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OZET

Sosyal medya ve sosyal aglar teknolojik gelismelerle birlikte farklilasan iletisim
ortamlar1 ve internet sayesinde hayatimiza girmis kavramlardir. Sosyal medyanin sahip oldugu
ozelliklerden dolay1 pazarlama ve satig alanlarinda da teknik ve yontem degisiklikleri meydana
gelmistir. Bu degisikliklerin markalar tarafindan pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasi ve bu
konuda gerekli calismalarin, yatirimlarin gergeklestirilmesi biliylik Onem tagimaktadir.
Giliniimiizde geleneksel yontemlerle yiiriitiilen pazarlama ¢alismalar1 pek ¢ok konuda yetersiz
goriilmekte ve markalara yeterli olanaklar1 saglayamamaktadir. Bu calismada, markalarin,
satiglarin1  arttirmak, {irlin ve hizmetlerini tanitmak, marka imajim1 olusturmak ya da
kuvvetlendirmek, miisterilerle temas kurabilmek amaciyla kullandig1 pazarlama stratejilerinin,

hizla gelisen ve yayginlasan teknolojik gelismelerle birlikte degisimi ele alinmustir.



Sosyal aglarla birlikte ortaya c¢ikan yeni pazarlama stratejileri, marka ve miisteri
iligkileri, pazarlama caligsmalar1 i¢in olduk¢a Onemlidir. Ayrica marka imaji1 ve itibart igin
kullanilan sosyal aglarda etkin ve verimli ¢aligmalarin gerceklestirilebilmesi i¢in markalarin

sosyal medya kullanimlarinin sosyal medya pazarlamasi i¢in uygunlugu tartisilmistir.

Bu tekniklerin markalar agisindan uygun kullannminin saglanip saglanmadig,
markalarin kurumsal sosyal ag hesaplar1 lizerinden paylastiklar1 gonderilerin igerik analizi
yontemiyle incelenmesi ile sinanmistir. Ayrica bu tez ¢aligmasi, belirlenen markalar arasindan
yer alan Tirk Hava Yollarn1 (THY) markasinin interaktif pazarlama ve sosyal medya

pazarlamasi boliimiiniin profesyonelleriyle yapilan goriismelerle desteklenmektedir.
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USE OF SOCIAL MEDIA AS ADIGITAL MARKETING ELEMENT: A
COMPARATIVE ANALYSIS BETWEEN THY, EMIRATES, LUFTHANSA

ABSTRACT

Social media and social webs are the concepts which enter to our life through
differentiated communication atmosphere and the internet, with the technological
developments. Through the specifications that the social media has, technic and method
changes are occured in marketing and sales field. The use of these changes in the marketing
activities by brands and the necessary work and investments in this field are of great importance.
Today, the traditional marketing methods do not seem enough possibilities to the brands. In this
study; increasing the sales of the brands, introducing the products and services of the brands,
creating or strengthening brand prestige, changes in the marketing strategies which provide to

acces the customers of the brands with the technological developments, are observed.

The new marketing strategies which are occured through the social webs, are really
important for relationship between brand and costumer and marketing works. In addition,
capability of social media usage fort he social media marketing which provide to realise

efficient and effective works is handled in this study.



These technics are tested with the observation of the social media contents of the
brands by using content analysing method to understand whether these technics are capable or
not for the brands. In addition, this thesis study is supported by interviews with the professionals
of the interactive marketing and social media marketing section of the Turkish Airlines brand

among determined brands.



ONSOZ

[lk olarak tiim bu siirecte destegiyle, fikirleriyle ve dostca yaklasimiyla her ihtiyacim oldugunda
yanimda olan, ¢alismami daha kolay, keyifli ve eglenceli hale getiren, tez hazirlama donemi
disinda da hayatimda biiyiik bir yeri olan degerli danigmanim, hocam Necmi Emel Dilmen’e
tesekkiir ederim.

Tez jiirimde yer alan ve tezimin 6zellikle arastirma boliimiinde destegini benden esirgemeyen,
hocam Cem Sefa Siit¢ii’ye tesekkiir ederim.

Istegimi ve yardim taleplerimi geri ¢evirmeyerek hem tez jiirimde yer alan hem de tiim iyi
niyetiyle bana yardimei olan hocam Asli Yapar Goneng’e tesekkiir ederim.

Tez ¢aligmamin aragtirma boliimiinde Tiirk Hava Yollart markasinin sosyal medya pazarlamasi
stratejileriyle ilgili olarak verdigi bilgiler i¢in Ugur Emre Paksoy’a tesekkiir ederim.

Her zaman oldugu gibi bu siirecte de desteklerini, sevgilerini ve bana olan sonsuz gilivenlerini
hissettigim, iyi ve kotii her animda yanimda olan dostlarim Ayhan, Bergay, Ceren, Giilsah,
Mahmut, Ogiin, Ridvan, Seyhan, Tugba ve Ya@iz’a tesekkiir ederim. Ozellikle Ceren’e her
kosulda bana gosterdigi biiyiik sabir ve anlayis, Ridvan’a ise ¢alismama sundugu katkilar ve
verdigi fikirler nedeniyle ayrica tesekkiir ederim.

Her yoruldugumda beni cesaretlendiren, telasimi dindiren, bana olan inancim hig yitirmeyen,
en biiyiik motivasyon ve mutluluk nedenim oldugu igin Berkan’a tesekkiir ederim.

Tim hayatim boyunca yaptiklar1 gibi tez yazim dénemimde de ¢alismami bitirmem i¢in bana
bliyiik destek ve imkan sunan canim anne ve babama fedakarliklari, sevgileri ve anlayislar i¢in
tesekkiir ederim. Hayatimin her aninda beni 6zgiir biraktiklari, kendi yolumdan gitmemi
sagladiklari, ne olursa olsun yanimda olduklari, her ne kosul ve durumda olursam olayim {istiin
sabirlar1 ve sevgileri ile beni karsiladiklari i¢in onlara minnettarim.

Istanbul, 2018 Tiirkan Oykii Biiyiikgelikok
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1.GIRiS

Hemen hemen hayatin her alaninda, kisisel ve kurumsal yasantida, teknolojik
gelismeler beraberinde pek ¢ok yeniligi de getirmis durumdadir. Teknolojinin gelismesi insan
yasantisi, kisiler ve kurumlar arasi iletisim sistemleri, haberlesme, ulasim ve dagitim kanallar1
gibi isleyisleri degistirmistir. Teknolojiyle birlikte gelisen iletisim sistemleri, kisiler arasi
zaman ve mekan smirlamasini ortadan kaldirmustir. Internetle baslayan ilerlemeler, internetin
giicliyle hayatimiza dahil olan sosyal medya ile daha farkli bir boyuta taginmistir. Kiiresel
boyutta bir etkiye ulasan sosyal medya platformlar1 sadece kisiler arasi iletisimi, duygu ve
diisiince aktarimini kolaylastirmakla kalmayip pazarlama diinyasinda da bir dizi yenilige ve

degisime yol agmustir.

Diinya tizerindeki tiim bireylerin herhangi bir sosyal agda ya da sosyal aglarin tiimiinde
online olmasi ve bu aglarda ¢ok fazla vakit gegirmeleri markalarin da sosyal aglardaki temsilini
zorunlu hale getirmistir. Markalar pazarlama, satig, marka imaj1 ve miisteri iliskileri gibi farkli
konulardaki ¢alismalarini sosyal aglar tizerinden yiiriitiilmesi glinlimiiz diinyasinin kacinilamaz
bir getirisidir. Dijitallesen ve sosyal medyanin hakimiyetiyle yeni bir soluk kazanan pazarlama
icin artik geleneksel yontemlerin kullanimi hem markalar hem de miisteriler icin yetersiz
kalmaktadir. Geleneksel pazarlama araglarindan olan gazete, dergi, radyo, brosiir, el ilani, afis,
cekilis duyurular1 ve hatta televizyon bile yeni nesil pazarlama anlayisinda yetersiz
kalmaktadir. Sosyal medyanin hem markaya hem de miisteriye sunmus oldugu anlik ve hizli
iletisim imkan1 kadar kolay ve maliyetsiz ortami pazarlama faaliyetleri igin ¢ok daha elverisli
bir konumdadir. Sosyal medya pazarlamasi ile markalar ¢ok daha genis kitlelere ulagabilmekte,
iirlin ve hizmetleriyle ilgili tim tanitim ve satin alma c¢aligmalarini yiiriitebilmektedir. Ayrica
sosyal medyanin en 6nemli 6zelliklerinden olan geri bildirim (Feedback) sayesinde markalar
irtiin ve hizmetleriyle ilgili miisteri fikirlerine ulasarak yenilikler gerceklestirebilir ve
eksikliklerini kapatarak satiglarini arttirma imkanina erigebilmektedir. Markalar sosyal medya
araciligr ile ¢esitli etkinlikler gerceklestirebilmekte, {irettikleri icerikleri miisterileriyle

paylasarak onlara haber verebilmekte ve yine onlarla etkilesim saglayabilmektedir. Ayn1 anda



milyonlarca kisiye ulasabilmelerinin disinda gorsel ve video igeriklerle de kurumsal

reklamlarin1 yaparak satis ve pazarlama faaliyetleri i¢in destek elde edebilmektedirler.

