajlarin1 6ncelikli olarak yollamay1

daha uygun buluyor.Ciinkii potansiyel miisterisi iliskisi varan olan o bayan Kitlesi.

Sosyal medyada dinlemekte ¢ok onemlidir, dinlemek iletisimin yiizde 50'sidir.
Ama firmalar yillarca dinlemeyi reddetti ve sadece konustu. Sosyal medya, artik milyonlarca
insan1 dinleme imkani veriyor. Bu insanlarin yorumlarini dinleyerek, iriinlerini onlarin
tercihleri dogrultusunda gelistirebiliyor. Buna bir 6rnek vermek gerekirse, diinyanin en biiytik
sosyal medya pazarlama yoOnetimi sirketlerinden Likeable’in CEO’su Dave Kerpen’in
basindan gegen bir olaydan bahsetmek istiyorum. Dave Kerpen Las Vegas'ta en popiiler
otellerden birine gidiyor. Resepsiyonda inanilmaz bir yogunluk oldugunu goriiyor . Odaya
check-in yaptirana kadar bir saate yakin bekliyor, Dave Kerpen. Lobide beklerken de cep
telefonundan twiter’a girerek birkag tweet yolluyor, otelin sinifta kaldigini, ¢ok bekletildigini
ve durumdan rahatsiz oldugunu yaziyor. Ardindan rakip otellerden birinden aninda, Las
Vegas'ta basiniza gelenlerden dolayr {iiziildiiglimiizii belirtmek isteriz diyen bir tweet geliyor.
Belli ki, otel rakip firmalarla ilgili tweetleri de takibe almig. Dave Kerpen’da bir dahaki Vegas
ziyaretinde elbette tweetine cevap veren otelde kalmayi tercih ediyor. Bu oOrnekte de
gorildiigii tizere sosyal medya an1 anina stirekli takip edilmesi gereken bir platform ve artik
dinlemek de konusmak kadar onemli. Artik her marka sosyal medyaya kulak kabartmal,
sosyal medya ile hala ilgilenmeyen markalarm, kulaklari ¢mnladiginda c¢ok geg
olabilir.Orekte de goriildiigii gibi anlik krizleri en ¢ok ¢ikaran platform Twitter’dir fakat

daha genis kitlelere yayilmasi saglayan ise Facebook tur.

Sosyal medya paylagim platformlarinin sirketler tarafindan ticari anlamda kullaniimaya
baslandigin1 artik biliyoruz. Bu inanilmaz hizli bilgi paylasimi genelde sirket menfaatinedir
ama bazi durumlarda yayilmasi istenmeyen bilgilerde bu hizli mecra ile yayilir, sirket adina

bir sir, yada sirket ici bir dedikodu. Ogretim gorevlisi saym Ismail Hakk: Polat ise konu ile
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ilgili gortislerini “calisanlar i¢in sosyal medya kullanim klavuzu” adli makalesinde su sekilde

belirtmistir;

“Diinyada 1 milyar1 askin kiginin yer aldig1 sosyal aglar iizerinden yapilan bireysel
duygu ve diisiince paylasimi, kurum ve kuruluslar1 da ciddi bigimde etkilemeye baslad1 . Daha
once birebir ya da kiiciik gruplar arasinda konusulan ve yayginligi lokal kalan kimi bilgiler,
sosyal medyalar iizerinde daha genis kitlelere dogru kontrol edilemez bigimde akiyor artik.
Geleneksel medyalarda bilginin kontrollii akisina aliskin kurum ve kuruluslar i¢in bu, bas
edilmesi ¢ok zor bir gelisme. Patron, amir ya da is arkadaslarina iliskin yapilan dedikodular,
sirketler i¢in hayati 6nem arzeden stratejik bilgiler veya is ortamina iligkin elestiriler, artik
151k hiziyla muhataplarinin ya da rakiplerin 6niine diisiiyor.”**®> Dave Kerpen (Bakinmiz Ek 5,

Fotograf 3.1)

Yeri gelmisken, onde gelen sosyal medya takip ajanslarindan Likeable’in
kurucusundan da biraz bahsedeyim. ABD merkezli Likeable Media, 2006'da Dave Kerpen
tarafindan kuruldu ve kisa siirede viral pazarlama (agizdan agiza pazarlama) yontemini
kullanarak farklilastt. Bu sebeple sosyal medyada viral pazarlamanin (agizdan agiza
pazarlama) kurucularindan sayilabilir. Sirket, {stlendigi sosyal medya pazarlama
kampanyalarini, Kerpen'in bir dost tavsiyesinin herhangi bir reklamdan daha gii¢lii oldugu
yoniindeki inanci ilizerine insa etti. Sirketin diinya genelinde sayisi 200'i asan miisterileri
arasinda Neutrogena, 1-800-FLOWERS.com, Entenmann's, Verizon FiOS, NYC Department
of Health gibi biiyiik kuruluslar bulunuyor. Kerpen'in Haziran 2011'de sosyal medya ve
pazarlama {izerine yazdigi kitabi, New York Times gazetesinin en g¢ok satanlar listesine
girdi. Diger yandan Likeable, Avrupa ve Ortadogu pazarina dijital pazarlama ajansi
Pixelplus isbirligiyle giris yapti ve Pixelplus'm sosyal medya servislerinin yiiriitildigi

departman1 bagimsiz bir sirket olarak yapilandirilarak, Likeable Istanbul adini aldi.

Sosyal medyada popiiler olanlar artik ger¢ek hayatta da ses getirmeye basladi.Bir
ornek vermek gerekirse, Las Vegas'taki bir gece kuliibiine, sadece fazla takipgisi olan
kisiler girebiliyor, Britney Spears bir restorana gittiginde, ¢alisanlar onunla mutlaka

yakindan ilgilenir ve mutlu kalkmasini saglamak ister. Clinkdi 0 bir yildiz. Memnun kalirsa,

115 fsmail Hakk1 Polat, http://ismailhpolat.com/tag/sosyalmedya, Calisanlar icin kullanim klavuzu, 2011
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restoranin da reklami yapilir. Gelecek giinlerde restoran sahipleri ve isletmeler sadece

tinliilerle degil, internetteki etkisine gore diger miisterilere de ayn1 ilgiyi gosterecek.

Facebook’un 800 milyon, Twitter’in 380 milyon, LinkedIn’in 100 milyon iiyeye
sahip oldugundan hareketle 3 milyar 100 milyon kisinin elektronik posta kullandigim
diisiiniirsek, sosyal medyanin giliglii bir pazarlama platformuna da sahip olmasi pek de

sasirticl olmasa gerek.116

3.3. Sosyal Medyada F-Ticaret (Facebook Ticaret)

Internet kullananlarin vakitlerinin ¢ogunu Facebook’ta gecirdigini artik biliyoruz.
Her kurumsal markanin bir web sitesi var nerdeyse ve hemen hemen hepsi web siteleri
tizerinden online satis yapabiliyorlar. Ama istahlarim1 kabartan yeni bir platform var

k.'*" Kullanicilar firmalarin web sitelerinde uzun

yaklagik 900 milyon fiiyesi ile Faceboo
siire bulunmak istemezler, birkag dakika gezindikten sonra, sosyallesebilecekleri alanlara
kayarlar. Giiniimiizde en biiylik alternatifide Facebook. Markanin web sitesinde birkag
dakika geciren kullanicilar, saatlerini ise Facebook’ta harcamaktadirlar. Tiim cevresi
ordadir ¢linkii. Her marka bu yeni ticari mecraya girmek ister fakat suan bu konuda
teknik destek veren cok az sirket bulunmaktadir. Ulkemizde f-ticaret imakanini sunan tek
marka More & Shop’tur. Diinyada ise bu 15181 ilk gorenlerden biriTory burch’dur. Tory
Burch sosyal medyanin neredeyse her alanimi etkili bir sekilde kullanmakta. Markanin
kurucusu ve tasarimcisi Tory Burch daha dnce “Biz de hem liiks hem de erisilebilir bir marka
yaratmamizda sosyal medyaya minettarim” sozleriyle konuya verdigi onemi ifade etmistir.
Hatta markanin Facebook butiginin basl basina bir uygulama olmas1 da bunun en biiyiik
kanitlarindan. Facebook’ta Tory Burch Shop uygulamasini begendiginizde tasarimcinin

favorilerinden en son g¢ikan iriinlere kadar pek ¢ok secenek arasindan aligveris

yapabiliyorsunuz.

Her iilkenin kendi para birimi vardir genelde, Avrupa’nin ¢ogunluguda Euro’yu

kullanir. Amerikan dolar1 hemen hemen her iilkede gecer. F-ticaret uygulamasiyla artik

116 www.socialbakers.com

117 www.socialbakers.com
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Facebook’ta kendi para birimini devreye sokma karari aldi. Facebook credits isimli para
birimini diinyada 800 milyon Facebook iiyesi kullanabilecek. F-ticarette kullanilacak bu para

birimi tiim iilkelerde gececek. (Bakiniz Ek 5, Fotograf 3.2)

Son on yilda tiim diinyada e-ticaretin her gegen giin arttigini gozlemliyoruz. Tiirkiyede
de son yillarda e-ticaret ciddi bir ivme kazandi. Internet kullannmmin yayginlasmasiyla
kullanicilar1 klasik e-ticaret sitelerine reklam v.b araglarla yonlendirmek ve e-ticaret sitesi
icinde tutmak gittikge zorlasti. Sepet Ekle, Satin AL komutlar1 kullanicilarin aligveris yapma
giidiilerini harekete gecirmiyor. Bunun nedeni ise internet kullanicilarinin deneyimlerinin ve
etkilesimlerinin zenginlesmesidir. Elbette ki bu deneyim ve etkilesimin sebebi ise sosyal ag
kullanimin arkadas bulmaktan 6teye gitmesidir. Son yillarda sosyal aglar markalar i¢in biiyiik
bir reklam kaynagi haline gelmistir. Sosyal medya kanallarini kullanan kullanicilar da
herhangi bir iiriin veya hizmetle ilgili deneyimlerini kolaylikla paylasabilmekte ve diger
kullanicilarla etkilesim hizlanmaktadir. Iste bu gelisime kayitsiz kalmayan uygulama
gelistirici dijital medya ajanslart da Facebook iizerinden kullanicilarin aligveris yapabilmesi

icin Facebook magaza uygulamalari yaziyor.

E-Ticaret sitesi olan, olmayan internet lizerinden ticaret yapmak isteyen sosyal
medyadaki bu pastadan pay kapmak isteyen firmalar F-Ticaret’e yoneliyor. F- Ticaret’ te var
olmak isteyen bir ¢ok firma teknik destek arayisinda, Tiirkiye’ de bu hizmeti veren birkag
ajans bulunmaktadir. F-ticaret uygulama yazilimlar ile begenme, arkadasini davet etme ve
yorum yapma Ozelliklerinin birbiriyle iliskili olarak ¢aligsmakta ve miisteri geri doniisleri daha

verimli bir sekilde ¢aligmasi saglanmaktadir.

Lewis Friends Store (Bakiniz Ek 5, Fotograf 3.3) ile birgok paylasimi, sosyal medyaya
tasimistir. Siteye Facebook hesabiniz ile baglanip, arkadaslarinizin hangi modeli begendigini
goriip, fikirlerini alabilir, ayn1 modeli segebilir veya segmeyebilirsiniz. Sayfanin like
butonunu 11 Milyon kullanici tiklamistir. Bazi iiriinler, 6000 {izerinde “like” edilmistir.
Projenin ilk baslangicinda “Friends Store” 293,400 kisi tarafindan like isaretlenip, 2011

sonunda ise 10 milyon kullanic tarafindan “like” isaretlenmistir."*® Simdide bu milyonlar1

118 www. facebook.com/lewis
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pesinden stirtikleyen sosyal platformlarin hangi sektorlerde boy gosterdiklerini yakindan

inceleyelim.

3.4.Sosyal Medyay1 Etkin Kullanan Sektorler

Son ii¢ yildir internet reklamlarina 6nemli biit¢eler harcayan Tiirk sirketleri sosyal
aglar1 da ¢ok cabuk benimsediler. Facebook, Twitter ve Youtube gibi sitelerde yer alan
biiyiik sirket sayis1 giin gectikge artiyor. Her gegen giin yeni bir markalar sosyal medya
platformlarindaki yerini aliyor. Tiirk Hava Yollari, Turkcell, Ulker, Mavi Jeans, Avea,
Garanti Bankasi, Akbank gibi yerel biiytik sirketlerin yani sira, Nike, Starbucks, Microsoft,
P&G gibi uluslararas1 markalarin yurt disindaki faaliyetlerinin de yerelleserek basariyla
stirdliglinii gozlemleyebiliyoruz. Bu hizl yiikselisin Tiirkiye sosyal medyasinin derinliginin
onemli bir gostergesi olarak kabul edebiliriz. CNBC-E Business dergisi yapmis oldugu
aragtirmada sosyal medyay1 pazarlamada en iyi kullanan 25 markay1 belirledi. Sosyal
medyay1 yakindan takip eden Jiiri'nin sectigi 25 markanin arasinda Nike, Nike Football ile ilk
stirada yer ald1. Jirinin listesinde yer alan 25 sirket arasinda ilk sirada yer alan Nike Football,
"Cizginin Bu tarafina Geg" sloganmiyla fanatiklerini sosyal medyadaki platformuna cagirdi ve
700 bine yakin kisiden davetine karsilik aldi. Nike, Facebook'ta Tiirkiye'nin en ¢ok kullanici

"9 ikinci sirada, TTNet yer aldu

sayisina sahip marka unvaninit elinde bulunduruyor.
Tiirkiye'nin Facebook ve Twitter {izerinden kullanicilarina teknik destek veren bir kag
sitketinden biri olan TTNet, toplamda 500 binden fazla kullanicisiyla iligki kurmayi

basardl.120

Kiiresel marka olarak kabul goren Tiirk Hava Yollar1 sosyal medyanin da en aktif
markalarimdan biri olarak 3. sirada yer aldi. Facebook ve Twitter'da Tiirkge ve Ingilizce, iki
dilde siki bir sosyal medya faaliyeti yiirliten Tirk Hava Yollarininnin 100 binin {izerinde
Facebook'ta hayrani, 50 binin iizerinde Twitter'da takipgisi bulunuyor.'** Markanin Facebook

profili lizerinden Turkish Airlines Euroleague, Barcelona ve Manchester United

119 ywww.business.cnbce.com
120 www.prparastirma.com

121 www.business.cnbce.com
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sponsorluklariya ilgili bilgiler, giincel gelismeler ve kampanyalar takip edilebiliyor. Sirketin

yurti¢i hatlarda faaliyet gosteren markasi olan Anadolu Jet'in "fan"lar1 da unutulmamas.