Ancak markalarin sosyal medya pazarlamasii verimli bir sekilde gergeklestirmesi
pazarlama ¢aligsmalarina ve amaclarina uygun olarak sosyal medya platformlarinin kullanimina
baglt bir durumdur. Bu noktada markalarin pazarlama stratejilerinin ve maliyetlerinin bir
boliimiinii sosyal medya pazarlamasi i¢in diizenlemesi ve kullanmasi zorunlu bir uygulama
olarak kabul edilmektedir. Markalar satis Oncesi, satis ve satis sonrasi hizmetlerin ve tiim
iriinlerin pazarlamasini sosyal medyanin ve sosyal medya pazarlamasinin kurallarina uygun
olarak tasarlamalidir. Markalarin bu nedenle sosyal medya kullanimini dogru ve etkin bir
sekilde kullanmay1 benimsemesi ve hangi sosyal medya 6zelliklerin sosyal medya pazarlamasi
icin gerekli ve vazgecilmez oldugunu kesfetmesi gerekmektedir. Ciinkii sosyal medya
pazarlamasini etkin kullanamayan ve gerekliliklerini yerine getirerek dogru bir sosyal medya
paylasim stratejisi gelistiremeyen markalarin, sosyal medya pazarlamasini iyi bir sekilde
yiirlitebilen markalara kiyasla pazarlama, satis ve miisteri iliskileri alaninda dezavantaja sahip

olabilmektedir.

Bu dogrultuda, tez ¢alismasinin birinci boliimiinde geleneksel pazarlamanin temel
ozellikleri ve eski pazarlama anlayisinin yerini biraktig1 dijital pazarlama tizerinde durulmustur.
Dijital pazarlamanin genel tanimi, olumlu ve olumsuz yanlar1 ile kullanim alanlarinin

aktarildig1 bu boliimden ikinci bdliim olan sosyal medya pazarlamasina gegis yapilmigtir.

Tezin ikinci boliimiinde, sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi ile
birlikte degisen, yeni olusan ve 6n plana ¢ikan pazarlama dinamiklerinin 6zellikleri, kurumlar
icin sosyal medya pazarlamasinin 6nemi ve dogru bir sosyal medya pazarlama teknigi

uygulayabilmek i¢in benimsenmesi gereken sosyal medya kullanim stratejileri ele alinmistir.

Tez calismasinin son boliimii olan iiclincli boliim ise, etkili bir sosyal medya
pazarlamasi i¢in markalarin sosyal aglardaki gonderi paylagimi, igerik liretimi ve miisteri
etkilesimlerinde dikkat etmesi ve gerceklestirmesi gereken fonksiyonlarin dogru kurgulanip
kurgulanmadig1 ve uygulanip uygulanmadigi igerik analizi caligmasiyla incelenmis ve sonuglari

ortaya konulmustur.



2.GELENEKSELDEN DIJITALE PAZARLAMANIN
DEGISIiMI

Markalar ya da kurumlar tarafindan ortaya ¢ikarilan {iriin ve hizmetlerin miisterilere
tanitilmasi, benimsetilmesi, tiikketimin ve satin almanin gergeklesmesi i¢in her zaman ¢esitli
pazarlama faaliyetlerine ihtiya¢ duyulmus durumdadir. Ancak teknolojik gelismelerle birlikte
tiretim ve hizmet faaliyetlerinin degismesinin yani sira ayni zamanda bu iiriin ve hizmetlerin
miisterilere aktarim kanallari, satin aldirict igerikleri ve uygulamalar1 da degismis durumdadir.
Ozellikle internetin etkilerinin insan hayatindaki yadsimnamayacak boyutu pazarlama faaliyet ve

stratejilerindeki dijitallesme etkisini arttirmistir.
2.1. Pazarlamay1 Anlamak: Pazarlama Nedir?

Genel olarak sadece iiriin ya da hizmetlerin satisinin saglanmasi igin yiiriitiilen bir
calisma olarak anlamlandirilan pazarlama aslinda markalar i¢in tanitim, imaj yOnetimi,
tutundurma, iletisim, reklam, kampanya yoOnetimi gibi ¢ok daha genis bir alanda
konumlandirilmaktadir.  Satis ve tanitim, tutundurma, imaj yonetimi, tiiketici davranisi
analizleri, bilinirligi arttirma, kampanya olusturma gibi pek ¢ok konuda pazarlama stratejisi ve

pazarlama iletisimi belirleyici bir 6neme sahiptir.

Giliniimilizde pazarlama anlayisi ve dolayisiyla tanimi sadece satis odakli olmaktan
uzaklagmis durumdadir. Markalarin ya da pazarlamaya ihtiya¢ duyan tim kurum ve
Kuruluglarm ideolojileri ve imajlarinin da pazarlama tanimi icerisinde yer almaya bagladigi
goriilmektedir. Mucuk’a gore pazarlama; misteriler ve genel olarak toplum igin Onemli
degerler olusturma, bunlar1 duyurma, iletme, saglam miisteri iliski ve iletisimini olusturma ve

yonetme siireci olarak tanimlanmaktadir.?

fsmet Mucuk, Pazarlama llkeleri, Istanbul: Tiirkmen Yayinlari, 2014, 5.5



Kotler’e gore ise pazarlama, “birey ve sirketlerin hedeflerini karsilayacak degis
tokuslar gergeklestirmek amaciyla fikir, mal ve hizmetlerin kavranmasini, fiyatlandirilmasin,

tanitilmasini ve dagitimini planlama ve yiiriitme siirecidir.””

Varnali i¢in ise pazarlama, mevcut ve potansiyel miisterileri hedefleyen hem kurum
icin hem de miisteriler i¢in fayda gozeten, karsilikli giiven gercevesinde iligski ve iletisim
kurmayi, siirdiirmeyi amagclamaktadir.®> Bu baglamda tiiketicinin iyi tanmmasi, zevkleri ve
taleplerinin iyi analiz edilmesi gerekmektedir. Ayrica pazarlama basarisim1 yakalamak ve

stirdiiriilebilirligini saglamak i¢in de tiliketici tatmini saglanmal1 ve sadakati elde edilmelidir.

Bu tanimlamalar dogrultusunda geleneksel pazarlama anlayisinin 6zelliklerini su

sekilde ifade edebilmek miimkiindiir:*

R/

<> Pazarlama mallari, hizmetleri, fikirleri ve hedefleri goz Oniinde

bulundurma durumudur.

0,

> Dinamik bir yapiya sahiptir. Siirekliliginin kosullara ayak uydurarak

korumay1 amaglar.

R/

- Miisterilerin talep ve ihtiya¢larini karsilama ¢abasindadir.

e

X Sadece satis siirecini degil ayn1 zamanda iiretim, dagitim, tanitim gibi

stiregleri de kapsayici bir yapidadir.

Pazarlamanin insan temelli, miisterilerin arzu ve ihtiyaglarim karsilamaya yonelik
olarak sirketlerin imaj, tutundurma, tanmitim ve satis faaliyetlerinin biitiinii olarak
diisiiniildiiglinde miisteriyi anlamanin ve onu tatmin etmenin bir yolu olarak kabul edilmektedir.
Markalar miisterilerinin ya da hedef kitlelerinin temel taleplerini anladig1 zaman onlara yanit

vermeye baslayabilmekte veya bu dogrultuda bir strateji olusturabilmektedir.

2.1.1.Pazarlama Siireci Nasil Isler?