Tiirkiye'nin sosyal medyay1 en iyi kullanan markalarini secerken en dikkat ¢eken
sirketlerden biri de 4. sirada yer alan Ulker oldu. 20 kadar markasi igin, ayr1 ayr1 sosyal

medya faaliyeti siirdiiren sirketin markalar1 toplam 500 bine yakin kisi tarafindan izleniyor.?

Efes Pilsen listede 5. sirada yer aldi.**® Gegen yil ekim ayinda miisterilerine yonelik
olarak muzikicinefes.com sitesini acan sirket, internetteki pazarlama faaliyetlerinde 6nemli
bir adim atmisti. Sitesinin Facebook ve Twitter profilleri disinda miizik blog'u da bulunuyor.
Efes Pilsen Spor Kuliibu basketbol liginin basarili takimlarindan biri. Klubiin internet sitesi,
Facebook ve Twitter profillerinin yam1 sira “Efes One Love Festival” iyeligi ile tim
miizikseverlerle bulusuyor. Kurumsal olarak Facebook, Twitter ve FriendFeed gibi sosyal
ortamlarda yer alirken bloglar, 6zel uygulamalar ve kendi sosyal ag girisimleriyle dikkat

¢eken Turkeell jiirinin se¢iminde 6. sirada yer ahyor.124

Listedeki sirketlerin sosyal medya kullaniminda Ornek vakalardan birini ise Mavi
Jeans olusturuyor. Sirket Facebook ve Twitter'da biiyiik bir faaliyet i¢cinde. Uluslararas1 marka
imajma uyguna olarak Tiirkge ve Ingilizce profil sayfalarina sahip. Ingilizce versiyon

"mavijeanssocial' ' adiyla yiiriitiiliiyor. Mavi Jeans Facebook iizerinde calisan diikkan
uygulamasiyla sosyal medyayir dogrudan satis i¢in kullaniyor. Diinyada e-ticaretten sonra,

f-ticaret, yani sosyal aglar lizerinden ticaret en sicak konulardan birini olusturuyor.

8. sirada yer alan Avea, agirligin1 Facebook ve Twitter'a veriyor. Sirket ile ilgili her
tirlit haber ve kampanya takip edilebiliyor. Twitter sayfalari Avea Haber ve Avea Destek
olarak iki basliga ayrilmis. Facebook sayfasinda ise Avea Destek uygulamasiyla sirket

yenilik¢i bir uygulama (app) gelistirmis.

122 ywwww.business.cnbce.com
123 wwww.prparastirma.com

124 www.business.cnbce.com
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Starbucks listede 9. sirada yer aldi. Facebook'ta Tiirkiye'den 170 binin {izerinde

hayrani bulunuyor. Twitter'da da 9 bin kisilik takip¢isi bulunuyor. 125

Siralamada 10. olan Garanti Bankasi, hem kurumsal, hem de {iriin ve servisleriyle
Facebook ve Twitter'da yogun bir sekilde yer aliyor.®® Kurumsal profilinde sirketin iiriin ve
hizmetleriyle ilgili giincel gelismeler yer alirken, kampanyalar 6zel bir sayfada bulunuyor.
Facebook sayfasinin en ilging tarafi ise “Super Trader” oyunu. iPhone versiyonu da olan
oyun, borsa meraklilarinin goére kurgulanmis. Kurumsal profilin disinda Garanti Caz Yesili,
Shop&Miles, Mortgage Uzmani Garanti, Flexi, Money Card gibi {iriin ve hizmetler i¢in 6zel
marka profilleri bulunuyor. On kisilik jiiri tarafindan secilen diger sirketler ise sirasiyla soyle
oldu: Oxxo, Avon Tirkiye, Eti, Microsoft Tiirkiye, Akbank, Dogus Oto, Favori Jewellery,
Rocco/ Fritolay, Kizlar Arasinda/Orkid, LG Tiirkiye, Limango, Onur Air, P&G Prima
Diinyasi, Samsung Tirkiye, Pegasus Havayollari. Simdi de sectigimiz birkag sektoriin sosyal

medya faaliyetlerine goz atalim.
3.4.1. Sosyal Medya Paylasim Platformlari ve Hizh Tiiketim Sektorii (FMCG)

Hizli Tiiketim Sektori ( Fast Manufactured Consumer Goods ), denilince akla gida
sektorli, temizlik triinleri sektorii, kozmetik sektorii, tiitiin tirlinleri sektorii, alkol sektorii,
hazirgiyim sektorii gelmektedir. Hizli tliketim sektorlerinde de artik hemen hemen her
sektorde kullanilan sosyal medya paylasim platformlar1 hizmet vermektedir. Her sektérde
oldugu gibi hizli tiiketim sektoriinde de verilerin, bilgilerin hizli dolagimi ¢ok 6nemlidir. Yine

bu sektorde de birgok marka sosyal medya paylasim platformarindan faydalanmaktadir.
3.4.1.1. Sosyal Medyada Hazir Giyim Sektorii

Facebook ve Twitter hemen hemen her sektdrde karsimiza ¢iktigi gibi hazir giyim
sektorliinde de karsimiza cikiyor. Yine amag cesitli kampanyalar ve indirimlerle markanin
sosyal medyada varligimi siirdlirmesini saglamak. Tiirkiye’ye baktigimizda Nike, Adidas,
Mavi jeans, Oxxo, Koton ve Gap gibi popiiler markalar1 gérmekteyiz. Psikologlarin hemfikir

oldugu bir kani1 vardir. Insanlar psikolojilerine gore giyinmek ister. Yani ¢ok sik oldugunuzda

125 ywwww.business.cnbce.com, 2011

126 www.business.cnbce.com, 2011
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kendinizi daha iyi, yada iistiiniize olmayan hos durmayan bir seyler giydiginizde kendinizi
kotii hissedebilirsiniz, o yiizden giyim tarziniz karakter ve anlik psikolojinizi yansitabilir.
Insanlara bir moday1 yada markay1 pazarlamak igin yani satmak igin, dnce ikna etmek
zorundasiniz. Misteriyi ikna ederken tabiki reklamlar en biiyiik silahiniz, Facebook ve
Twitter gibi iki yeni sosyal medya platformunuz var. Hazir giyim sektorii de bu pastadan pay
almak i¢in tiim hiziyla ugras vermekte. Sectigim birka¢ markanin sosyal medya uzantilari

hakkinda bilgi vermek istiyorum.
Sosyal Medya ve Adidas Ornegi;

Adidas markasinin asil hedef kitlesi tabiki gen¢ kesim, sosyal medya platformlarini da
daha yogun kullanan yine gencler, gen¢ dinamik ve yaslanmayan yapisiyla Adidas firmasi da
genglerin bu kadar yogun ilgi gosterdigi bir platformu goézardi edemezdi. Tiirkiye’nin niifus
yogunluguna baktigimizda geng niifusun daha agir bastigim1 gézlemlemekteyiz. Buna paralel
olarak Adidas markasi da Tiirkiye’de ki sosyal medya yatirimlarint diger diinya iilkelerinin
ortalamasinin istiinde tutmustur. Sosyal medyay1 bu kadar aktif kullanan ve gayet gen¢ bu

127

topluluk Adidas’in hedef kitlesinin ta kendisidir.”" Adidas’in Tiirkiye’deki sosyal medya

platformlarini inceledigimizde, Facebook’da yaklasik 32 milyon, Twitter’da ise yaklasik 500
bin takipgisiyle sosyal medya platformlarinda boy gosterdigini gtirmekteyiz.128

(Bakiniz Ek 5, Fotograf 3.11)

Adidas markasi diinyanin her yerinde rahat¢a taninan bir marka oldugu igin, sosyal
medyada global kampanyalar olusturabilmektedir. Yeni tirettigi bir {iriinii tiim diinyaya ayni
anda tanitip c¢ok kisa bir siire icerisinde anlik takip¢i reaksiyonlarini alabilmektedir.

Tiiketicilerin elestirilerini Onerilerini yine sicagi sicagina takip etme imkani1 bulmaktadir.

Sosyal medya paylasma 6zelligi ile markalar i¢in énemli bir kanal ve hem markaya
duyulan tutkuya, hem de satiglara dogrudan katkisi olan, vazgecilmez bir mecra. Hedef
kitlenin oldugu biitiin platformlarda, marka hedeflerine gore dogru iletisim yatirim karmasiyla

hareket edilmelidir. Adidas bu konuda etkili markalardandir.

127 www.socialbakers.com

128 ywww.prparastirma.com
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Adidas markasinin Tiirkiye’deki sosyal medya yatirimlarinin geri doniisiinii 6lgmek
icin Oncelikle like ve fun sayilarma bakilir, diizenli olarak takip edilir. Markanin her
hamlesinden sonra like ve fun sayilarini istatistiki analizler esliginde degerlendirerek daha
sonraki stratejik hamlelerde bu veriler kullanilir. Adidas markas1 da her marka gibi sosyal
medya platformlarinda tiiketicilerle dialoga girmekten ¢ok memnun. Sosyal medya
platformlarinda yapilacak her kampanyadan &nce koyulan hedefler vardir. Ornegin “50.000
like” gibi, Adidas markas1 yaptigi tiim sosyal medya kampanyalarinda, kampanya Oncesi
hedeflerini asmistir. Adidas markasinin sosyal medyay1 0Ozellikle Facebook ve Twitter’t

basarili ve verimli bir sekilde kullandigin1 gérmekteyiz. (Bakiniz Ek 5, Fotograf 3.12)

Adidas markasi 2010 FIBA diinya sampiyonasi ve Eurobasket 2011°de zaten resmi
sponsoru oldugu Tiirkiye basketbol Milli takimini desteklemek i¢in “Bu Forma Sizin * adli
bir kampanya baslatti. Adidas marka pazarlama miidiirii Ozlem Onay Ardiyok’un bir
roportajinda verdigi verilere gore , Adidas FIBA 2010°da 85.000 , EUROBASKET 2011°de
155.000 takipgiye ulagsmistir. Marka Milli takimimiza destek vererek, marka takipgilerini ayni
hedef {izerinde organize etmis oldu ve daha bagimli bir takipgi kitlesi olusturmay1 basardi.
Ayni1 hedef i¢in omuz omuza psikolojisini miisterilerine aktarmistir.Bu sayede popiilerligini

biraz daha arttirmay1 bagarmistir.

Son zamanlarda popiilerlesmeye baslayan lokasyon bazli servis saglayicilarindan
bahsetmek gerekirse, Facebookplace ve Foursquare gibi 6ne ¢ikan sosyal medya platformu
tizerinden kullanan bu uygulamalarin amaci1 da o an nerede oldugumuzu diger
arkadaslarimizla paylasmamizdir. Adidas firmasi da yavas yavas Facebookplace ve
Foursquare gibi lokasyon bazli servis saglayicilardan faydalanmayir ve bu uygulamalar
esliginde aminda iiriin satis1 yapmay1 hedeflemektedir. Ornegin; Istinye parkta gezen bir
takipgisini Istinye parktaki Adidas subesine ¢ekmek icin cesitli ilgi cekici oneriler ya da ona

Ozel indirimler uygulayabilirler.
Sosyal Medyada Mavi Jeans, Koton ve Gap Ornekleri;

Mavi jeans, Koton ve Gap markalar1 da sosyal medyay1 Twitter ve Facebook agirlikli
olarak kullanan markalardan. Facebook ‘un son ii¢ dort aydir, hayata gecirdigi yeni bir

uygulamasi var, adi da Zaman Tiineli. Bu uygulamada Facebook {iyesi firma yada kisilerin
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her yil ne gibi faaliyetlerde bulundugu, o yilki kampanyalari, resimleri, duvar kagitlar1 ve
takipgi sayilar1 gibi bir ¢ok detay sanki bir giinliikmiis gibi yil yi1l ve kampanyalara gore
klasdrleniyor. Mavi jeans, Koton ve Gap’te bu uygulamayi hemen sahiplenen markalardan.

Mavi jeans’in reklamlarinda oynayan manken Adriana Lima’nin oynadigi son reklam
¢ekimlerinin olagan akisina gore, reklam filmi bittiginde televizyon kanallarinda yayinlanmak
istenir. Hemen markanin biitgesine gore, en uygun kanalda prime time’da birka¢ dakika satin
alinir ve yayimna sokulur. Mavi jeans bu tabuyu da yikt1 ve zaten yiizbinlerce takipgisi olan
Adriana Lima’nin oynadigr bu yeni reklam filmini ilk once televizyon kanallar1 yerine
Facebook sayfasinda onu begenenlere sundu. Mavi jeans’i Facebook’ta takip edenlere 6zel
bu uygulamasinin markanin Facebook’taki {inline iin katacagi kesin. Mavi jeans’in

129

Facebook’ta yaklagik 500 bin hayrani var.”~ Mavi jeans bu basarisini kutlamak igin sectigi

Facebook tiyelerine, 500 liralik hediye ¢eki armagan ediyor. (Bakiniz Ek 5, Fotograf 3.13)

Mavi jeans’in diger Facebook uygulamalar ise “off ne giysem” ve “ Istanbul t-
shirtleri” adli uygulamalari. Mavi jeans’de iiretilmek iizere t-shirtler tasarlamaniz isteniyor
ve bu t-shirtlerle resim ¢ekilip Facebook’tan paylasmaniz bekleniyor, yine kazananlara gesitli
hediyelerin verilecegi bu uygulamada en biiyiik armaganda markanin birinci olan t-shirtten

seri liretime gececek olmasi.