Pazarlama siireci markalar igin {irlin-hizmet, misteri ve marka bilesenleri

dogrultusunda belirlenen hedef ve hedef kitleye ayrica markanin kendi imajina uygun olarak

2 Philip Kotler, Pazarlamay1 Anlamak, Melis inan (gev.), Istanbul: Optimist Yaynlar1, 2017, s.14
3 Kaan Varnali, Dijital Tutulma Pazarlama iletisimi Ve insan, Istanbul: MediaCat, 2013, s.18
4 Mucuk, s.6



belirlenen pazarlama stratejisi ile baglamaktadir. Markalarin pazarlama siirecinin sorunsuz bir
sekilde islemesi tiim birimlerin etkili ¢alismasi kosuluna baghdir. ideal olan pazarlama
biriminde uzak olarak diisiiniilecek tiim birimlerin ve bu birim ¢alisanlarinin da pazarlamay1
onemsemesidir. Giliniimiiz ag ekonomisinde bir markanin basaris1 agdaki tiim birimlerin bu

diisiince sistemini benimsemis olmasinda yatmaktadir.

Kotler igin pazarlama siireci su maddelerden olusmaktadir:®

<> Hedef miisterileri tespit etmek, onlarin beklentilerini 6grenmek.
<> Rekabet giiciinii belirlemek.
<> Yeni {irlin veya hizmetlerle misteri ihtiyaglarin1 karsilamak ve rekabet

icin gli¢ elde etmek.

> Pazarlama stratejisini  uygulamaya devam etmek ve alinacak

geribildirimlerle diizenleme saglamak.

RS

X Pazarlama stratejisinin etkisini, alinan verimi analiz etmek

Ozetlemek gerekirse pazarlama siireci, kaynagin yani bir firma ya da markanin hedef
kitleye yolladig: iletilerle, mesajlarla baglamaktadir. Mesaj reklam, radyo, televizyon, gazete,
billboard ile aktarilabilecegi gibi dijitallesen siirec igerisinde internet ve internetin yarattigi pek
cok sosyal aglar ve dijital ortamlarda da tiiketiciye ulasilabilmektedir. Alicinin yani miisterinin
bu iceriklere verdigi mesajlar ve geri donisleri sayesinde markalar hizmetlerinin veya
tirtinlerinin etkileri, miisteri memnuniyeti ve beklentileri ilizerine arastirma yapma ve bunlari
degerlendirme imkani bulabilmektedir. Bu nedenle pazarlama siireci sadece tiiketim ve satin
alma ile sinirli tutulamamaktadir. Hizmet veya iiriin pazarda var oldukga pazarlama siireci tiim

akisa odaklanmay1 gerektirmektedir.

2.1.2.1yi Bir Pazarlama Stratejisi Icin Pazarlama Iletisiminin Onemi

Tiiketiciler kullandiklar1 ya da merak ettikleri ve denemek istedikleri tiim {iriin ve
hizmetlerle ilgili iletiler almaktadirlar. Tiim bu iletisim siireci onceleri sadece tek yonlii olarak
kaynaktan aliciya yani markalardan miisterilere dogru sekillenmis durumdaydi. Ancak

giinlimiiz diinyasinda yasanan teknolojik gelismelerle birlikte bu iletisim siireci ¢ift yonlii bir

5 Kotler, s.24



hal almus, tiiketiciler de artik bu yeni iletisim sistemi icerisinde aktif bir konuma ulagmis. Bu
nedenle de etkilesimli sistemin olustugu bu donemde tiim markalar i¢in pazarlama iletisimi ¢ok
daha O6nemli bir noktaya gelmis durumdadir. Markalarla ilgili iyi bir imajin olusturulmasi,
miisterilerle iligkilerin iyi ve etkili bir sekilde yiiriitiilmesi, miisterilerim istek ve ihtiyaclarinin
analiz edilmesi ic¢in onlara ulasilmasi ve diyalog halinde olunmasi gerekliligi pazarla
iletisiminin degerini arttiran konular olarak tiim kuruluslarin karsisina ¢ikmaktadir.
Tiketicilerin isletmeler hakkinda belirli bir algiya ulagmasi ve sonrasinda bu algmin
sekillendirilmesi ya da markalar tarafindan istenilen noktaya cekilmesi veya konuma
ulastirilmasi i¢in pazarlama stratejisinin belirlenmesi ve bunun uygulanmasi i¢in ayni zamanda

iyi bir pazarlama iletisimi yonetimine de ihtiya¢ duyulmaktadir.

Pazarlama iletisimi markalarin iiriin veya hizmetleriyle ilgili, bunlarin ulasilabilirligi,
erisebilirligi, faydalari, fiyatlandirmasi, hedef kitlenin beklentilerinin ne oldugu, hedef kitlenin
geri bildirimleri gibi konularda pazarla iletisim kurmak anlamina gelmektedir. Delozier igin
pazarlama iletisimi, miisteride istenilen tepkiyi uyandirmak, isletme mesajlarini iletmek ya da
degisikligini saglamak, yeni iletisim alanlar1 olusturmak, var olan ve olusturulan yeni iletisim
ortamlar1 sayesinde miisteriden geribildirimler almak ve bu yonde hareket etmeyi saglayan bir

siire¢ olarak ifade edilmistir.’

Bu dogrultuda tiiketicinin markanin kendisi, iirlin ve
hizmetleriyle ilgili bilgilendirilmesi, istenilen diisiinceleri ve anlayis1 benimsemesi
hedeflenmektedir. Bu nedenle de pazarlama iletisiminin hedef kitle iizerinde istenilen algiy1
yaratma cabas1 beraberinde iyi bir ikna edicilik 6zelligine sahip olmay1 da zorunlu kilmaktadir.
Etkin ve ikna edici bir pazarlama iletisiminin genel olarak su Ozelliklere sahip olmasi

beklenmektedir:’

K/
L X4

Pazarlama amaglar1 net bir sekilde bellidir.

K/
L X4

Iletilen mesaj hedef kitlenin ihtiyag ve istekleriyle uyum igindedir.

4

7/
*

X Uygulama dikkatlice planlanir.

> Sonuglar analiz edilir.

Pazarlama iletisimi sadece elde olan ve marka bagliligindan bahsedilebilecek

misteriler ile gerceklestirilmemektedir. Dolayisiyla markalar pazarlama stratejisi ve pazarlama

6 M. Wayne Delozier, The Marketing Communication Process, US: McGraw-Hill Inc., 1976, s.168
7 Kotler, .62



iletisimi igerisinde potansiyel miisterilerini de hedeflemek zorundadir. Bu iki ayr1 grup i¢in iki
ayr1 pazarlama iletisimi stratejisinden bahsetmek miimkiindiir. Bu stratejileri Kotler “¢cekme”
Ve “itme” olarak tanimlamaktadir. Cekme stratejisi markaya sadakati olan miisteriler lizerinde
daha etkili olurken itme stratejisinin ise potansiyel miisteriler izerinde uygulanmasi daha dogru

goriilmektedir.

Cekme pazarlamasi iletisimi, bir iirlinii ya da hizmeti kullanmaya devam etmeleri i¢in
miisterileri ikna etmeye dayanmaktadir.® Geleneksel pazarlama anlayist igerisinde yer alan el
ilanlar1, brosiirler, satis noktalarinda yapilan faaliyetler cekme pazarlamasi iletisimine 6rnek
gosterilebilir. Kitle iletisim araglar1 6zellikle de televizyonlarda yayinlanan reklamlar 6nemli
bir ¢gekme araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlamanin dijitallesmesiyle markalarin kendi
web sitelerinde yayinladiklar1 reklamlar, afisler, sosyal medya kampanyalar1 ve reklamlari

¢ekme pazarlamasi iletisimi igerisinde kullanilmaktadir.

[tme pazarlamas: iletisimi ise, {iriin ya da hizmetlerin miisteriye en iddiali ve dikkat
cekici bir sekilde sunulmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Burada en ¢ok gérev marka imajimnin da bir
0gesi olan pazarlama personeline diismektedir. Ciinkii miisterilerle geleneksel ya da dijital
pazarlama kanallar1 iizerinde iletisim kurmasi ve onlar1 ikna etmesi, tiikketime yonlendirilmesi

beklenen kisi kendisidir.
2.2.Pazarlamada Doniisiimiin Adi: Dijital Pazarlama

Insanlik tarihi boyunca yasanan teknolojik gelismeler markalarin {iriin ve hizmet
sunumlarinda, miisteri iliskilerinde, imaj yonetimlerinde, iletisim kurma yontemlerinde temel
degisimlere neden olarak pazarlamanin da evrimini etkilemistir. Pazarlamanin bu siirecinin bas
aktorii olarak karsimiza elbette Ki internet ¢itkmaktadir. Internet, 6zellikle 21. Yiizyil ile birlikte
hayatin her alanina yayilmaya baslamis ve bir¢cok alanda yenilesme ve degismeye neden
olmustur. Internetin pazarlama alaninda kullanilmastyla birlikte markalar ¢ok daha kolay, hizls,
yer ve zaman sinirlandirilmasi olmaksizin miisterileriyle ¢ok daha etkili ve verimli bir sekilde
iletisim kurma firsatina sahip olmus durumdadirlar. Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama
anlayisinda da oldugu gibi satis hedeflerine ulagmak, tanitim ve reklam faaliyetlerini ytiriitmek,

imaj ve marka yonetimini saglamak, tiiketicilerle etkin ve iyi bir iletisim kurmak i¢in yiiriitiilen

8 Kotler, s.65



calismalarda internet ve internetle birlikte hayatimiza dahil olan sosyal aglar basta olmak {izere

tiim dijitale dayali teknoloji kullanimlar1 olarak tanimlanabilir.

Dijital pazarlamada firmalarin hizmet faaliyetleri, tanitimlar, kampanya yonetimleri,
satis ve iletisim islemleri tiimiiyle internet iizerinden yapilmaktadir. Isletmeler igin daha fazla
biiylime ve dolayisiyla kiiresellesme ayn1 zamanda da esneklik olanagi sunan internet, yazilimi
ve donanimi sayesinde markalar ve miisterileri arasindaki her tiirlii transferin kesintisiz, kolay
ve hizli bir sekildeki siirdiiriilmesini sagladig1 goriiliir. ° Geleneksel pazarlamadaki tek tarafli
iletisimin aksine dijital pazarlama sayesinde hedef kitlenin talepleri, diisiinceleri, yorumlar1 her
an ulagilabilir durumdadir. Ayni sekilde mevcut ve potansiyel miisterilerin de markalara erisimi
konusunda biiyiik kolayliklar sagladigi bilinmektedir. Miisterilere ulagsmak i¢in pek cok
alternatif kanal imkani sunan dijital pazarlama sayesinde firmalara emek, zaman ve maddi

yonden 6nemli kazanglar elde etmektedir.

Giliniimiizde neredeyse tiim kuruluslar biiyiikliikleri ne dl¢iide olursa olsun yaptiklar
isleri ve c¢aligmalarini anlatan g¢evrimigi brosiirlere, miisterilerini giincel gelismeleri ve
yenilikleri hakkinda bilgilendirmek i¢in bir e-mail agina sahip durumdadir. Bu nedenler, ilk
donemlerinde daha dogrusu yeni medya isin i¢ine girmeden dnce dijital pazarlama, sadece satis
odak noktasiyla ele alinan internet pazarlamasi veya e-ticaret olarak da goriilebilecek,
markalarin kendi web sitelerinde yaptiklari tiim paylasimlar ve e-mail hareketleri seklinde ifade
edilmekteydi. Ancak bu tanim hala gegerli olmakla birlikte yetersiz bir hale gelmistir. Clinki
teknolojik gelismelerle birlikte yeni medya ve iletisim teknolojilerinde yasanan ilerlemeler
dogrultusunda dijital pazarlama icin farkli uygulama alanlar1 ortaya ¢ikmis durumdadir.
Sosyal medya pazarlamasi, mobil pazarlama alanlar1 dijital pazarlama diinyasinda énemli bir
konuma sahiptir. Ozellikle sosyal medya ve mobil teknolojilerin bir araya gelmesi ve birlikte
etkili bir sekilde kullanilabilir olmasi dijital pazarlama faaliyetleri i¢in daha dikkat ¢ekici hale
gelmistir. Markalarin trettikleri igerikleri, yaptiklart kampanyalari, online satig stratejilerini

planlarken kendi web siteleri ve e-mail kayitlar1 ve rehberleri kadar Facebook, Twitter,

9 Zeliha Eser, Sezer Korkmaz, Sevgi Ayse Oztiirk, Pazarlama Kavramlar- ilkeler- Kararlar, Ankara: Siyasal Kitapevi,
2011, 5.69-70, Aktaran: Erkan Bulut, Pazarlama iletisiminde Yeni Yaklasimlar Kapsaminda Sosyal Medya Uygulamalar
ve Etkili Kampanya Ornekleri, istanbul Kiiltiir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii iletisim Sanatlari Anabilim Dali
Yiiksek Lisans Tezi, 2012, s.23

Barig Bulunmaz, Geligen Teknoloji Ile Birlikte Degisen Pazarlama Yéntemleri Ve Dijital Pazarlama, TRT Akademi Dijital
Medya Dergisi, VVol.1, No. 2, 2016, s.358



Instagram gibi sosyal paylagim sitelerini, Linkedin gibi network ve ig aglarini, Youtube gibi
video paylagim sitelerini ve Bloglar’1 da dijital pazarlama stratejileri ve hedefleri dogrultusunda
onemsemekte ve kullanmaktadirlar.'? Ciinkii hedef kitle artik bu platformlarda ve online ve tiim
iletileri takip edebilme kapasitesine de sahip durumdadir. Markalar kendi pazar1 ve hizmetleri
icin bu platformlarda var olarak mevcut ve potansiyel miisterileriyle ilgili bilgi almak, arastirma
yapmak ve onlara hizmet veya iirlinlerini satmak i¢in ugrasmaktadir. Markalar bu amag
dogrultusunda ne kadar ¢ok teknoloji, sosyal medya ve dijital pazarlama faaliyetlerini bir arada
stirdlirebilecegi bu cevrimici platformlarda yer alirsa giderek miisteriler ve diger markalar
arasinda bilinirlik, tercih edilirlik, kar elde etme gibi konularda daha 6nemli bir figiir haline

dontisecegi ongoriilebilmektedir.

Aslinda bakildig1 zaman pazarlama geleneksel ya da dijital fark etmeksizin insanlar ve
onlarin ihtiya¢ ve taleplerini karsilamak icin yapilmaktadir. Dijital pazarlamanin merkezi
teknoloji odakli gelisimler ve bunlarin pazarlamaya katkilari, etkileri olsa da ana maddesi
geleneksel pazarlamada da oldugu gibi insandir. Ryan i¢in geleneksel pazarlama ve dijital
pazarlama bu noktada benzerlik gostermektedir. Bu nedenle de geleneksel ve dijital
pazarlamanin kesisim alanini “iliski kurmak ve nihayetinde satislar1 arttirmak amaciyla insani
insanla bulusturmak” olarak tanimlar *? Teknolojik gelismeler sayesinde yeni pazar alanlari
olusturulmus ve hali hazirda var olan geleneksel pazarlama ise degisim yasamak, kendini
yenilemek mecburiyetinde kalmistir. Dijital teknolojinin aglar arasinda sinirsiz, ozgiir ve
zahmetsiz baglanma imkéan1 tanimasiyla —internet tabanli yazilim ve uygulamalar sayesinde-
geleneksel pazarlama igerisindeki her durum, strateji ve faaliyetin etkisi minimum diizeye
inmistir. Teknoloji pazarlama diinyas: icerisinde bizlere farkli ve ¢esitli yollardan tiiketim ve
iletisim imkan1 sunar. Esas olan dijital evrendeki bu teknolojik gelismelerin nasil oldugu veya
temelinin anlasilmasindan ziyade daha 6nemli olan nokta, insanlarin bu teknolojiden en verimli

sekilde faydalanmasi ve etki alanini genisletmeyi saglamasidir.

11 Lon Safko, The Social Media Bible - Tactics, Tools & Strategies For Business Success, Third Edition. New Jersey: John
Wiley & Sons, Inc. 2012, 5.464

12 Damian Ryan, Dijital Pazarlama, Mehmet Murat Kemaloglu (gev.), ikinci Baski, Istanbul: Tiirkiye Is Bankasi Kiiltiir
Yaynlari, 2017, s.16



Dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamada gergeklestirilen yoOnetim ve
uygulamalarin dijitale tasinmasi gibi goziikse de geleneksel pazarlama anlayisiyla kiyaslandigi

zaman dijital pazarlamanin pek ¢ok avantaji ortaya ¢ikmaktadir.