Mavi jeans gegtigimiz yi1l yine magazalarinda Mavi Tweetwall isimli bir kampanyaya
imza att1. Istinye Park ve Beyoglu magazalarina kurulan ekranlarda takipgilerden gelen yeni
yil mesajlar1 canli olarak paylasildi. Reklam filminde Kivang Tatlitug’un hapsiran sevgilisine
sOyledigi romantik “Cok Sev” temennisinden yola ¢ikilarak, takip¢ilerden “coksev” hashtag’li
tweetler yazmalar1 istendi. Kampanya dahilinde 6200 Twitter iletisi yaziliken Mavi’yi

Twitter’da takip edenlerin sayisinda %20'lik bir artis yasandi. 130

GAP Tiirkiye Facebook sayfasinda da bir tasarim yarismasi diizenleniyor. Gegtigimiz
giinlerde baglayan yarigsmada katilimcilar kendi tasarladiklari tisortleri sayfanin takipgilerine

sunuyorlar. “Be Your Own T” isimli yarismada uygulama sayfasinda sizleri tigortler i¢in

129 www.mavijeans.com/facebook

130 www.mavijeans.com/facebook
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sunulan segenekler karsiliyor. Tasarlamak istediginiz tisortiin rengini, kesimini, baskisini

segebildiginiz gibi kendi 6zel tasarimlariniz1 da sayfaya yiikleyebiliyorsunuz.

Yiiklenen tisort tasarimlar1 oncelikle GAP Tiirkiye sayfasindaki takipgiler tarafindan
degerlendiriliyor. En ¢ok oyu toplayan 10 tisort ise jiiri degerlendirmesine katilmaya hak
kazanacak. Jiiri degerlendirmesi sonucunda belirlenen ii¢ tisort tasarimi Odiil alirken, GAP
tarafindan {iretilerek magazalarda satisa sunulacak. Satislardan elde edilecek gelir ise ACEV’e
bagislanacak. Jiiri tiyeligini Gap Inc. EMEA Marka Miidiirii Gabriella Neumann, Tasarimci
Zeynep Tosun ve Moda editorii Hafize Celiktiirk’iin yapacagi yarismaya sadece Facebook

grubuna iiye olanlar katilabiliyor.(Bakiniz Ek 5, Fotograf 3.14)

Koton’da Facebook iiyelerine kampanya diizenleyen markalardan. Facebook’a iiye
olan geng kizlardan mezuniyet gecelerini nasil hayal ettiklerini anlatmasi isteniyor. Hayalini
en giizel anlatan geng kizi muhtesem bir siirpriz bekliyor. Unlii manken Tuba Unsal kazanan
kisiyi mezuniyet gecesine hazirliyor. Aynt zamanda Koton’da Facebook iiyelerine 6zel

anketler, anketlere katilanlara ise siirpriz hediyeler kazanma sans1 sunuluyor.

Facebook’ta Victoria Secret sayfasina baktigimizda, Victoria Secret’in sosyal
medyada ses getirmek i¢in yaptig1 ¢ok ilging bir uygulama goriiyoruz. Yeni sezon dncesinde
Victoria Secret magazalarindan 6nce tiim kreasyon Facebook iiyelerine sunuluyor, daha
magazalarda yerini almamis yeni modelleri satin alma imkanina sahip olabiliyorsunuz.
Ustelik kargo iicreti ddemeden. Yine Victoria Secret’a 6zel bir uygulamada “Gift card”
uygulamasi. Bu uygulamaya gore sevdiklerimize online olarak Victoria Secret aligveris karti
hediye edebiliyorsunuz. Bu kartlara 25 dolar ile 100 dolar arasi ylikleyebiliyorsunuz.
Yolladigimiz bu kart sayesinde dostunuz karttaki miktar kadar online aligveris yapabiliyor.
Boylece hem hos bir yeniligi kullanmig oluyorsunuz, hemde hediye se¢me derdinden de

kurtulmus oluyorsunuz.
3.4.1.2. Sosyal Medyada Yiyecek ve Icecek Sektirii

Yiyecek igcecek markalar1 da sosyal medya ortamlarinda boy gostermekte, Mc
Donalds’in 3 milyon, Burger King’in 5 milyon takipgisi var, Starbucks bu alanda da yine
onde gidenlerden 30 milyon takipgisiyle diinyanin her yerinde, her damaga hitap ettigini
ispatliyor.
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Facebookplace ve Foursquare gibi lokasyon bazli sosyal medya uygulamalar1 her
gecen giin popiilarite kazanmaktadir. Artik gengler bulunduklari mekanlarda da sosyal
medya platformlarindan  kopamayarak hemen facebook lokasyonlarini1 giincelliyorlar.
Facebookplace yada foursquare sayesinde kim kiminle nerede hep haberimiz oluyor.
Omegin;kahve diinyasinda oturup sizin i¢in yeni bir tad1 denediginizde , ayn1 anda Twitter
tizerinden bu denediginiz yeni tadin size hitap edip etmedigini tiim sevdiklerinizle

paylasabiliyorsunuz.
Rocco Ornegi;

Rocco sosyal medyayr en etkili kullanan markalardan birisi. “Rocconnect Tikla
Konus” isimli uygulama ile Rocco, hayranlarii kaynastirmaya devam ediyor. Uyeler, Rocco
tarafindan onlara verilen bedava konusma siireleriyle birbirlerini ariyorlar ve kaynasiyorlar.
Nicklerini segen iiyelere hangi Rocco’yu sevdikleri, hangi sehirde yasadiklar1 ve kac¢ yasinda
olduklar1 soruluyor. Daha sonra da zevkine ve demografik ozelliklerine gore bir diger
Roccosever ile eslesiyorlar ve uygulama tarafindan telefona baglaniyorlar. Uygulamay1
kullanan Roccocularin birbirleriyle yaptiklar: ilk telefon konusmasi uygulama tarafindan
baglaniyor bdylece telefon numaralar1 gizli kaliyor. Telefonda konusmak istemeyen veya
yarim saatlik konusma siirelerini yeterli bulmayan kullanicilar sohbete Rocco Chat’ten

katilabiliyorlar. (Bakiniz Ek 5, Fotograf 3.15)

Wanda Digital tarafindan hayata gegiren proje oOzellikle sosyallesmek isteyen
gengclerin ilgisini ¢ekecek gibi goziikiiyor. Rocco’nun Facebook sayfasi oldukga iyi ¢alisiyor.
Mart ayinda yayinlanan haberde 100 bin hayrana yaklasan sayfanin, bugiin itibariyle 123 bin
takipeisi bulunuyor.’®* Yine Wanda Digital’in ilk olarak Aralik 2010’da 6zellikle geng
tiiketicilerle bulusturdugu ve gectigimiz Subat ayinin sonunda kisa bir siire i¢in tekrar yayina
soktugu Rocco igin hazirlanan kampanyadan bahsetmek istiyorum. Rocconnect ismi verilen
kampanya siiresince, Rocco’nun Facebook fan sayfasina giren kullanicilar, erkeklerle
kadinlarin tamigsma kliselerini yikmak i¢in hummali bir ¢alismaya girdiler ve en degisik ilk
tanisma ciimlesi i¢in birbirleriyle yaristilar. Siirecin sonunda en ¢ok begenilen ve oylanan

fikirler gercek hayatta gizli kameralar esliginde uygulamaya koyuldu.

131 www.sosyalmedya.co, 2012
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Boylece katilimcilar hem soru firetirken ve oylarken, hem de yaraticiliklarinin
uygulamaya gegctigi gizli kamera gorintiileri ile eglendiler. Kampanyayla beraber Rocco
sosyal medyadaki popiilaritesini arttirdi. Ayrica bu dijital ¢alisma ile beraber Rocco, Social
Bakers ve Ntvmsnbc tarafindan sosyal medyay:1 en iyi kullanan 20 marka arasina girmeyi
basardi. Bence bu isin dijital pazarlama acgisindan en Onemli ve dikkat gekici tarafi,
Rocco’nun tiiketicilerini hem ftiretici hem de tiiketici olarak konumlandirabilmesiydi. Tanigma
climlesi yaratarak ve bunlar1 oylayarak kampanyaya katkida bulunan ve eglenen kullanicilar,
ortaya c¢ikan gizli kamera goriintiileri ile {iretimlerini tekrar tiiketmis oldular. Bu sayede
tilketici markay1 agama asama sahiplendi ve marka ile aralarinda gii¢lii bir bag olusturmus

oldu.
Starbucks Ornegi;

ABD merkezli bir sirket olan Starbucks, ayni iilkede diizenledigi organizasyon
dahilinde Foursquare kullanan miisterilerine ¢ekilisle $40°lik hediye kartlar1 dagitiyor. Her y1l
doniimiinde saat 23:59’a kadar siirecek olan kutlamalarla foursquare@starbucks.com adresine
gonderilecek kutlama mesajlart ile hediye g¢ekilisine katilim hakki da sunuluyor. Starbucks
kutlamalarinin bir diger dnemli yan1 da, sirketin bu yeni doneme yeni bir logo ile girecek

olmasi. Ayrica bazi yeni iiriinler de miisterilerin begenisine sunulacak.

Starbucks sosyal medya platformlarindan Starbucks’1 takip edenlere 6zel her giin farkli bir
anket sorusu sormaktadir. Genelde internet kullanicilar1 15-20 soruluk bir ankete katilmak
istemezler, ama ekranin sagindaki tek bir soruya cevap verilir. Starbucks’in Facebook
sayfasinda her giin 1 soru soruluyor iiyelere. Verilen cevaplara gore de meniiler, marka
stratejisi, mekan atmosferi gibi bir ¢ok detay miisterilerin zevk ve tercihlerine stirekli

degisiyor, giincelleniyor. (Bakiniz Ek 5, Fotograf 3.16)

Starbucks’in Foursquare ile birlikte kutlama organizasyonlari yapmasi ve bu
caligmalarin basarili olmasi, diger perakendeci sirketlere de oniimiizdeki déonemler i¢in 6rnek
olabilir. Starbucks Tiirkiye’ye baktigimizda, 40. yil kutlamalarin1 biraz daha miitevazi
geciriyor. Turkiye’deki Starbucks magazalarindan {icretsiz kahve sunuluyor. Starbuck’in
Facebook adresinden alinacak ¢ikti ya da mobil iiriin ekraninda ayni sayfanin gosterilmesi

halinde biiyiik boy kahveyi ticretsiz alabiliyorsunuz.(Bakiniz Ek 5, Fotograf 3.17)
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Starbucks'in sosyal medyayr ne kadar iyi kullandigin1 hepimiz biliyoruz. Sadece
Amerika'da 5000 civarinda subeye sahip olan diinyanin en biiylik kahve zinciri Starbucks,
sosyal medyanin nimetlerinden faydalanarak biiylime ivmesini siirekli arttiriyor. Miisteri
memnuniyetinin ve tiiketici giiveninin bilylime rakamlaria paralel sekilde yukari artmasi,
Starbucks icin her alanda siirdiiriilebilir ve istikrarli gelisme anlamina gelmektedir.
Starbucks'm UBS kiiresel tiiketici konferansi i¢in hazirladigi sunumda yer alan kesit,
Starbucks'in tiiketicilerin giivenini kazanmak i¢in farkli seyler yaptigini kanitlar nitelikte.
Tim bu basarmin kilit noktasi Starbucks''n miisteriyle yakin temasta olmasi. Starbucks

markasi ile kahveye goniil vermisler arasinda siki bir bag olusturuyor.

Starbucks'in sosyal medya yoluyla c¢ok sayida mesaj gondermesi, i¢ mekan
tasarimlarinin sade fakat sik goriintiisii, fast food’a benzer bir fast drink zinciri olmasi ve tim
bunlardan 6nce Kkariyerli ya da kariyer vaad eden geng bir kitleye hitap etmesi, markay1
digerlerinden ayiriyor. Starbucks'in hedef kitlesi diger cogu gida zincirine nazaran ¢ok daha
net. Starbucks'in birincil hedef kitlesinin yas aralig1 25-40 yas arasi. Bu kitle toplam satiglarin
olarak %49'unu olusturuyor.132 Gelir durumu yiiksek, kariyerli, egitimli ve segici bir kitle bu.
Starbucks'in ikincil hedef kitlesinin yas aralig1 18-24. Bu kitle toplam satiglarin tahmini olarak
%40 ma denk geliyor. Bu grubu da iiniversite 6grencileri veya is hayatina daha atilmamis
kesim olarak adlandirabiliriz. Kalan %11°’lik kisimda 40 yas ve lizeri kahveseverlerden

olusuyor.

Starbucks'in gelirinin  %90'min1 olusturan kismun biiylik ¢ogunlugunun sosyal
medyada aktif oldugunu soyleyebiliriz, ¢iinkii bu yas araliklarinda sosyal medya kullanimi
olduk¢a yiiksek. Dolayisiyla Starbucks i¢in sosyal medya dogru mecra. Starbucks, sosyal
medyanin 3 kahramanindan optimum bi¢imde faydalaniyor. Youtube'da 14 bin abonesi olan,
Twitter'da 2 milyon 380 bin takipgisi olan, Facebook'ta ise neredeyse 30 milyon kere
begenilen bir marka kim ne derse desin baya mesafe kat etmistir. Twitter ve Facebook'ta asir1
derecede aktif olup, takipgilere hizli yanitlar veren, yeni iiriin ve hizmetlerini tanitmak igin
hazirladig1 videolart sik sik Youtube'a eklemeyi adet haline getirmis bir marka Starbucks.

Starbucks {iriin gelistirmek igin elinizdeki miisterilerden faydalanmanin zamaninin

geldigini diisiinen markalardan .Firmanin iiretim, pazarlama ve satis siireclerinde aktif olarak

132 www.smallbusiness.com
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rol alan personel bir siire sonra markaya yabancilasabilir ve ticaretine miisteri odakli bakma
refleksini kaybedebilir. Bu yiizden sizin yakalayamadiginiz eksik noktalarin ¢ogunu miisteri
size soyler, boylece eksik noktalarinizi akli basinda bir sirketseniz goriir ve gelistirirsiniz.
Starbucks, kurdugu yardimci websitesi “mystarbucksidea.com” ile miisteriyi markanin yasam
stirecine dahil ediyor ve bir yandan iiriin inovasyonu igin tiikketicinin beyninden faydalanirken,

onlar1 bu sitede etkilisim halinde tutmayi da ithmal etmiyor. Bu web sitesinin yorum kismi

Kilitli

Foursquare kampanyalari: Starbucks, kimi zaman foursquare check-in yapan
misterilerini {icretsiz veya indirimli iriinleriyle odiillendirirken, mekanin mayorlarina

(mayor, foursquare'de o mekanda en fazla check-in yapan kisiye denir) hediyeler sunuyor.

Twitter kampanyalar: Isin Twitter ayaginda da durum farkli degil. Starbucks siki
bir promoted tweets kullanicis1 ve Twitter'' kampanyalarinda yogun sekilde kullantyor.
(promoted tweet; twitter'm bir reklam pazarlama stratejisi. Para veriyorsunuz, istediginiz
anahtar kelimeyi satin aliyorsunuz ve o kelimeyi twitterda arattiginda markaniz ilk siralarda

goriintiileniyor.)

Facebook kampanyalar:: Starbucks tek kelime ile Facebook'ta agresif ve aktif.
Yorum yapiyor, miisteriyle konusuyor, fikir soruyor, sayfasimi sik giincelliyor, Uriinlerini
tanitiyor, iginde yer aldigi sosyal sorumluluk projelerinin resimlerini paylasiyor. Starbucks
Tiirkiye, Facebook'tan duyurusunu yaptigr kampanyada 40. y1l serefine iicretsiz kahve ikram

etmisti ve bu kampanya ile 10 binin {izerinde {icretsiz kahve dagitmisti.
3.4.2. Sosyal Medya Paylasim Platformlar1 ve Hizmet Sektorii

Hizmet sekterii dedigimizde aklimiza {irlinden ¢cok hizmet pazarlanmasi gelmektedir.
GSM operatorleri, oteller, turizm isletmeleri, otopark hizmetleri, sivil havacilik sektori,
satig sonrasi hizmet, ¢agri merkezleri , danmismanlik sirketleri , egitim, saghik v.b. Sivil
havacilik sektorii ve iletisim sektoriinden birkag 6rnek ile, bu sektorler sosyal medya

paylasim platformlarina biinyelerinde nasil yer veriyorlar gorelim.
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3.4.2.1.Sosyal Medya ve Sivil Havacilik Sektorii

Sosyal medya artik hemen hemen her sektorde kullaniliyor, kimi sektorlerde
kullaniciya kimi sektorlerde de direkt marka sahibine fayda sagliyor. Sivil havacilik
sektoriinden bahsetmek gerekirse, arastirmalarimiza gore hava yollarmin kurumsal internet
siteleri araciligiyla online olarak bilet alma islemi yaptigimizda, biletleri hem indirimli alma
imkanina sahip oluyoruz hem de hava alaninda check-in islemi i¢in bekleme zahmetinden
kurtulmus oluyoruz. Aldigimiz biletler i¢cin 6demelerinizi kredi kartinizla yaptiginiz igin
otomatik olarak ekstra mil kazanmis oluyoruz. Biriktirdiginiz milleri baska uguslarimizda
kullanarak daha ucuza seyahat edebiliyoruz. Sektérde bulunan havayolu markalar1 agisindan
bakmak gerekirse, sadece 1 ugakta 300 yolcuya birden check-in yapmak yerine, bu yolcularin
%350’1n1n online check-in yaptigini varsayarsak, 150 kisi birden bu sirada beklemeden hemen
ucaktaki yerini alacaktir. Hem personel yorulmamis olacak, hem de yolcular beklememis
olacak, her giin yiizlerce ucagin kalktigini varsayarsak sadece online check-in yaptirilmasinin

bile sivil havacilik sektorii i¢in ¢ok dnemli bir adim oldugunu sdyleyebiliriz.
Tiirk Hava Yollar1 Ornegi;

Sivil havacilik sektoriiniin Tiirk Hava Yollar1 tekelinden alinmasi ile birlikte, hem
ucakla seyehat pahali bir liiks olmaktan ¢ikti hemde fiyatlar gayet makul rakamlara indi.
Giiniimiizde havayollar sirketleri arasinda bildiginiz gibi bir rekabet durumu s6z konusu Tiirk
Hava Yollar1 diger sirketlerin 6niinde olsa da yinede rekabet halindeler. Bu rekabet ortami
sosyal medyaya da yansimis durumda. Global bir marka olan Tiirk Hava Yollar1 sosyal
medyada en ¢ok konusulan markalardan birisi, uluslararasi platformda da, Tiirk Hava Yollar1

sosyal medya itibar1 en yiiksek birkag Tiirk sirketinden biri. *** (Bakimz Ek 5, Fotograf 3.4)

Tiirk Hava Yollarmin sosyal medyadaki uzantisinin en 6nemli noktalarina gelirsek
oncelikle “etkilesim”den bahsetmek gerekir. Herhangi bir icerigi paylasirken, bir kampanyay1
hayata gegirirken ya da sosyal sorumluluk odakli bir faaliyette bulunurken baslica Kriter, o
aksiyonun “etkilesim” saglayip saglamayacagidir. Iceriginiz giiclii degilse, marka
sOylemleriniz miisterilerinizin zihninde hedeflediginiz noktalara gitmiyorsa, “Facebook’ta

bizi begenenlere 6diil veriyoruz” kisirhiginda kalirsiniz. Belki rastlamigsinizdir, sosyal medya
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platformlarini kullanmaya yonetim kurulu olarak karar veren bir ¢ok firma bunu sadece kagit
tizerinde kabul edip faaliyete geciremedigi i¢in, bize like atan ilk 100 Kisiye, yada sansh
takipgilere armaganlar veriyor. Bu durum o firmanin sosyal medya platformuna takipgi
cekemedigi anlamina gelir ve bu bir kisir dongiiniin 6niine gegmez. Tiirk Hava Yollar1 giiven
odakli bir sektdorde yer aldigi igin, iilkemizin tek bayrak tasiyicisi sorumlulugunu

iistlenmesiyle de, kiiresel bir bakis agis1 yansitmaktadir.(Bakiniz Ek 5, Fotograf 3.5)

Sosyal medyanin markalar arasinda popiilerlesmesi, ufak tefek kampanyalarla
desteklenmis bir tanitim platformu olarak kullanilmasiyla basladi. Birgok marka, geleneksel
yontemlerden kurtulmakta zorlandi ve “iletisim” yapmak yerine eski usiil “iletim” yapmaya
devam etti. Gegtigimiz aylarda, IBM’in diinya genelinde 1700’{n iistiinde CMO ile yaptigi
goriismelerin sonuglart yaymlandi. Arastirmadaki CMO’larin %68°1 sosyal medya realitesine
hazirliksiz yakalandiklarini belirtiyor. Tiirk Hava Yollar1 marka olarak, tiiketicilerden gelen
yorumlari, elestirileri bir firsat olarak gorlip, kendilerini ona gore gelistiriyorlar. Diger
yandan, sosyal medyanin kendine has Ozelliklerinden de faydalanarak THY markasi ile

miisteriler arasindaki bagi gli¢lendirici ¢aligmalar yapiyorlar.

Yine IBM’in diinya genelinde 1700’iin iistinde CMO ile yaptig1 goriismelerin
sonucunda direktorlerinin  %82’s1, sosyal medya yatirimlarini artiracaklarin ifade etti. Tiirk
Hava Yollar1 da deneyim odakli bir is yaptigi ve yolculuk deneyiminin her asamasinda
miisterilerine irtibatta oldugu i¢in, sosyal medyaya biiyiik 6nem veriyor. Yiizbinlerce dolar
harcayarak hakkinizda ne diislindiigiinii 6grenmeye ¢alistiginiz miisterileriniz, size aklindan
gegenleri sOylityor. Bu markanin kendisini gelistirmesi i¢in inanilmaz bir firsat. Buna ek
olarak, higbir arac1 olmadan direkt misterilerinizle iletisim kurma firsatiniz var. Bir marka
icin bundan daha degerli ne olabilir ki? Bu ylizden Tiirk Hava Yollar1 uluslararasi platformda
da sosyal medya itibar1 en yiiksek birka¢ Tiirk sirketinden biri. Miisteriyle etkilesimlerini
bliyiik bir kismi pozitif yonde seyrederken, hizmetlerinde ilgili sikint1 yasayan yolculara
destek vermede de onemli asamalar kaydediyorlar. Tirk Hava Yollari, Marka ve Dijital
Reklam Miidiirii Neset Dereli ,Sosyal medya platformlarini su an i¢in bir satig kanali olarak
kullanmasalar da, Oniimiizdeki donemde rezervasyon ve biletleme gibi asamalarda bdyle bir

yapilanma i¢in ¢alismalarin tiim hiziyla devam ettigini soyliiyor.
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2010 yilindan bu yana sosyal medya da var olan bir marka olan Tiirk Hava Yollari,
sosyal medya biit¢esini her gecen yil bir 6ncekine gore carpici sekilde arttirmaktadir. Bunun
sebebi de, kiiresel bir sirket olmalari. Interaktif platformlar, Tiirk Hava Yollar1 gibi kiiresel
sirketlerin dlinyanin her noktasinda ¢cok daha uygun maliyetlerle iletisim yapmasini sagliyor.
2012’deki sosyal medya biitceleri bir ¢ok firmanin offline, online total biit¢esinin iizerinde
olabilir. Ciinkii tilkeler bazinda 6zel sosyal hesaplar1 agarak, yeni donemin lokallesme ve
mobillesme trendlerini en iyi sekilde degerlendirmek Tiirk Hava Yollari’nin kisa donem

hedefleri arasinda goze carpiyor.

Son zamanlarda iyice popiiler olan lokasyon bazli servis saglayicilarindan bahsetmek
gerekirse, Tirk Hava Yollari’nin Flickr’dan Foursquare’a kadar hemen hemen tiim sosyal
medya platformlarinda yaklasik 500.000 kisiyle direkt irtibat halinde oldugunu
sdyleyebiliriz.™** Yine en sik kullanilan platformlar Twitter ve Facebook. Tiirk Hava Yollari
kiiresel bir marka oldugu igin iki platformda da hem Tiirk¢e hem de Ingilizce hesaplar1 var.
Ingilizce hesaplarda Brezilya’dan Hong Kong’a kadar bir¢ok iilkeden miisterilerle temas etme
firsat1 buluyorlar. Tiirk Hava Yollar1 2012 ile birlikte, kiiresel tek hesap kullanma yerine, daha
lokal icerikler girmemize olanak saglayacak tilke bazli hesaplar agmay1 hedefliyor. O iilkenin
yerel dilinde yapilan paylasimlarla, etkilesim seviyelerini ¢ok daha yiiksek noktalara
cikarmayi, miisterilerinin zevk ve tercihlerini kolay takip etmeyi hedefliyor.

Delta Air Lines (United States Of America ) Ornegi;

Twitter, kullanim oraninin artigina paralel bir bigimde etkinligini de artirdikga, ugak
yolculart i¢in alternatif bir sikayet bildirim kanali haline doniistii. Popiiler sosyal medya
ortaminin bdyle bir sikayet duyuru kanali haline gelmesi, tabii olarak havayolu sirketlerinin

pek istedigi bir durum degil.(Bakiniz Ek 5, Fotograf 3.6)

Ugak yolcusunun, teknolojiyle yogun bir bigimde hasir nesir oldugu ve yine gelir
seviyesinin ortalamanin {izerinde bulundugu biliniyor. Bu durumun yansimasi, seyahat
stireciyle ilgili yolunda gitmeyen bir seyler meydana geldiginde, bu tip yolcularin hemen en
yakinlarinda ki internet baglantili bir cihaza sarilarak iclerini dokmeleri seklinde oluyor.

Seferlerde yasanan rotarlar, iptaller, bilet iade ve degisikliklerin de yasanan sikintilar, ugus
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esnasinda sunulan hizmetlerdeki aksakliklar, Ozellikle Twitter ve Facebook tizerinden kisa

siirede binlerce kisiyle paylasiliyor.

Artik bircok havayolu sirketinin ucgus esnasinda da internet baglantis1 sunmaya
basladig diisiiniildiigiinde, havayolu seyahat siireciyle ilgili sikintilarin ¢ok daha hizli ve taze
bir bigimde paylasilir hale gelecegini tahmin etmek gii¢c degil. Bu noktada, Twitter’1 diinyada
en etkin bir bigimde kullananan Delta Air Lines‘a dikkat ¢ekmek istiyorum. Delta, Twitter’da
ti¢ farkli hesap ile yer aliyor. Delta, sirketin bu mecradaki pazarlama faaliyetlerini yiiriitiiyor.
Delta Air Lines News, sirketle ilgili genel haberleri ve yatirimer iliskileri bilgilendirmelerini
iceriyor. En nihayetinde Delta Asist, yolcu sikayet ve Onerilerini idare ediyor. Delta, su an

icin en iyi tasnifi yapmis durumda. (Bakiniz Ek 5, Fotograf 3.7)

Ozetle; tiiketicinin kral oldugu cagimzin sartlari  cercevesinde sirketlerin,
miisterileriyle olan iletisimi son derece getrefilli bir hale geldi. Taraflar arasindaki iletigim
kanallarinin saglikli bir bigimde kullanilmasinin 6tesinde, saticinin, miisterisine yasattigi
deneyimin kalitesini artirmasi sart. Aksi bir durumda, teknolojinin ve bilgi paylagiminin

geldigi nokta, sektor bagimsiz olarak tliim sirketleri zorlamaya devam edecek.
Sosyal Medyada United Air Lines Digital Krizi;

Ugakla seyehat edenlerin her tiirlii elestirilerini sosyal medyada rahatca yapabildigini
yukarida belirtmistim. Simdide Sosyal medyanin inanilmaz giiciinii ders niteligindeki bir
ornekle aktaracagim. 2010 yilinda gegen vakada, Dave Carroll adli Kanadali bir miizisyen
United Airlines ugag1 ile ABD’nin Halifax kentinden Chicago kentine seyahat eder. Bagajini

teslim aldiginda el yapimi akustik gitariin kirildigini farkeder.