2.2.1.Dijital Pazarlama Geleneksele Karsi: Farkhiliklar ve Benzerlikler

Geleneksel pazarlama anlayisinin gerceklesmesini saglayan kanallar televizyon,
radyo, gazete ve buralarda sunulan reklamlar olarak gosterilebilir. Bahsettigimiz teknolojik
evrimlerle birlikte pazarlama stratejisi igerisine zamanla e- posta, tele pazarlama gibi kavramlar
da girmeye baslamistir. Pazarlamanin en dijjital halinin yasandig1 giiniimiizde web
teknolojilerinin artmasi, mail aglarinin ve marketing faaliyetlerinin genislemesi, internet ve
internet sayesinde hayatimiza girmis olan sosyal aglar da artik pazarlama stratejisinin yapi
taglarin1 olusturmus durumdadir. Web pazarlamasi igerisinde artik tiiketici pasif konumdan
aktif konuma yerlesmis halde karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin hem kendi aralarinda hem
de pazarlama faaliyeti igerisinde bulunan personel ve markalarla etkilesiminin daha biiyiik
boyuta ulastigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Iletisim yapisi tek yonlii iletisim yapisina sahip

geleneksel pazarlamanin aksine dijital pazarlamada siirekli etkilesimli hale gelmis durumdadir.

Dijital pazarlamanin gergeklestirildigi alan olarak internet ve sosyal medyanin
markalara ¢ok daha genis kitlelere ulasma imkan1 sunmasiyla hedef kitleye ¢ok daha kolay
ulagma, etki alanin1 genisletme gibi firsatlar1 markalara sunmus durumdadir. Bu durum ayni
zamanda daha etkili ve maliyeti daha diisiik pazarlama sahasmnin da olugsmasina neden
olmaktadir. Kisaca pazarlama anlayisinin degismesiyle pazarlama birlesenleri de dijital

anlayisina kendini uyarlamak durumunda kalmistir. Bu uyarlamalar soyle ifade edilebilir'®:

Ozellikler Geleneksel Dijital Pazarlama
Pazarlama
Pazarlama Marka Internetin ve sosyal aglarin
Anlayis1 tarafindan  yiiriitiilen kullanimiyla ¢ift yonlii ve etkilesime

dayali, tiiketicinin ihtiyag¢ ve istekleri

13 “Geleneksel Pazarlama ile Dijital Pazarlama Arasindaki 10 Fark” 8 Mart 2017
https://www.dijitalpazarlamaokulu.com/geleneksel-pazarlama-ile-dijital-pazarlama-arasindaki-10-fark/ (15 Subat 2018)
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Degeri

Tletisim

Tiiketici

Marka

Maliyet

Zaman

tek tarafli pazarlama

anlayist

Kaynaktan
yani markadan aliciya
yani tiiketiciye iletisim
yapist vardir. Tiiketici

pasif durumdadir.

Miisteriyle
dogrudan iletigim
kurma ve onlarin
goriiglerini alma
thtimali ¢ok daha smirl

bir yapidadir.

Marka degeri
daha c¢ok markanin
calismalari ve
hatirlatmalarina

baghdir.

Maliyet dijital
pazarlamaya gore daha

fazladir.

Geleneksel
pazarlama igerisinde

yer alan gazete, dergi,

11

dogrultusunda hizmet ve tirline odakli

pazarlama anlayisi

Tiiketici ya da miisteri
yorum yapma, marka ile diyalog
kurma, gorislerini  bildirme, soru
sorma gibi haklar1 elde etmistir.
marka icin

Zaman zaman

savunuculuk yapma Ornegi de
markalar i¢cin olumsuz elestiri yapma

durumu da goriilmektedir.

Markanin miisteriye ya da
miigterinin markaya ulagimi olusan
yeni kanallar sayesinde daha kolay bir
boyuta  ulasmaktadir. Tiiketici
kendisine aktarilan mesaj1 alir almaz
bu kanallar sayesinde etkilesimini

gerceklestirebilmektedir.

Marka degeri satin alma

aligkanlig, akillarda kalan 1mayj,

marka  bilinirligi  ve  miisteri
memnuniyeti gibi konularla kullanict

ya da miisteri tarafindan belirlenir.

Daha diisiik maliyetle, ¢ok
daha fazla kisiye, her zaman ve her

yerde ulasilabilir.

Dijital pazarlama igerisinde
belirli bir giin, saat kisaca zaman

diliminden s0z edebilmek miimkiin



Yaraticihik

Icerik

Dil

Strateji

radyo ya da televizyon

reklam veya
tanitimlarinin ~ saatleri
ve hedefleri  daha
belirgindir. Tek amag
hedef kitleyi o an
yakalamaktir.
Geleneksel

pazarlama  kurallara
daha fazla baglihik
gosterir.

Profesyoneller
tarafindan olusturulan

igeriklerden
bahsedilebilir.

Resmi ve

mesafelidir.

Belirlenmis
bir hiyerarsi anlayisina

dayalidir.
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degildir. Markalara miisterilerin 7/24

ulasabilme sans1 bulunmaktadir.

Yenilik  ve  yaraticilik
onemlidir. Farkli kurgular, icerikler
ve dil yapisiyla daha fazla hedef
kitleye ulasilabilir, dikkat ¢ekicilik ve
bilinirlik  arttirilabilir, giindemde
kalma, Sosyal aglarda Trend Topik

(TT) olma gibi durumlar bu sayede

yasanabilir.
Profesyoneller  tarafindan
aynt  zamanda  kullanici/tiiketici

katkisiyla da c¢esitlendirilen, SEO
uyumlu ve gorsel ya da video dahil

igerikler goriilmektedir.

Daha samimi ve igten bir dil

kullanilmaktadir.

Strateji miisteri tutumuna,
yapilan data analizleri ve hedef kitle
degisiklik

aragtirmalarina ~ gore

gosterebilir.



Kampanya Kampanya Ani1 yakalayan kampanya ve
kurgusu ve yiiriitiillmesi  paylasimlar 6n plana ¢ikmaktadir.
uzun bir slireci

kapsamaktadir.

Tablo 1- Geleneksel ve Dijital Pazarlama Karsilastirmasi

2.2.2.Dijital Pazarlamamin Markalar ve Tiiketiciler Acisindan Avantaj ve

Dezavantajlar

Varnali’ya gore dijital diinyanin pazarlama diinyasina yaptigi en énemli etki; marka
ve miisterileri arasinda aktif ve ¢ift yonlii etkilesime firsat vermesi olmustur.** Yani, geleneksel
pazarlama anlayisi igerisinde yiiriitiilen pazarlama iletisiminin tek yonlii yapisinin evrimi
gerceklesmigstir. Dijital pazarlama ve dijital pazarlama alan1 olarak yeni medya hic¢bir zaman
geleneksel pazarlama ve onun pazarlama araglarindan biri olan geleneksel medya gibi hedef
Kitleye tek yonlii mesaj iletimi ile sinirli degildir. Dijital pazarlama alan1 misteriyi aktif bir
konuma getirmektedir. Ayrica miisterilerin geri bildirimlerinin de alinmasina olanak tanidigi

icin miisteri istek ve ihtiyaclarinin daha hizli karsilanmasinin 6niinii agmaktadir.

Dijital pazarlamanin avantajlar1 igerisinde sadece marka- miisteri etkilesimden
bahsetmek yetersiz olacaktir. Dijital pazarlama ayn1 zamanda internet odakli yeni iletisim ve
medya platformlar1 sayesinde miisteri- miisteri, marka ve marka c¢alisanlari, marka ve diger
markalar arasi etkilesim ve veri aligverisinin de varligin1 olagan kilmaktadir. Bu etkilesimler
dijital diinya ile birlikte daha hizl1, kolay ve belirgin hale gelmis durumdadirlar. *° Bu nedenle
de marka iletisimi ve dijital pazarlama igerisinde incelenmesi ve denetlenmesi gereken pek ¢ok

etkilesim alani olusmus durumdadir.