Konuyu ordaki yetkililere aktarir bir iki yetkili agizin ardindan miidiire aktarilir
durum. Kanadali sanat¢inin istedigi kesin ve nettir. ”Gitarimi United Airlines’e saglam teslim
ettim, sizin personelinizin 6zensiz ve vurdumduymaz calismasi iizerine gitarimi kirdiniz,
sizden 3500 dolarlik el yapimi gitarimin hasarinin tazminini talep ediyorum” der. Havaalam
miidiirlinden de {lizgiinliz yanitin1 alan sanat¢i, 9 ay boyunca United Airlines’in c¢esitli

mercileri ile goriisiir fakat higbir sonug alamaz.
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Sonunda Kanadali sanat¢1 “United Gitarlar1 Kirar” diye bir sarki yazar ve buna bir klip
ceker. Derdini kimseye anlatamadigi ve United Airlines’tan intikam almak istedigi icin
cektigi klibi en biiyiik sosyal video paylasim sitelerinden biri olan Youtube’a yiikleyen sanatgi
tepkisinin bu noktalara gelecegini belki kendi de diistinmemisti. (Bakiniz Ek 5, Fotograf 3.8)

Youtube’ta yayimlanan bu tepki klibi kisa siirede yaklasik 10 milyon kisi tarafindan
izlenir ve donemin Youtube izlenme rekorunu kirar. Ne oldugunu anlayamayan United
Airlines inanilmaz bir diisiis ve ¢oklis icine girer. Markanin borsa degeri kisa siirede tam % 10
deger kaybeder. Dave Carroll’un sosyal medyadaki bu haykirigina kayitsiz kalmayan Youtube
takipgileri United Airlines’i tercih etmeyerek, firmaya dersini vermis oldu. United Airlines
kisa siirede yaklasik 180 milyon dolar zarar ettikten sonra geri adim atar. Dave Carroll ile
irtibata gecen firma sanat¢inin istedigi 1200 dolar1 6der ve 1200 dolarlikta ucus ¢eki vermek
ister, Kanadali sanat¢1 bunu kabul etmez. Dave Carrol o yilki miicadelesiyle en iyi tiiketiCi
secilirken diger hava yollar1 da Youtube’daki klibi personeline egitim amaciyla seyrettirir.
Sosyal medyanin firmalar i¢in ne kadar 6nemli oldugunu ispatlayan bu vakada, tarihe United

Airlines dijital krizi olarak geger.
3.4.2.2. Sosyal Medya ve Iletisim sektorii

Iletisim sektorii dedigimizde aklimiza oOncelikle sabit telefon isletmeleri, gsm
operatorleri, tv, radyo kanallar1 ve internet saglayicilar1 geliyor. Hayatimizin artik bir parcasi
olan Facebook ve Twitter iletisim sektdriinde de c¢ok yogun kullaniyor, hatta iletisim
sektoriiyle i¢ ice ¢alisan bir sistemden bahsedebiliriz. Artik giliniimiizde tiim popiiler tv
programlarinin, dizilerin Facebook ve Twitter hesaplart var. Televizyon yayinlari aslinda
geleneksel medyanin en onemli ayaklarindandir ama televizyon programlarinin bile
Facebook ve Twitter ile ilgilenmesi de sosyal medyanin ilerde geleneksel medyanin Oniine
gececeginin habercisi olsa gerek. Sevdigimiz diziyi 6nce izliyoruz, dizi biter bitmezde solugu
Twitter’da alarak bolim hakkindaki elestirilerimizi diger takipcilerle paylasabiliyoruz.
Kendimizi daha aktif hissettiriyor diyebiliriz. Geleneksel medya ile en biiyiik farkida burda
zaten, geleneksel medyada Ornegin; gazetede gordiigiimiiz bir reklam bize iletidir, yada
televizyonda izledigimiz bir haber bize iletidir. Ama Twitter yada Facebook’ta diger iiyelerle
diyaloga girmemiz iletisimdir. Bu yiizden geleneksel medyayr monolog ileti, sosyal

medyayida diyalog iletisim diye adlandirabiliriz.
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Mobil Tletisim icin Kiiresel Sistem (GSM) Sektoriinden Avea Ornegi;

Ulkemizde suan one ¢ikan ii¢ GSM operatdrii bulunmaktadir. Bunlar Turkeell,
Vodafone ve Avea’dir. Yaptigim arastirmalara gore Avea agik ara onde bulunmakta.'*®
Tabi bunda sosyal medyayr daha c¢ok Onemsemis olmasi, bu alanda daha profesyonel
calismast ve diger rakiplerine gére daha ¢ok biit¢e ayirmasi etken olmus olabilir. Bildiginiz
gibi Avea, Aria ve Aycell birlesmesi sonucu olusan bir marka, bu yiizden suan degil ama
birka¢ sene dnce Turkcell’in ¢ok gerisindeydi bu rakibini yakalama psikolojisi de Avea’ya bu
alandaki liderligi getirmis olabilir. Socialbakers.com verilerine goére, Avea yaklagik 1,8
milyon takipgisi ile Facebook Tiirkiye'nin birincisi oldu. Giinliikk 4 bin 640, haftalik 63 bin
312, aylik ise 72 bin 728 kisi Facebook Avea sayfasini begenip aktif olarak kullaniyor.

901 milyon iiyeye sahip Facebook'ta, 30 milyon 678 binin iizerinde iiyesi ile en ¢ok
iiyeye sahip iilkeler siralamasinda ABD, Brezilya, Hindistan, Endonezya ve Meksika’dan
sonra Tiirkiye altinci sirada yer alirken, Tiirk Facebook takipgisi profilinde en biiyiik pay1
18-24 ve 25-34 yas araligindaki kullanicilar olusturuyor. Avea’nin liderligini uluslararasi
faaliyet gOsteren aragtirmaci sirketler gosteriyor. GSM ‘de agik ara lider bu dev markanin
sosyal medya uygulamalarini, faaliyetlerini hem kendi hem de miisteriler agisindan

avantajlarindan bahsetmek istiyorum.

Diinyanin en biiyiik sosyal medya istatistikleri portali Socialbakers.com’un diizenli
olarak agikladig1 verilere gore; son 1 yildir birinciligi kaptirmayan Avea, bu donemde
sagladig1 ylizde 35°lik artis ile 1 milyon 811 bini askin takip¢iye ulasti ve Tiirk Facebook

kullanicilariin bir numarali markast oldu.**® (Bakiniz Ek 5, Fotograf 3.9
g

Her giin 5 bine yakin kisi Avea Facebook sayfasina iiye oluyor.
Guinliik 4640, haftalik 63312, aylik olarak ise 72728 kisi Facebook Avea sayfasini
‘begeniyor ve aktif kullaniyor. Peki Avea bu sektdrde nasil lider oldu? Oncelikle Avea;
Aycell ve Aria’nin birlesmesiyle ortaya ¢iktigi i¢in, biraz geriden takip ederdi sektoriin
tartisilmaz lideri Turkcell’1, sinyal giicii olarakta Turkcell’in gerisindeydi, daha sonra altyap1

yatirimlarina hiz vererek eskisine nazaran daha kaliteli bir iletisim saglamaya bagladi. Sosyal
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medya son 5-6 senede hareketlendi. Avea bu yeni platforma ¢ok hizli girdi, siirekli giincel bir

Facebook yada Twitter kampanyalariyla ve uygulamalariyla karsimizda.

Bizzat yaptigim bir aragtirmadan bahsetmek istiyorum; arastirma amaciyla biiyiik bir
aligveris merkezine girdim. GSM operatorlerinin Facebook, Twitter uygulamalarini,
yeniliklerini birkez de onlarin agzindan dinlemek igin. Once Avea’nin yolunu tuttum bana
yeni Facebook uygulamasindan bahsettiler. Avea’nin bu uygulamasi faturasiz abonelere 6zel,
yani cep telefonlarina Tiirk liras1 yiikleyerek iletisim kuranlara 6zel, “Avea Kantin” isimli bir
kampanyadan bahsettiler. Siz kantin demesine bakmayin, asil hedef kitle kantinde oturup
birbirine kisa mesaj atan 0grenciler olsada, avea yetkilisinden aldigim bilgiye gore yetmis
yasindaki dedemizde kullanabilir bu uygulamayi, tabi eger Facebook’u aktif olarak
kullanabiliyorsa. Avea’nin “Avea Kantin” kampanyasindan faydalanmak i¢in Oncelikle
Facebook’tan Avea sayfasina liye olmaniz gerekiyor ve ardindan yapmamiz gereken tek sey
Avea’nin bu yeni uygulamasini begenmek, yani like linkini tiklamak hepsi bu. Like linkini
tikladiginiz zaman 1 liraya tim diger “Avea kantin” iyeleriyle 2000 dk konusma hakk1
kazantyorsunuz. Diger tiim operatdrlerle ve sabit hatlarla 300 dk konusma, 3000 kisa mesaj
ve lgb internet kullanimi i¢in ayr1 ayri 9 lira 6dememiz yeterli. Avea bu uygulamasiyla

(13

Facebook iiyelerine o6zel, %75 indirimli kullanim sagliyor. Ayrica “ Avea Kantin

(13

kampanyasina katilan ilk 500 bin kisiye diger “Avea Kantin * iiyeleriyle konusmak i¢in
hediye 2000 dk konusma siiresi veriyor. Kampanyanin bir uzantisi da, Facebook da var olan
“davet et ““ linki. Eger bu linki kullanip baska arkadaslarinizi bu kampanyaya davet ederseniz
o arkadasinizla iicretsiz konugma firsatida sunuyor. Kampanyanin asil armagani Samsung
Galaxy mini cep telefonu, eger 10 arkadasinizi diger operatorlerden Avea’ya gegmeyi ikna
ederseniz ve bu on arkadasiniz Facebook “Avea Kantin” kampanyasina dahil olursa, Samsung

Galaxy mini hediye ediliyor. Avea’nin sosyal medya pazarlama departmani iyi c¢alisiyor
diyebiliriz.(Bakiniz Ek 5, Fotograf 3.10)

Avea’nin sosyal medyadaki Ustiinliigiine sasilmasa gerek. Tiirkiyenin bir diger biiyiik
GSM operatorii Turkcell’e gectigimde bana sosyal medyada tabii ki aktif olduklarmi
soylediler. Hem Facebook hemde Twitter sayfalarinin oldugunu belirttiler. Turkcell
yetkilisinden aldigim bilgi dogrultusunda, cep telefonu kullanicilarinin Facebook’tan iiye

yada Twitter’dan takipgi olmalarin diginda, bir indirim yada hediye s6z konusu olmadigini
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ogrendim. Zaten toplam iiye sayisina baktigimizda 1 milyon 300 bin iiyesiyle, Avea’nin

yaklasik yarim milyon tiiye gerisinde kaldigini gt')riiyoruz.137

Bu maglubiyete ragmen
Turkcell’in inatla sosyal medyadan uzak durmasinin, sirketin gelecegi ve kendini pazarlamasi
acisindan yanlis oldugunu soyleyebilirim. Cilinkii her gegen giin sosyal medya giigleniyor
derinlesiyor. Markalarin kurumsal web sitesine girenlerden ¢ok daha fazla, Facebook’tan
takip edenler var. Bu yeni olusuma ayak uyduranlar yiikseliyor, ayak uyduramayanlar da

gii¢, miisteri ve para kaybetme tehlikesiyle kars1 karsiya kaliyor.
3.4.3. Sosyal Medya ve Eglence Sektorii

Gecmiste Internet, MP3 paylasim olaylar1 sarkicilar icin belaydi. Haksiz kazang ve
korsanlikti. Simdiyse sarkicilar i¢in ¢ok acayip bir reklam alani oldu. Tabii bunda degisen
kanunlar, yasaklar ve denetimlerin ¢ok biiyiik pay: var. Internet'e sarkim diismesin aman diye
yirtinan  sarkicilar simdi  Facebook, Twitter, MySpace, Youtube gibi sosyal medya
adreslerinde sarkilar1 paylasilsin diye yirtintyorlar. Anlagsmali sitelerden/servislerden sarkilar
indirildik¢e veya dinlendik¢e para kazaniyorlar. Facebook’un ilkokul arkadaslarimizi
bulmamiz diginda ki faydalarini yeni yeni goriiyoruz. En kolaymdan bu sarki sana gelsin,
suna buna gelsin diye klipler “tag”liyoruz siirekli. Sevdigimiz sarkicilarin goniillii PR’cilart
oluyoruz. Reklamlarini yapiyoruz. Bazen bir sarki ¢ikar ¢gikmaz koyuyoruz profilimize, bazen
de klasik sarkilar1 daha da oliimsiiz kiliyoruz. Gozardi edemeyecegimiz sekilde Facebook
sarkicilar icin baya Onemli. Unlii isimlerin Facebook sayfalari da artik daha 6zenli
hazirlaniyor. Lady Gaga’nin Facebook hayran sayfasinda kliplerini, sarkilarini paylagsmasinin
yaninda 6zel fotolarin1 ve 6zel ses kayitlarina da yer vermesi onu ¢ok daha sevimli ve sicak
bir sanatg1 yapiyor. Sirf sarkicilar degil tabii; mesela Hollywood un yeni yiizlerinden James
Franco’nun Facebook sayfasinda Oscar’da sunum yaparken fotograflari, sahne arkasi
fotograflari, uyurken fotograflar1 da var. Herkes daha cok follower (takip eden hayran)

kazanmak i¢in ¢esitli ¢abalar i¢inde.
Disney Ornegi ;

Eglence sektorii adina sosyal medyada aktif olan markalardan biri de Disneydir.