14 Kaan Varnali, The Impact Of The Internet On Marketing Strategy; Revisiting Early Predictions, International Journal Of
E- Business Research, Vol.6, No.4, (2010), s.38-51
15 Varnali, Dijital Tutulma Pazarlama Iletisimi Ve Insan, $.59
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Internetle birlikte hayatimiza dahil olan yeni medya ve diger tiim dijital pazarlama
platformlar1 firmalarin kendi pazarlarinda ¢izecekleri yon agisindan biiylik O6nem arz
etmektedir. Dijital platformlarda kullanilacak tiiketici davranislar1 analizleri ve tiiketiciyi
etkileme yontemleri sayesinde markalar, herhangi bir olumsuzluk durumunu dahi firsata
cevirebilir. Clinkii kendileriyle ilgili her tiirlii bilgi, yenilik, kampanya ve duyuru paylagimlarini
kendi kontrolleri igerisinde, lstelik anlik bir sekilde gerceklestirme imkanlart olusmus

durumdadir.

Internet satiglarindaki tiim verilerin belirli programlar ve sistemler sayesinde
raporlanabilmesi dijital pazarlama sektoriinde yer alan firmalar i¢in biiylik avantaj
olusturmaktadir. Cilinkii bu sayede iiriin ve hizmetlerini alan ya da talep eden miisterilerinin
temel kimlik bilgileri, hizmet almayi tercih ettigi uygulamalar, en ¢ok baktig1 igerikler, en fazla
satin aldig1 iirlin ve hizmetler, en ¢ok arama ve satin alma yaptiklar1 saatler, hangi iilkelerden
islem gergeklestirdikleri gibi pek ¢ok bilgiyi elde edebilirler. Bu bilgiler bahsettigimiz gibi
satig1 arttirma ve miisteriyi daha iyi tanimaya yonelik pazarlama stratejileri i¢in iyi bir veri

olusturmaktadirlar.

Pazarlamanin dijitale ge¢mesi ve miisteriler {izerinde sosyal medya etkisinin
artmastyla biiyilk markalar kadar daha kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmeler de satiglarinmi
arttirmistir.  Ciinkii bu sirketlerin boylesi platformlarda daha kolay var olabilmesi ve
misterilerine hizmetlerini daha kisa ve ekonomik yoldan sunabilmesi miimkiin kilinmigtir.
Boylece her tiirlii biiyiikliikteki sirketin rekabet edebilme giicii artmistir. Kiiglik firmalar
biiylirken, zaten daha kurumsal ve biiylik markalar da etkili pazarlama, tanitim ve imaj

calismalariyla kiiresel boyuta ulagabilmektedir.

Bunlarla birlikte, sosyal medya igerisinde yer alan veya dijitali etkili ve verimli bir
sekilde kullanan markalarin ekonomik anlamda daha giiclii olduklar1 s6ylenebilir. Ciinkii bu
platformlarin kullanimi ile birlikte miisterilerin beklenti, degisim, istek ve Onerilerinin her
zaman takip edilmesini saglamaktadir. Bu takiplerde markalarin tiiketici davranislarini kontrol

etmesine olanak tanidig1 gibi ayn1 zamanda miisteriler {izerinde benimsenmesi istenen davranis
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ve tiiketim aliskanligini olusturabilmektedir. Bu tiiketim olgusu da elbette ki markalarin hizmet

ya da iiriinlerinin satisin1 arttirmak igin etkili bir yontemdir. 8

Dijital pazarlama sadece markalar i¢in degil miisteriler i¢in de ¢esitli avantajlar
sunmaktadir. Geleneksel pazarlamaya gore dijital pazarlamanin varlig1r miisterilere zaman ve
yer sinirlamast olmaksizin talep ettikleri irin ve hizmetlere ulagsma ve hatta satin alabilme
firsat1 sunmaktadir. Internetin sundugu yenilikler sayesinde kisiler markalarin web siteleri veya
tamitim ve satis yaptiklart diger sosyal mecralar {izerinden diledikleri gibi hizmet
alabilmektedirler. Ayrica yasadigimiz cagin global etkisi dogrultusunda diinyanin herhangi bir
yerinde olan ve satin almak istedikleri {iriin ya da hizmetlere de yine ayni kolaylikta

ulasabilmektedirler.

Artik her sektérden hemen hemen her kurumsal ve kiiresel markalar hatta daha kiiciik
isletmeler de dijital diinyaya giris yapmis durumdadir. Tiim hizmet ve iiriinlerinin igeriklerine,
misterilerine sunduklari yeniliklere ve kampanyalara, fiyat ve hizmet politikalarinin dengesine
gore markalar hakkinda fikir edinmek miisteriler igin artik hi¢ olmadigi kadar kolay ve rahat

bir seviyeye ulagmis durumdadir.

Miisteriler internet ve internet odakli dijital pazarlama ve satis igerisinde istedikleri
her secenege ve karsilastirmaya sorunsuzca ulasabilmektedir. Markalar ya da hizmetler arasi
her konuda karsilastirma yapiliyor olabilmesi tiiketicilerin kendileri i¢in en uygun satin almay1

gerceklestirme ihtimalini de arttirmaktadir.

Dijital pazarlamanin yeni ekonomik sistemin bir iiriinii oldugu diisiiniildiigiinde, yeni
ekonomik sistemin icerisindeki olumsuzluklar ya da tehlikeler dijital pazarlamay1 da
etkilemektedir. Castells’e gore yeni ekonomi diinya ¢apinda yayilsa da bu yayilma her bolge ve
tilke i¢in ayni1 oranda olmamaktadir. Yani bazi iilkeler dijital ekonomiye daha fazla sahip
olmakta ve bunu yonetmektedir. Castells, bu yeni ekonomi ve onun dijitale etkisini “hem

s 17

kapsayict hem dislayici olarak tanimlamistir. Bu kapsayiciligin simirlart ise iilkelere,

ekonomik ozgilirliikklere, politikalara bagli olarak toplumdan topluma degismektedir. Yani,

16 Remziye Terkan, Sosyal Medya Ve Pazarlama: Tiiketicide Kalite Yansimasi, Organizasyon Ve Yonetim Bilimleri Dergisi,
Vol.6, No.1, 2014, 5.62

17 Manuel Castells, Enformasyon Cagi: Ekonomi, Toplum Ve Kiiltiir- Ag§ Toplumunun Yiikselisi, Ebru Kilig (gev.),
Ikinci Baski, Istanbul: Istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari, 2008, 5.203
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Castells bakis acisiyla yeni ekonomi ve dijital diinya ve pazarlamasina etkisi durumlara ve
kosullara gore farklilik gostermektedir. Dijital ekonomiye ulasamayan ve buna ayak
uyduramayan toplumlarda yikict etkiler ya da mali krizler gozlemlenebilir. Ayn1 durum
markalar i¢in de gegerlidir. Dijital diinyanin pazarlama, satig, tanitim gibi faaliyetlere yeterli
Onemi gostermeyen markalar i¢in de ekonomik olarak biiyiime s6z konusu olamaz. Ancak
markalar ve sirketler i¢in de dijitale erisme ve kullanma sartlar1 arasinda esitsizlik sz

konusudur.

Dijital pazarlama igerisinde sosyal medya kullaniminin da 6nemli bir yer tuttugu
bilinmektedir. Sosyal medya ve pazarlama iliskisinde dikkat edilmesi gereken husus ulagim ve
yayginlagsma kolayligi ile birlikte gelen geleneksel pazarlama iginde var olan rollerin degisme
thtimalinin dogmus olmasidir. Ciinkii, biitiin iletisim ve pazarlama bi¢imlerinin dijitalle
geemesi erisimi yayginlastirirken gonderici ve alicinin geleneksel pazarlama icerisinde
belirlenmis rollerini daha karisik hale getirmektedir. Daha fazla platformdaki pazarlama ve
iletisim faaliyetleri hedef kitleyi belirleme, igerikleri olusturma, onlar1 dagitima sunma ve

kontrol etme siirecinde daha fazla caba ve dikkat gerektirmektedir.

2.2.3.Dijital Pazarlama Markalar I¢cin Neden Onemli?