Facebook iiyelerine 6zel resim, videolar, hakkindaki bilgileri paylasmakla kalmiyor ayni

137 www.facebook.com
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zamanda igeri giris biletinizi alip sizi sirada beklemede derdinden de kurtariyor. Disney
sadece kendi adina degil tiim kahramanlarinin adina da Facebook grubu kurmus durumda.
Tim fanlarinin toplami ise asagida da goérmiis oldugunuz gibi 343,848,837 kisi. Yine
Facebook sayfasinda iiyelerin Disneyland’de gec¢irmis oldugu zamanlari, begendikleri yada
elestirdikleri oyunlar1 paylastiklarini gorebilirsiniz. Bunun yani sira yine Facebook iiyelerine
0zel Disney Animal Kingdom adinda oyun uygulamasi da bulunuyor. Bu uygulama sayesinde

sevdiginiz kahramani segip oyuna dahil olabiliyorsunuz. (Bakiniz Ek 5, Fotograf 3.18)

Twitter’da ise Disneyland ile ilgili istediginiz duvar kagitlarini indirip kendi resminizi
ekleyebiliyorsunuz. Disneyland Youtubeda ‘da ¢ok fazla videoya sahip. Bu sayede hangi
oyunun ne derece eglenceli oldugunu ve diger insanlarin yorumlarint gérme imkanina sahip

oluyorsunuz.
3.4.4. Sosyal Medya ve Spor Sektorii

Ulkemizde spor denildiginde akla ilk gelen spor dali futboldur. Bende tezimin bu
boliimiin artik bir ticari i1gletme gibi yonetilen, alinip satilan futbol kuliiplerinin sosyal medya

paylasim platformlarini nasil kullandigin1 anlatacagim.

3.4.4.1. Sosyal Medya ve Futbol Sektorii
Futbol iilkemizde tartismasiz en popiiler spor dali konumunda. Genci yaslis1 hemen
hemen herkes bir futbol kuliibiine goniil vermis durumda. Fenerbahge, Galatasaray, Besiktas
ve Trabzonspor yillardir sampiyonluklar: ve taraftar sayisiyla Tiirk futbolunun 6ne ¢ikan
kuliipleri. Milyonlarca destekleyicisi olan bu biiyiik futbol kuliiplerimizin sosyal medya
platformlarindan uzak durmasi beklenemezdi, onlarda bu yeni platformda yerlerini aldilar.
Galatasaray bu yeni platforma en iyl uyum saglamis takim konumunda onu Fenerbahge,

Besiktas ve Trabzonspor izliyor.

Sosyal medyada futbol zaman zaman politika ve ekonomiden ¢ok daha fazla
konusuluyor. Yagmur, ¢amur, kar, izdiham demeden onbinlerin akin ettigi maglar, derbiler
s0z konusu oldugunda, hayat neredeyse durma noktasina geliyor. Bir renk i¢in, tek bir kuliip
icin atan kalpler, tutulan soluklar ve toplanan devasa kalabaliklar. Taraftar atesli ama sosyal
medya daha atesli. Gorilinen o ki sahadaki rekabet dijital ortamda da tam gaz devam ediyor.
Mag Oncesi ya da sonrasi atilan bir tweet aninda, yeni bir trend topic ( segilen baslik)
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olusturuyor. Mag giinii stadyuma yapilan binlerce Foursquare check-in’leri bir yana, kuliipler
Facebook’ta milyonlarca kisiye bir mesaj ile seslenebiliyor. Bir gol ami YouTube’da
dakikalar i¢inde milyonlarca tik alabiliyor. Hatta futbol konusunda otorite kabul edilen
bloggerlar var. Christiano Ronaldo’nun Twitter’da 3,5 milyondan fazla takipgisi var. Lionel
Messi’nin ise Facebook’ta 7 milyona yakin hayrami var.'*® 2011 FIFA Kadmlar Diinya
Kupas1 finalinde saniyede 7,196 Tweet ile rekor kirtlmistir. ™ Tiirk futbolununu fanatik
taraftar1 ile Tiirk sosyal medyasinin bas dondiiren rakamlar1 birlesince sonucun bu olmasi da

kac¢inilmaz olur zaten.

Sosyal medya kullanimi kurumlar ve markalar i¢in faaliyetlerinin en kolay ve hizli
yoldan duyurulmasi agisindan ¢ok oOnemlidir. Etkin sosyal medya kullanimi demek yeni
medya diizeni olan sosyal medyay1 kontrol altinda tutabilmektir. Sosyal medya dipsiz bir
kuyudur ve hakkinizda konusulanlari ¢ok kolay takip edemeyebilirsiniz. Bu amagla sosyal
medya kanallarinda kurumunuzu veya sirketinizi konumlandirmaniz gerekmektedir.
Gliniimiizde devlet kurumlarindan tutun da bireysel girisimlere kadar her faaliyetin sosyal
medya kanali olmasi artik zorunluluk halini aldi. Socialbakers.com’un verilerine gore
Tiirkiye’de yaklagik 18 milyon futbolsever kuliiplerinin Facebook sayfasina, yaklasik 3
milyon futbolseverde kuliiplerinin Twitter sayfasina tiyedir. (Bakiniz Ek 3, Tablo 3.2)

Sosyal Medyada Galatasaray SK;

Galatasaray Spor Kuliibii, etkili Facebook kullanimi, iirlin pazarlama, kampanya

duyurulart vb. faaliyetleri ile ilk dikkat ¢eken biiyiiklerden biri. Kuliibiin Facebook’ta su an 7

milyona yaklasan bir hayram; Twitter’da ise 1 milyonun iizerinde takipgisi var.**

Youtube’da ise 2.5 milyonu gecen video izlenme sayist  mevcut. 1

(Bakiniz Ek 5, Fotograf 3.19)

138 ywwww.socialbakers.com
139 www.sosyalmedya.co
140 \www.socialbakers.com

141 www.prparastirma.com
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GSTV’yi web’den, iPhone ve iPad’lerden her an her yerde rahatlikla
izleyebiliyorsunuz. Galatasaray SK, Google+’ta da resmi sayfasi bulunan tek kuliip.
Galatasaray SK Pazarlama & Iletisim Direktorii Ertug Silay’in agiklamasma gore
Galatasaray’in Facebook sayfasina giinliik 3 — 3.5 milyon mesaj atiliyor.(Bakiniz Ek 5,
Fotograf 3.20)

Ornegin; Fenerbahge ile oynanan basketbol mag1 i¢in Twitter {izerinden GSMobile’1n
katkilariyla bir kampanya diizenlendi ve yarismay1 kazanan taraftarlara bilet hediye edildi.
Benzer bilet ve forma kampanyalarin1 GSBonus i¢in de yine sosyal medya hesaplarini
kullanarak yaptilar. GSTV’nin iPhone, iPad, Android, SamsungBada, Nokia, Galatasaray.com
ve Facebook gibi 4-5 platform’dan online olarak yaymlanmasi dijital ortamda en g¢ok
begenilen, gergekten ¢ok olumlu geri doniisler aldiklar1 bir proje olarak degerlendirilebilir.
Galatasaray Fantasy Manager isimli oyun ile bu uygulamanmn Tiirkiye’deki tek onciisii. Bu
oyun da diinyadaki en biiyiik ve sinirli sayida kuliip tarafindan hayata gegirilen bir oyun.
Taraftarlar Facebook iizerinden bu oyunu oynayabiliyor. Apple tarafindan 5 Yildiz alan
uygulamalardan biri. Bu oyunun da Tiirkiye’deki tek onciisii Galatasaray. Bu uygulamada 250
bin kullanciya sahip.**> GSBonus sahipleri igin de yine Facebook iizerinden “Arttir, Eglen,
Kazan” sloganiyla riiya haklar olarak tanimlanan cesitli hediyeleri (futbolcular ile yemek,
imzali forma, mag bileti, takimla seyahat.) agik arttirma ile taraftarlarina sunuyorlar. Katilim
sayisina ve yorumlara bakilirsa ornek bir proje oldugunu sOyleyebiliriz. Galatasaray’a ait
markalarin hepsinin Facebook’ta uygulamasinin olmasi da markalarma verdikleri &nemi

gosteriyor. Tiim giincel gelismeleri, haberleri taraftarlar bu uygulamalar ile takip edebiliyor
Sosyal Medyada Fenerbahce SK;

Galatasaray’dan sonra en etkili sosyal medya kullanimi1 Fenerbah¢e Spor Kuliibii’ne
ait. Fenerbahge’nin 5 milyon 318 bin Facebook hayrani var.'*® Galatasaray SK’ne en yakin
kitleyr Facebook sayfasinda barindiran Fenerbah¢e SK uygulama gelistirme anlaminda
Galatasaray’a nazaran geride kalmis durumda. Ozellikle 3 Temmuz’dan beri Sike

Sorusturmast kapsaminda sosyal medya basta olmak iizere iilke genelinde en ¢ok konusulan

142 www. facebook.com/galatasaray

143 www.socialbakers.com
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kuliip olan Fenerbahge’nin, gesitli spekiilasyonlarin hizlica yayildigi sosyal medyada her
kanali etkili kullanmamasi biiyiik eksiklik. Zira sosyal medya kanallar1 {izerinden duyurular

ile ¢ogu spekiilatif haber bertaraf edilebilirdi.

Twitter kullaniminda da Galatasaray SK’den sonra ikinci sirada olan Fenerbahge’nin
resmi Twitter hesabimi 573 bin kisi takip ediyor.'** Fenerbahge taraftar érgiitlerinin ¢ok daha
fazla olmasi bolinmeye sebep olmus olabilir. Ciinkii Fenerbahge SK’nin taraftarlari
tarafindan olusturulmus onlarca grup ve hesap var. Google+’ta resmi sayfasi heniiz
acilmamis olan Fenerbah¢e SK’nin kuliip potansiyeli goz oniine alindig1 vakit, sosyal medya
kullaniminda elindekileri yeteri kadar kullanmadigini s6yleyebiirim. (Bakiniz Ek 5, Fotograf
3.21)

Sosyal Medyada Besiktas JK;

Ugiincii en biiyiik taraftar kitlesine sahip olan Besiktas ise sosyal medyay1 en aktif
olarak Facebook iizerinden yiiriitiiyor. Facebook’ta 3 milyona ulasan hayran kitlesi ile
uygulama ve {iriin pazarlama bakimindan iyi durumda olan Kara Kartallar Twitter’da 125 bin
takipgiye sahiptir.'*

mevcut. (Bakiniz Ek 5, Fotograf 3.22)

Google+’ta ise resmi sayfasi bulunmayan Besiktas’in taraftar sayfalari

Sosyal Medyada Trabzonspor A.S.

Facebook ve Twitter’daki takipc¢i sayilar1 diger kuliiplere nazaran az sayida goriinen
Trabzonspor, sosyal medya kullanimma en fazla 6zeni gosteren kuliiplerden. Simdilik
kuliibiin Facebook hesabinda 405 bin taraftar var. Twitter hesabin1 53 binden fazla kisi takip
ediyor.**® Bunun yaninda kuliibiin mobil operatorii TrabzonCell’in Facebook hesabinda 20
bin hayran, Twitter hesabinda 5 bine yakin takipci var.**’ “Maca Gittim Geliyorum”
Facebook uygulamasi kuliibiin diger projeleri arasinda dne ¢ikanlardan. Bir de Twitter’da her

Pazartesi bir futbolcusuyla ilgili yarattiklar1 hashtag’ler var. Gelen tweetler arasindan

144 www.socialbakers.com
145 ywww.socialbakers.com
146 www.socialbakers.com

147 www.prparastirma.com
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secilenler futbolcuya okutulup en begenilen tweet segiliyor ve bu tweetin sahibine hediye

gonderiliyor.(Bakiniz Ek 5, Fotograf 3.23)

Trabzonspor kuliibi Facebook’ta ve Twitter’da anlik olarak en dogru ve en saglikli
bilgi akigini saglamayr amagliyor, hem markalariyla ilgili kampanyalarini anlatip mesajlar
veriyorlar hem de takipgilerinin bagliligini daha da artiracak etkinlikler yapiyorlar.
Taraftarlarinin mag giinii stadyumda olmasa bile stadyumdaymis gibi hissetmesini saglayan
uygulamalar kullaniyorlar, geri doniislerini dikkatli bir sekilde inceleyerek ilgili birimlerine
aktardiklarmi belirtiyorlar. Trabzonsporda digerlerinden bir adim 6ne ¢ikan “Maga Gittim
Geliyorum” Facebook uygulamasi var. 30 binden fazla kullaniciya sahip bu uygulamayla
ilgili hep olumlu geri doniisler bulunuyor. Sosyal medya ajanslar1 Trabzon halkinin futbola
olan ilgisini diisiinerek tasarladigi uygulamada takimin maginin oldugu saatte uygulamayi
kullanan kullanicilarinin  duvarlarinda profil fotograflarinin da oldugu “Maca Gittim
Geliyorum” tabelasi yayinlaniyor. Yine sadece mag¢ giinleri stadyumda iicretsiz olarak
dagitilan mag gilinli dergisini Facebook sayfasindan iicretsiz okuttuklart bir uygulamalarida
mevcut. Twitter’daki taraftarlar her Pazartesi giinli kuliibiin bir futbolcusuyla ilgili hastag
(oncelikli baslik) belirleyerek o futbolcuyla ilgili duygularini yaziyor ve bu mesajlar
sayesinde o0 hastag (oncelikli baslik) TT(trend topic) oluyor. Gelen twitler arasindan
secilenler futbolcuya okutulup en begendigi twiti ( Twitter uygulamasi mesaji) belirliyorlar.

Futbolcular ise en begendikleri twiti gonderen takipgiye siirpriz hediyeler gonderiyorlar.

Trabzonspor’un yilbasindan 6nce Twitter da taraftarlariyla ortaklasa organize ettigi
“HediyemTSClub“ kampanyasinin da oldukca basarili oldugunu goriiyoruz. Bu hastag’i
(oncelikli baslik) kullanan ve kampanyaya katilmak istedigini belirten taraftarlar arasinda bir
eslestirme yapiliyor ve eslesen kullanicilar birbirlerine marka olan TS Club’in web
sitesi trabzonspor.com.tr‘den yeni yil hediyesi aliyor. Bu sayede TS Club web sitesi aylik
bazda hem en yiiksek ciroya hem de en yiiksek siparis adedine ulagsmis oluyor. Bir de bu giine
kadar herhangi bir kuliiblin yaptiklar1 gibi yapamadigi internetten sezonluk kombine kart
satiglar1 var. 2011-2012 sezonu kombine kartlar1 hem web sitesi hem de Facebook,
tizerinden, her koltugun tek tek sahayr goriis agisinin goriilebilecegi bir sekilde segilerek
satildigint belirtiyorlar. Kombine kart satisinda diinya orneklerine baktigimizda koltuklarin

hep blok olarak goriis agilart gosterilmistir. Bu uygulamada ise gergek goriis agisinin
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verilmesi olduk¢a iddiali, esi benzeri olmayan bir proje. Sonucunda taraftarlar da bu
uygulamayr ¢ok begenmis ve kombine kart satislarinin  %10°u bu uygulama sayesinde

internet tizerinden gergeklesmistir.l48

Taraftarlar kuliiplerin sosyal medya hesaplarindan 6ncelikli olarak anlik ve dogru bilgi
aktarimin1 bekliyorlar. Mag¢ giinii resmi kadroyu ilk kez onlar bilmek istiyor, takimin
deplasman yolculugundan baska bir yerde olmayan fotograflar1 onlar gérmek istiyor, kisacasi
kendisini kuliibiin, takimin “i¢inde” hissetmek istiyor. Kuliip de bu istekleri yerine getirmeye
gayret ediyor. Tabii ki bunu yaparken kuliibiin hassas noktalarmma dikkat ediyorlar.
Taraftarlarin sosyal medya hesaplariyla en yogun ilgilendigi zaman ma¢ zamani oldugu igin
ma¢ sonunda sonu¢ ne olursa olsun futbolcularina, teknik ekibe ve taraftarlarina tesekkiir
ediyorlar. Internet TV konusunda ciddi bir siire¢ baslatmis durumdalar. Bu konuyu da kisa
slirede hayata gecirmeyi diigiiniiyorlar. Gegen yil hayata gegirdikleri internetten kombine kart
satig1 uygulamasiyla Avrupa’da bir ilki gerceklestiren Trabzonspor, belki tliye sayist olarak

rakiplerinin gerisinde kalsada uygulamalar agisindan onlarin 6niinde diyebilirim.

148 ywwww.sosyalmedya.co
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SONUC

Internet, 21 Nisan 1993'te Tiirkiye'nin genel kullanimma sunulmustur. Oncelikle
akedemik ortamlarda yayilmigtir. 1999’y1l1 itibari ile Tiirkiye’de internet {izerinden e-ticaret
yavas yavas hareketlenmeye baslamustir. ilk sosyal paylasim platformu 1997 yilinda kurulan
sixdegrees.com’dur. Internet kullanicilarinin begenisini kazanan sixdegrees.com’un ardindan
onlarca sosyal paylasim platformu daha kurulmustur.Ozellikle 2000°li yillar itibari ile

firmalar iirlin ve hizmetlerini pazarlarken internetten faydalanmaya basladilar.

Diinyada hala hazirda aktif halde bircok sosyal medya paylasim platformu
bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 Facebook(2004), Twitter(2006), Youtube(2005), My
Space(2003), LinkedIn(2003) ve Friendfeed.(2007) .Ulkemizde ise, ticari agidan bakmak
gerekirse, Facebook ve Twitter daha 6ne ¢ikmustir.

Internetin tiim diinyada hizla yayginlasmasi ile birlikte firmalar web siteleri lizerinden
pazarlama ve satis yapmaya basladilar. 2006-2012 donemi e-ticaretin yani internet {izerinden
online ticaretin hiz kazandigi donem olarak gozlimilize carpmaktadir. Son giinlerde
e-ticaretin bir alt dali olan F-ticaret yani Facebook sayfalari iizerinden yapilan ticaret
popiilerlesmeye baslamistir. Fiziksel magazalarinin yani sira web siteleri iizerinden de satig
yapan markalar, artik bir de markalarina Facebook sayfasi kurarak, birer subede sosyal
paylasim platformlarina agar oldular. Kullanicilar da kurumsal web sitesi yerine Facebook

sayfasindan aligveris yapmay1 daha kullanisl bulduklarini sdylemektedirler.

Firmalar; teknik alt yapisi ve mali yapisi uygun olmadan sadece sosyal medya da
bulunmus olmak i¢in bulunmamalidir. Sadece rakip firma sosyal medyaya giris yaptig1 i¢in
hazirliksiz bir sekilde bu yeni platforma giris yapilmamalidir. Sivil havacilik sektoriinden,
finans bankaciliga, spor kuliiplerinden , GSM operatorlerine kadar artik hemen hemen her
sektor, trtinlerini ve hizmetlerini pazarlarken, sosyal medya platformlarini kullanmaktadir.
Yiizmilyonlarca insanin hergiin saatlerini gecirdigi sosyal medya platformlar1 , neredeyse tiim

sektorler i¢in yeni bir ticari alan olmustur.

Tiirkiye’de sosyal medya platformlari agirlikli olarak, hizli tiiketim {irtinleri sektorii ve

hizmet sektorleri tarafindan ticari agidan kullanilmaktadir. Yaptigim internet taramalari
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sonucunda kurumlar arasi ve yan sanayiye yonelik (b2b) firmalar sosyal medya platformlarini
pazarlamada kullanmamaktadirlar; ¢linkii uygulamalarin hepsi son kullanicilara yoneliktir
(b2c). Yani ¢imento yada tugla satan bir firma sosyal medyada pek takipg¢i bulamazken,
bitmis hazir daireler satan bir ingaat firmasi, sosyal aglari gayet aktif kullanmaktadir.
Uriinlerini ya da hizmetlerini pazarlama siirecinde, sosyal medya platformlarmi kullanan
firmalarin Satis cirolarinin, popiilaritelerinin ve karliliklarinin arttigi sonucu bulunmustur.
Sosyal medya platformlarini aktif olarak kullanmay1 basaran firmalar, miisterilerinin zevk ve

tercihlerine en kisa siirede cevap verme imkani yakalamaktadirlar.

Firmalar eksiklerini samimi elestiriler ile ilk agizdan direkt miisterilerinden duyarak
hatalarin1 diizeltme firsat1 yakalamaktadirlar. Buradan da anlasilacag: lizere sosyal medya
artik isletmelerin tiiketicilerine ulagsmalarinda kullanacaklar1 yeni bir mecra haline gelmistir.
Zaten elde edilen diger tiim arastirma bulgularida bu goriisii destekler niteliktedir. Elde edilen
verilerden en 6nemlisi sosyal medya platformlarinin viral pazarlama yolu ile tiiketicilerin
satinalma kararini etkiledigidir. Sonug olarak, tim diinyada oldugu gibi iilkemizde de, sosyal

medya platformlari etkin kullanildiginda, sirketleri basariya gétiirebilecek bir mecradir.
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EK1 ANKET FORMU

Orneklemdeki katihmcilar, potansiyel miisteriler arasindan rastgele secilmistir.
75 Kisiyle yapilan anketimizde, 50 katilimcinin anketi degerlendirmeye girebilmistir
ANKET FORMU

ULKEMIZDE SOSYAL MEDYA PLATFORMLARININ KULLANIM
DEGERLENDIRMESI

(Facebook , Twitter, Youtube, v.b.)

(LUTFEN SORULARI EKSIKSiZ CEVAPLAYINIZ)

1-Cinsiyetiniz?

Erkek () Kadmn( )

2-Yas araligimiz nedir?

18-25( ) 25-35( ) 35-50( ) 50-veisti( )

3-Egitim durumunuz?

Ik 6gretim( ) Lise( ) Universite( ) Lisans iistii( )
4-Aylik gelir diizeyiniz?

0-1000tl( ) 1000tl-2500tl( ) 2500tl-5000tl( ) 5000tl ve dsti( )
5-Giinliik internet kullanim sikliginiz nedir?

1-2saat( ) 3-5saat( ) 6-1lsaat( )  Kullanmiyorum( )
6-Daha Once internet lizerinden alig veris yaptiniz m1?

Evet( ) Hayir( )

7-En ¢ok kullandiginiz sosyal medya paylagim platformu hangisidir?
Facebook( ) Twitter( ) Youtube( ) Diger( )

8-Sosyal medya paylasim platformlari iizerinden yapilan tanitim kampanyalarini, TV ve
Gazete gibi medya araglarindan daha etkili buluyor musunuz?

Evet( ) Hayir( ) fikrim yok ()
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9-Satin alma siirecinde sosyal medya paylasim platformlarindan etkilendiginizi diisliniiyor
musunuz ?

Evet ( ) Hayir( )

10-Uriinlerin sosyal medya paylasim platformlarin da daha ucuz oldugunu diisiiniiyor
musunuz?

Evet( ) Hayir( ) Sosyal medya ile ilgilenmiyorum ()

NOT:Bu doldurdugunuz anket Kadir HAS tiniversitesinde M.B.A. 6grencisi olan Murat
YING ‘in Yiiksek lisans tezinde ki uygulama boliimiinde kullanilacaktir.

llgilendiginiz icin tesekkiir ederiz.
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EK 2 SEKILLER LIiSTESI

WORDPRESS ") °
{6 mb: -

Youl[E) i3 steanare o seicious vimeo Q)

flicke bt Dima e S

B S

Tiirkiye e o

Sosyal Medya

facebook WU S:lin]

HAYATINI - o
PAYLAS bwibpic LU

- w— olcaytocengiz

P e e

Sekil 1.1: Tiirkiye Sosyal Medya Harita

Kaynak : http://www.gennaration.com.tr/internet/turkiye-sosyal-medya-ekosistemi/,
13.05.2010

Makit ddeme, kredilendirme, zaman, tercihler, davramslar vb.

—

ISLETME
Mallar ve Hizmetler MUSTERI
Istekler
; Diksilineeler o
*lnsanlar ve yerlere
gore sunular yararlae® Ihtivaglar

]

Saghk, plvenlik, rahachk, ulagorma, hogluk, verimbilik vb.

Sekil 2.1:Degisim Siireci

Kaynak : Prof.Dr. Birol Tenekecioglu, Genel isletme, A.U. Yaymlar, Eskisehir, 2002, s.179

101



Uretim Sat1s Pazarlama Miisteri- Odakl

) ) ) [

1850 1900 1990

Sekil 2.2: Pazarlamanin Ge¢irdigi Donemler

Kaynak: Bose, 2002: 90°dan aktaran, Uysal ve Aksoy, (2004), Akdeniz I.I.B.F. Dergisi (7).

a) i;letmedeki diger fonksivonlarla b) Pazarlamanmn dn
pazarlamanim esit oldugn durum planda oldugu duorum
| \ / |
|'|l \|
{ ——— |
f Pazarlama Uretim '. ' Finans — Uretim |
I | | o \\ |
| | | / Pazarlama \ |
| | / /
\ \ / /
Finans Personel I
Personel
S __f_,./
. - e
d) miisteri odakhhgm ve
o) Miisteri ﬂdﬁul o pazarlamanin biitinlesmesi
Arlama 1 Uretml\ h
/ Uretn.n
/ P:a.za.rla.n.la
4|
Mugterl _, "

| \ / i / \Iusten. ,

Finans /
\ Perscnel/ /&/
[ T Pe:soﬂel

Sekil 2.3: Isletmelerde Pazarlamaya Degisik Bakis A¢ilar

Kaynak: Prof.Dr. Birol Tenekecioglu, Genel Isletme, A.U. Yaynlari, Eskisehir, 2002, 5.179
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EK 3 TABLOLAR LIiSTESI

Tablo 1.1: Sosyal Medya Araclar:

Bloglar Anlik Mesajlasma Video Blog
Mikro Bloglar E-Posta Gruplari Foto Blog
Sosyal imleme Sohbet Siteleri RSS

Sosyal Aglar Podcast Wikiler
Forumlar Video Paylasim Siteleri Dokiiman Paylasimi

Kaynak: Yazar tarafindan hazirlanmistir.

Tablo 2.1 : Pazarlamanin Gelisim Siireci

Uretim Satis Pazarlama Modern Pazarlama
»  Am<Talep = Arz=Talep |= Arz>Talep |= Arz Talepten ¢ok bilyiik
* ok tiretmek |[= 1930°dan » Reklam ve |= Ogzellikle  1990°lardan  sonraki
dnemli sonraki sahs  glici diinem
= Tiiketici déinem tiretileni s Hedef pazardaki miisteri istek ve
ihtiyaclan gtz |= Baskih sats satmaya ihtiyaclanm tespit ederek tatmin
ardr edilmis ve yamltic yetmiyor saglama
»  Isletmede reklam » Pazarlama |= Isletmenin biitiin birimleri
pazarlama yoluyla departmam koordineli olarak ¢cahsmakta
departman yok satis var = Biitiinlesik pazarlama
» Rekabet vok artirma = Rekabet » Tiiketicive yvonelik
»  Satig degil cabalar artmms = Uzun donemde kirlihk amac
iiretmek tnemli = Uretmek durumda = Rekabet oldukca fazla oldugundan
= 193(0ra kadar dezil sahs yenilik arayis1
nemli = Pazar yinlii yinetim anlayis

Kaynak: Varinli 1., (2006) Pazarlamada Yeni Yaklasimlar, Detay Yaymcilik, Ankara'dan

gelistirilerek elde edilmistir.
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Tablo 2.2: internette Pazarlama ve Geleneksel Pazarlamanin Karsilastiriimasi

Pazarlama Faaliyeti Geleneksel Pazarlama internette Pazarlama

Basih, video kayith ya da ses Cok genis kapsamh bilgi

yapiimis olarak hazirlanir ve tasarlayarak, isletmenin web
Reklam gazete gibi standart medya sitesine koyulur. Ayrica diger
araglar1 kullanir. Genellikle ¢ok | sitelerden banner koyma hakki
smirh bilgi sunulabilir. satm alnir.

Hafta yedi giin, giinde yirmi
dort saat hizmet

Bireysel goriismelerden, odak sunulur.istenilen ¢ ziimler

gruplardan ve telefonya da | telefon, faks ya da e-posta ile
mektupla génderilen gonderilir. Online diyalog

anketlerden yararlanilir. stirdiiriiliir. Bakim ve onarm
hizmeti, uzaktan bilgisayar

destegi ile saglanr.