Gilinlimiiz diinyasinin dijitallesmesiyle pazarlar geniglemis, insanlarin tiikketim istegi
artmis, istek ve ihtiyaglar1 da genisleyerek cesitlenmistir. Tiim bu taleplere karsilik verebilmek
icin sirketler iirlin odakli anlayislarindan uzaklasarak tiiketici odakli anlayist benimsemeye
baslamistir. Dijital caga ayak uydurabilmeleri, miisterilerini yakalayabilmeleri ve elde
tutabilmeleri dijital pazarlama anlayisini benimsemekten ge¢cmektedir. Ticaret ve pazarlama
alaninda internet kullanimi artik stratejik bir Sneme sahip hale gelmistir. Internet giiniimiizde
markalar i¢in iletisim, pazarlama, satis ve tutundurma, tanitim, kampanya uygulama alani,
hedef kitleyi tanima, data analizi ve gerezler gibi nedenlerle olduk¢a 6nemli goriilmektedir.
Gerek teknoloji gerekse de pazarlama alanindaki gelismeler her alanda faaliyet gosteren
markalarin bu konularda kendilerini doniistiirmesine veya yenilemesine neden olmustur.
Ozellikle de internetin varligi ve kendi iginde yarattigi pazarlama imkénlari sayesinde

degisimin kaginilmaz oldugu soylenebilir.
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Dijital pazarlama olanaklarin1 ve dijital pazarlama segeneklerini etkili bir sekilde
kullanan sirketler gorsel, isitsel ya da metin formatinda diledikleri arag ve yontemle kendilerini
ifade etme sansina sahip olmaktadir. Ustelik dijital pazarlamanin verimli kullanimi rakip
firmalara kars1 biiyiik avantaj elde edilmesini de saglar. Sirketler dijital ortamda aldiklar1 geri
bildirimler sayesinde yeni ve daha verimli pazarlama stratejilerini olusturabilirler. Ayrica
potansiyel ya da mevcut miisterilerini istek, beklenti ve aramalar1 dogrultusunda yapilan data

analizleri sayesinde kendilerini dijital diinyaya daha uyumlu hale getirebilirler.

Bu noktada markalarin tiiketicileri ile aktif iletisim i¢inde olmasi énemlidir. Clinkii
hedef kitlesi ve miisterisinden uzak markalarin onlarin istek ve ihtiyaglarini karsilayabilmesi ve
bu yonde iiriin ve hizmetlerini, marka imajint yenileyebilmesi miimkiin degildir. Bu nedenle
dijital pazarlamanin etkin kullanilmamas1 miisteri memnuniyetinin de azalmasina sebep olur ve

firmalar miisteri kayb1 yasayabilir.

Firmalar dijital platformlarda uyguladiklar1 pazarlama stratejileri sayesinde miisterileri
ya da hedef kitleleri ile ilgili gerekli bilgileri elde edebilirler. Bu da onlar1 daha iyi tanimalarini,
istek, ihtiyag, zevk, talep ve korkularin1 anlamay1 dolayisiyla da hedef kitle i¢in ve daha iyi bir
hizmet sunmalarin1 saglar. Miisterilerinin ilgisini ¢ekecek ve onlarin kendilerini 6zel

hissetmesini saglayacak iiriin, hizmet ya da mesajlar1 olusturabilirler.

Dijital pazarlamanin temel tasi internet, sirketlere kendisini miisterilerine tanitma,
ispatlama firsatlar1 da sunar. Markalar haklarindaki her tiirlii bilgi ve igerigi dijitalde ¢esitli
platformlarda yayinlayabilir. Varsa, diger markalardan ya da rakiplerinden iistiinliiklerini
miisterilerinin bilgisine sunabilirler. Ciinkii mevcut ya da potansiyel miisteriler merak ettikleri
bilgilere ve markalara dijital ortamin sundugu avantajlarla cok daha rahat bir sekilde
ulasabilmektedir. Miisterilerin elinde artik markalarin sundugu her tiirlii {irtin ve hizmeti, fiyat
ve satig politikasini karsilagtirma imkani bulunmaktadir. Bu nedenle de firmalar dijital
pazarlama stratejilerini hem miisterilerini hem de rakip firmalarin igeriklerini gozlemleyerek

olusturmalidir.*®

Kisiye 6zel sunumlar dijital pazarlamanin markalara sundugu 6nemli avantajlardan

biridir. Bu sayede markalar miisterilerine kendilerini 6zel hissettirerek ve marka sadakatini ve

18Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeler- Yonetim Ornek Olaylar, On Birinci Baski, Ankara: Detay Yaymcilik, 2014, s.178
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markaya olan baglilig1 arttirabilmektedir. Ciinkii miisteriler aradiklar1 ve merak ettikleri her
seye kendilerine 0zel tasarlanmis iletilerle bulabilir. Dijital platformlar gorsel, isitsel pek ¢ok
zenginlikle mesajin gonderilmesini saglar. Bu da sunulan iirlin ve hizmetlerin etkisini
miisterilerin algisinda arttirir ve daha ilgi ¢ekici hale getirir. Dijital platformlarda yapilacak data
analizleri ve arama takipleriyle markalar pazarlama stratejilerine uygun kampanyalar
yapabilmekte ve miisteri iliskilerini yiiriitebilmektedir. Ayrica 6zellikle sosyal medya
kullanimin aktif hale getirmis firmalarin miisterileriyle birebir iletisim i¢ine girmis olmalar1 da
kendilerini ifade etme, bilinirligi arttirma ve dogru bilgiyi miisterilerine ulastirmada da avantaj

sahibi olur.

Ozetle; Facebook, Youtube, Linkedin, Twitter, Instagram ve Bloglar gibi tiim dijital
platformlarin markalara ve markalarin hedef kitlelerine, {iirlin ve hizmetlere uygun
kullanilmastyla miisterilerle direkt olarak iletisim kurmak ve onlara dogrudan ulagmak i¢in
biiyiik bir firsat sunmaktadir. Ciinkii artik geleneksel pazarlama yontemleri miisterileri cezp
etmemektedir. Ustelik sosyal aglarla kurulacak ya da dijital diger tiim platformlarla saglanacak
pazarlama faaliyetlerinde markalarin geleneksel pazarlama anlayisinda oldugu gibi miisteriyi
sikarak, rahatsiz ederek pazarlama anlayisina da son verilmistir. Miisterilerin pesinden kosmak
yerine dijital platformlart etkin kullanarak markalar hedef kitlelerini kendilerine

cekebilmektedirler.t®
2.3.Dijital Pazarlama ve Strateji Iliskisi

Kotler’e gore pazarlama stratejisi “Miisterileriniz neden rakiplerinizin iirlinlerini degil
de sizin iiriiniiniizii (veya hizmetinizi) satin almali?” ?° sorusunu yanitlar. Markalarin
miisterilerine daha iyi ulasmak, hizmet vermek, firsatlar1 yakalamak gibi pek ¢ok 6nemli ve
gerekli konu basliklari nedeniyle markalardan hem kendilerine hem de miisterilerine uygun
dijital pazarlama stratejileri olusturmalar1 beklenmektedir. Aslinda dijital pazarlama
stratejinden en iist diizeyde verim alinabilmesi i¢in firmalarin dijital pazarlama diinyasina giris
yapmadan Once olusturmaya baslamasinin daha iyi oldugu diistiniiliir. Cilinkii bu sayede hangi

dijital platformu, nasil ve ne sekilde kullanacagini markalar isin Oncesinden belirlemis

19 Ann Handley & C.C. Chapman, Dijital Cagda icerik Yonetiminin Kurallari, Zeynep Kokkaya (gev.), Istanbul: Mediacat
Kapital Medya Hizmetleri, 2017, s.17
20 Kotler, 5.52
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olacaktir. “Strateji belirlemek, siirekli doniisen dijital pazarla nasil iliskilendirebileceginizi ve
bu pazarin iginiz veya markanizla mevcut ve potansiyel miisterileriniz arasindaki iliskiyi nasil

etkileyecegini anlayabilmek igin can alic1 5Snemde ilk adimdir.”?!

Hayat devamliliginin her alandan oldugu gibi iiriin veya hizmet tiiketiminde de dijital
agirhi@inda ilerlemesiyle markalar igin potansiyel ve mevcut miisteriler de bu alanlarda daha
kiymetli hale doniismiistiir. Markalarin pazar alani ne olursa olsun hedef kitlelerini tanima,
analiz etme, satin alma tliketime yonlendirme i¢in sosyal medya ve tiim dijital platformlara daha
fazla ihtiyag¢ duymaya basladigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Eger ki markalar dijital
pazarlama stratejisine yeterince onem vermezse ya da bir strateji belirlememis durumdalar ise
misterilerini elde etme ve elde tutma ihtimalinin azalmasina neden olmaktadir. Ayrica rakip
firmalarin gerisinde kalarak onlarin dijital kullanimi ile elde ettigi gii¢ ile yarigamayacak

duruma gelerek pazar payinda kayiplar yasama olasiliklar1 dogmaktadir.