Miisteri Hizmetleri

Miisteriler ve miisteri adaylari
telefonla aranir.Uriin ya fiziksel
olarak ya da projeksiyon
makineleri ile tanitilr.

Haber gruplarn ile iletisime
gegilir ve e-posta ile yapilan
iletisim bilgilerinden yararlanilir.

Satis

Miisterilerin magazaya gelerck
ya da telefonda soyledikleri
Pazarlama Arastrmasi| dikkate alnir veya yiiz yiize
yapilan goriismelerle bilgi
toplanr.

Miisterilerle veya miisteri
adaylan ile online gériismeler
veya yazigsmalarla bilgiler
toplanr.

Kaynak: Caglar, irfan, Kilig Sabiha (2006), Pazarlama, Nobel Yaynlari, Ankara

Tablo 2.3 : Pazarlamada Degisen Pazarlama Karmasi1 Kavramlari

4P’ ler 4C’ler

Product / Uriin Customer Value / Miisteri De geri

Price / Fiyat Customer Cost / Miisteri Maliyeti

Place / Yer Customer Convenience / Miisterive Kolayhik
Promotion / Tamtim | Customer Communication / Miisteri iletisimi

Kaynak: Roman G. Hiebing, Scott W. Cooper, The Succesful Marketing Plan, 2. Baski, NTC
Business Books, Illinois, 1997, s:7-8
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Tablo 2.4 : Pazarlamanin Degisen Rolii

alnir. Birbirinden bagmmsiz miisteri

ve isletme vardr.

Roller Geleneksel Pazarlama Anlayisi Yeni Pazarlama Anlayisi
Uzun dénemli miisteri iligkileri meydana
Hedef Satis yapmak.Satis sonugtur ve | getirmek.Satis iliskisi baslatmada etken
isletme basarismmn Slgtisudiir. olarak goriliir. Hedef iliskileri devam
ettirmektir.
Miisteri memnuniyetine 6nem | Miusteri memnuniyeti saglanarak miisteri
verilmez ve misteri bilgileri baglihg amaglanir. Miisteri ile etkilesim
Misteri Anlayis1 kullamlmaz. Misteri degeri satn sonucunda miisteri degeri

olusturulur. Birbirine bagh birebir iligki
icerisinde miisteri ve isletme vardur.

Pazarlama Amaci

Uriin degeri meydana getirmek.
Uriin odakh olmak.

Miisteri degeri meydana getirmek ve
miisteri odakh olmak.

Pazarlama Stratejisi

Pazar paym arttrmak

Pazarlama varlklarm gelistirip
yonetmek

Varsaymmlar

Pozitif pazar performansi

Pazarlama stratejileri deger odakh
degerlendirilmelidir.

Katki

Mausteri, rakip ve kanal bilgisi

Pazarlamada miusteri degerini nasil
arttilacagmm bilmek.

Pazarlamanmn Odag

Uriin odakh yeni miisteriler
kazanlmaya ¢ahsihr. Uriinlere
odaklanan sadece satis yapma
anlayis1 vardir.

Miisteri odakh yeni miisteriler kazanip
var olan musterilerin elde edilmesi
amagclanir. Hizmete odaklanma gibi satig
yapma anlayis1 vardir. Bireysellestirilmis
iliski olusturulmaya ¢ahgilir.

Pazarlama Yetenekleri

Uzmanhk

Uzmanlk ve temel yetkinlikler

Savunma

Misterileri anlamanmn 6nemi

Misteri degeri meydana getirmede
pazarlamanin rolii

Varlk Kavran

Somut varliklar

Soyut varlklar

Mantik

Karlar arttrr.

Miisteri degerni arttirr.

Performans Olgiileri

Pazar payl, miisteri tatmini,
yatrmmm geri doniisii {iliriine ve
fiyatlara gore degerlendirme
yapilir.

Miisteri degerinin Slgctimii, miisteri
tatmini, clizdan paym arttrmak.
Problem ¢6zen uzmanhga dayah

degerlendirme yapilir.

Kaynak: Jutter ve Wehrli, 5, 1994: 57; ve P., Doyle, (2003), "Deger Temelli Pazarlama",Cev; Giilfidan

BARIS, Kapital Medya Hizmetleri A.S., Istanbul, 66'dan gelistirilmistir.
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Tablo 3.1: Facebook Uye Sayilarina Gére i1k 10 Ulke (Mart, 2012)

1-Amerika Birlesik Devletleri 155.892.160
2-Hindistan 45.019.840
3-Endonezya 43.523.740
4-Brezilya 42.199.880
5-Meksika 33.597.260
6-Tiirkiye 31.526.840
7-Ingiltere 30.485.180
8-Filipinler 27.720.300
9-Fransa 24.104.320
10-Almanya 23.251.200

Kaynak: socialbakers.com(Mart, 2012)

Tablo 3.2: Futbol Kuliiplerinin Hayran Sayilar

Takimlar Facebook'ta Ki hayran sayisi Twitter'da ki hayran sayisi
Galatas aray 6.7 milyon 1.1 milyon
Fenerbahce 5.5 milyon 759 bin
Besiktas 3.4 milyon 155 bin
Trabzonspor 407 bin 7 bin 900
Burs aspor 320 bin 12 bin 500

Kaynak: Veriler socialbaker.com’dan(Kasim, 2011) alinmis, tablo yazar tarafindan

hazirlanmuistir.
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EK 4 GRAFIKLER LiSTESI

%44 kadin

Grafik 3.1: Katilincilarin Cinsiyet Dagilim Grafigi

%18

%48

%18

%16

Grafik 3.2: Katilimcilarin Yag Grubu Dagilim Oranlari
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%48

%24

Grafik 3.3: Katilimcilarin Egitim Diizeyleri Dagilim Oranlari

%18

%28

%10

%58

'[ %14

Grafik 3.4:Katilimcilarin Medya Tercih Oranlart

108



EK 5 FOTOGRAF LiSTESI

Fotograf 3.1: Dave Kerpen (Likeable’in Kurucusu ve Sosyal Medya Kitabinin Yazar)

e

"likeable
social media

Vo 10 BELICHT YOUR CUSTOMIRS,
Create an IRRESISTIBLE BRAND,
ane Be Gonorady
AMADNG ON TACTBODS

{8nd obher wocial retworin)

Kaynak: www.ethority.net

Fotograf 3.2: Facebook Credits Logosu

Kaynak: www.facebook.com
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Fotograf 3.3: Levi’s Friends Store’un F-ticaret Sayfasi

CERSPESETRE woscret |
MEN WOMEN KIDS & BABY FRIENDS STORE BLOG

FRIENDS STORE sz

FRIENDS FILTER BY CATEGORY

UPCOMING
BIRTHDAYS

£ FOR FREE SHIPPING  SENNSEETSERTERER] susschue

MPILST | SHPPNE RATES | CAREE

Kaynak: www.facebook.com/lewis

Fotograf 3.4:Tiirk Hava Yollar’’nin Resmi Logosu

TURK HAVA YOLLARI

Kaynak: ozgurcedusler.blogcu.com
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Fotograf 3.5: Boing Marka Tiirk Hava Yollar1 Ucag

Kaynak: resim.rehberim.net

Fotograf 3.6: Delta Airlines internet Ekranlar:

Kaynak: theage.com.au
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Fotograf 3.7:Delta Air Lines Filosundan Ucaklar

Kaynak: www.thirdage.com

Fotograf 3.8:United Airlines Digital Krizinde Gitar1 Kirllan Kanadah Sanat¢i

Dave Carrol

Ynu TUbE Iuniled break guitars | Search

Home Videos Channels

United Breaks Guitars (2]

1507436 of/ o 3

This is a video response to United Breaks Guitars Song 2

Kaynak: www. www.xplain.co
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Fotograf 3.9: Avea’nin Resmi Logosu.

@&)dved

Kaynak: www.hediyeko.com

Fotograf 3.10: Avea’nin Facebook’a Ozel”Avea Kantin” Uygulamasi

GENCLER

BUNU
BEGEND

-

KANTIN NEDIR?

Kantin, tiim arkadaslarinla ok hesaph

Konusabilecegin genglere zel bir teklif!
Ustelik herydne konusurken, mesajlaseken ve
cepten intemete baglanirken de cok avantajl

paketlerden yararlanabileceksin. \ “Ben zaten Avealiyim”

Faturasiz Avea hattinla \ www.facebook.com/avea say
[} Kantin uygulamasina

¢

wwwi.facebook.com/avea'ya gel, Kantin'e
katil Kantindekilerle sohbetin dibine vur!

KANTIN'DE BASKA NELER VAR? siFRe YAz X4 " 4362
gondererek sana 6zel Kantin sifreni al.
2= Kantin'e kayit olan
ilk 500.000 kisiye
. o.M, o Kantindekilerle ve sifeni Kanti
w *w *w * konusmak |;|n girdikten sonra sen artik
2000 dakika hediye! KANTINLISINI
Faturasiz Aveali
arkadaslarini Kantin'e D Kantin ek paketle?nnl
davet et, birbirinizle nasil alabilirim?
Ucretsiz konusun.
.$ Aol Her Yone 300 DK )  KANTIN300DK
el yealoimak Bicven Her Yéne 3000 SMS 1) KANTIN3000SMS
arkadaslarini da )
| P = 1GBinternet 1) KANTIN1GB yaz
Kantin'e cagir. vz .
D=4 " 4362 Gonder

10 arkadasin Aveali olup » facebook.com/Avea
Kantin'e katilsin = .

Samsung Galaxy Mini i avea
senin olsun! = KANTiN

Kaynak: facebook.com/avea
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Fotograf 3.11: “Adidas Orjinally” Resmi Logosu

Kaynak: facebook.com/adidas

Fotograf 3.12: Adidas’in “Bu Forma Bizim “ Facebook Kampanyasi

c_‘cildcs

15

quaran

BU FORMA BizZiM

Kaynak: www.adidasTiirkiye.com/facebookgroup/
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Fotograf 3.13: Mavi Jeans’in Reklam Yiizii Adriana Lima

Kaynak: www.eneger.com

Fotograf 3.14: Gap Tiirkiye’nin Facebook Uygulamasi

BE mT
T-Shirt Secimini Yapin Yatay Tasi o) . Ein
W ; s/ J
/“»‘-‘“\. e Dikey Tas! e
“ M~ 4 D Dendir O, \ARKAYAAT) y !

Renk Seciniz &

Resim Yiikle | Eal YOKLE |

i
B x -
< >

A
F o ©
ah @ {é}

SiL ONiZLE

Kaynak: www.facebook.com/gap
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Fotograf 3.15: “Rocconnect” Facebook Uygulamasi

oY
0¢CO
'*ows TS

TIKUAS

Rocconnect, Turkeell'den 30 dakika konugma siresi
veriyor ve gerisini sana birakiyor. Agzim lyi laf yapar
digorsan sansini telefonda denigorsun

Yok, ‘benim klavyem saglamdir’ diyorsan
Rocco Chat seni bekliyor!

Ro2  TURKCELL

Kaynak: www.sosyalmedya.co

Fotograf 3.16: Tiim Starbucks’larda Ucretsiz Internet Kullanimi

Kaynak: www.topnews.net.nz
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Fotograf 3.17: Starbucks Resmi Logosu

Kaynak: www.sosyalmedyacci.com

Fotograf 3.18: Disney’in Facebook Uye Sayisi

| Disney Disney Pages ~ | Begen

C3

AVENGERS
NOW PLAYING |

IN THEATERS

Kaynak: http://www.facebook.com/Disney
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Fotograf 3.19:Galatasaray SK’nin Resmi Facebook Sayfasi

Galatasaray |« Like

Istanbul, Turkey

wall

Q Galatasaray
] Bayan Voleybol Takemmez Yan Finalde! Takimmmiz, Teledunya Turkiye Kupas: Ceyrek
Final rovang magnda, Burhan Felek Spor Salonu'nda MKE Ankaragucli maghup

ederek yan finale gkb.

http: /fwww.galatasaray.org/fvoleybol/bayan haber/12538.php
= - - See translation

GALATASARAY

SPOR KULUBU

Oalatasaray SK Resmi Facebook Sayfast
Official Facebook Page of Galatasaray SK

Kaynak: www.facebook.com/galatasaray

Fotograf 3.20: Ertug Silay, Galatasaray SK Pazarlama & Tletisim Direktorii

Kaynak: www.sosyalmedya.co
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Fotograf 3.21: Fenerbahce SK’nin Resmi Facebook Sayfasi

&f\ Friend activity
[Fg) Photos
& Taaftar Kart
4 Sohbet Fenerbahge

|-} twitter@fenerbahce.org

) 754 peaple fike this,

L] twitter @fenerium.com.tr £3 View all 488 comments

8 www. fenerium.com.tr

MORE~

Kaynak: www.facebook.com/fenerbahce

Fotograf 3.22: Besiktas Facebook Sayfasi

Begiktag |« ke

a4
Dasibdas Niiisal Nasalel

el 54
Basibtee Niital Nasniel

wall
Besiktas
o0l Filede Derbi Heyecan
- Bayan Voleybol Talomimiz, ligin 17, haftasinda Cumartesi gini Galatasaray ile
kar slagacak.
Detaylar ign tiklaywz http://www bjk.com, tr/tr haber /51356
8 Filede Derbi Heyecam
g3 A
Bad  BesikTas K £ 303 people kke this,
! DK meehoos e £ View al 40 comments

Kaynak: www.facebook.com/besiktas
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Fotograf 3.23: Trabzonspor AS’nin Resmi Facebook Sayfasi

Trabzonspor |« ke

ts team - Trabzon

Trabzonspor

Takmenan yidadan e Holanda'ya gitmeye haar mesin? Pergembe guning bekle!
#trabzonunkanatiari #Trabzonspor Yansma detaylan ve katimak igin

wwwe, twitter.com/Trabzonspor www., twitter.com/TK_TR takip edin

See translaton
4 Twitter
&
-

&5 57 people ke this,
TRABZONSPOR 7 View all 10 comments

Resmi Facebook Sayfas:

. Neman Malibh Can svinda d emart b Alnavan hahsennet dan

Kaynak: www.facebook.com/trabzonspor
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