I¢inde bulunulan pazar ve miisteriler hakkinda iyi bir bilgiye sahip olmak, miisterilerin
dijitali satin alma amacl nasil kullandigin1 ve satin alma igin olusturulacak dijital pazarlama
faaliyetlerini miisterilerle karsilikli kazanima dayanan bir anlay1s igerisinde nasil olusturulacagi
ve yiriitiileceginin belirlenmesi markalarin 1iyi tespit etmesi Onemli bir husus olarak
goriilmektedir. Bu noktada agik secik bir sekilde belirlenmis ve uygulamaya konulmus bir
dijital pazarlama stratejisi markalarin konuya odaklanmasina yardimci olmakta, is amaglarini

gerceklestirmesini kolaylastirmakta, hedef kitleyi yakalamayi ve elde tutmay: saglamaktadir.

Arastirma konusu i¢inde inceleyecegimiz havayolu sirketlerinin pazar ve miisteri
aglar1 dolayisiyla diinya ¢apina hakim olma zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir.
Clinkii, diinyanin herhangi bir yerinden miisteriye sahip olabilmekteler ve tistelik miisterilerinin
neredeyse hepsi online durumdadirlar. Verdikleri uluslararasi hizmetleri en iyi sunabilecekleri
ve duyurabilecekleri platformlarin dijital diinyada bulunuyor olmasi yadsinamaz bir gergek
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yiizden dijital pazarlama stratejisi belirleme, hedef kitleyi
tanima, iirlin ve hizmetleri dijitale odaklama 6nemli bir konu olarak goriilmektedir. Dijital

pazarinin 6neminin kavranmasi kadar bu dogrultuda nasil bir dijital pazarlama stratejisinin

2 Ryan, s.27
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olusturulacagi ve bundan en biiylik verimin nasil alinacagi sorusu da cevaplanmasi gereken bir

konumdadir.

Dijital pazarlama stratejisi olusturulmasinin en temel amaci kisaca, miisterileri
yakalama ve markanin pazar payim arttirmaktir. Bu dogrultuda Ryan i¢in pazarlama stratejisini

belirlerken mutlaka olmas1 gerekenler birlesenler su sekilde siralanabilir??:

Isi Tanimak: Markalarin dijital pazarlamada yer elde etmek ve buradan kar saglama
amactyla belirli stratejiler olusturmus olabilir. Ancak iiriinlerinin ya da hizmetlerinin dijitale
uygun olup olmadigim1 degerlendirmeleri gerekmektedir. Bununla birlikte sirketlerindeki
yazilim ve donanim sistemlerinin yani dijital altyapinin yeterli seviyeye ulasmasi da
beklenmektedir. Ayrica hali hazirda devam eden is siireglerinin de dijitale uyumlu hale getirilip

getirilemeyecegi de degerlendirmeye alinmalidir.

Rekabeti Kavramak: Dijital pazarlama stratejisini belirlerken tiim markalarin biitiin
rakiplerini de takip etmesi gerekmektedir. Rekabet analizinde yapilmasi gereken ilk is
rakiplerin kimler oldugunu belirlemekten olusur. Rakipler hali hazirda ayni sektorde yer alan
ve lirlin ya da hizmet {ireten diger aktorler olabilecegi gibi, bu pazara heniiz yeni giris yapmis
markalarda olabilmektedir. Kotler’e gore firmalarin rakiplerini tespit etmesinin yolu, “rakipler,
sirketinizin karsiladig1 miisteri ihtiyaglarinin aynilarini karsilayan veya karsilamaya niyetlenen

sirketlerdir.”?®

anlayist ile belirlenebilmektedir. Bu dogrultuda rakip statiisiine
yerlestirilebilecek firmalarin yaptigi dijital ¢alismalar, yiirtittiigii online kampanyalar, sosyal
medya hesap yoOnetimleri dikkatle takip edilmelidir. Neleri dogru ve etkili yaptiklar
belirlenmeli ve hatta onlarin gerisinde kalmamak igin diger markalarin bu uygulamalar1 kendi
markalar1 i¢in en verimli ve dogru sekilde kullanmalar1 gerekmektedir. Ayrica bu noktada
rakiplere benzemek ve aym kulvarda ilerlemek kadar online pazarlamada onlardan
farklilasacak ve daha ileri gidilmesini saglayacak noktalar1 da belirlemek gerekmektedir.
Online olarak sunulan iiriin ya da hizmetler konusunda markalarin kendini diger rakip
firmalardan ayiric1 6zelliklerini, etkinliklerini, kampanyalarini vurgulamas: beklenmektedir.

Tiim bunlar yapilirken unutulmamasi gereken nokta tim bu analiz ve calismalarin sadece

markalarin kendi iilkelerinde rakiplerle sinirli tutulmamasi gerekliligidir. Glinlimiiz diinyasinin

22 Ryan, .33
2 Kotler, s.47
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b

McLuhan’in tabiriyle “kiiresel kOy” olarak anilmasinin en Onemli sebebi dijitallesme,
teknolojik gelismeler ve dolayisiyla iletisim sistemlerinde yarattigi gelisim ve degisimdir.
Ozellikle de dijital alanda is yapan firmalarin kendi pazarinda yer alan tiim markalarin dijital

stratejilerini iyi bilmesi ve takip etmesi gerekmektedir.

Miisterileri anlamak: Dijital pazarlama stratejisi olusturulurken ya da yiiriitiiliirken
kilit unsurlardan biri de miisteriler olarak goriiliir. Bu nedenle potansiyel ya da mevcut
miisterilerin kendilerini markaya ait, sadik ve 6zel hissetmeleri adina markadan ne bekledigi ve
istedigi iyi analiz edilmelidir. Bunun i¢in de firmalarin miisterilerinin dijitali nasil kullandigini
iyi bilmesi gerekmektedir. Bu nedenle de elbette ki dijital ortamlarda var olan misterileriyle

ilgili tiim datalar1 toplamali ve bunlar tizerine ¢alisiimalidir.

Amact belirlemek: Geleneksel pazarlama gibi dijital pazarlamada da pazarlama
amacinin ne oldugunun belirlenmesi ve ne veya nelerin 6n plana c¢ikarilacaginin
kararlastirilmasi gerekmektedir. “Dijital pazarlama stratejisi sayesinde ne kazanmak isteniyor?”’
sorusunun cevabi her firma i¢in farkli olabilir. Online satis yapmak, Miisteri veri tabani igin
kaynak yaratmak, diger markalar arasinda 6n plana ¢ikmak, bilinirligi arttirmak gibi amaglarla

ya da tiimiiyle markalar kendileri i¢in amag ya da amaclari belirleyerek yola ¢ikmalidir.

Sonuglar1 gorebilmek: Sosyal medya veya tiim dijital platformlar sayesinde dijital
pazarlama stratejilerinin olumlu olumsuz tiim etkilerini firmalarin kolayca gorebilmesi
miimkiin durumdadir. Dijital kampanyalar, tanitimlar istenilen etkiyi yaratiyor mu? Hangi
dijital platformlarin trafigi daha yogun? Uzerine odaklanilmis amag gergeklesiyor mu? gibi
sorularin cevaplarim1 ve etkilerini incelemelidirler. Sonuglara goére de Olgiimlemeler

yinelenmeli, gerekliyse diizenlemeler yapilmali ve tekrar 6l¢iimlenmelidir.
2.4. Geleneksel Pazarlamadan Dijital Pazarlama Stratejisinde P’lerin Evrimi

Bir iriiniin veya hizmetin pazarlama alaninda kabul gérmesi pazarlamanin 4P’si
olarak bilinen pazarlama karmasma®® uygunluguyla miimkiin goriinmektedir. Geleneksel

pazarlamanin kutsal 4P’si yani konum (place), fiyat (price), Uriin (product) ve tanitim

24 Kotler, s.54
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(promotion)’dir. Bu pazarlama karmalarinin anlam, igerik ve islevlerinin dijital pazarlamaya

uyarlanmasi su sekilde yapilabilir:

Konum (place): Dijital diinyadaki markalarin konumu elbette ki internettir. Markalarin
internet icerisinde varligindan s6z etmeden iyi bir pazarlama stratejisinden de bahsetmek
mimkiin degildir. Firmalar pazarlarinda var olabilmek, rekabet edebilme giiclinii
kaybetmemek, dagitim kanallarim1 daha etkili kullanabilmek i¢in konumlandirmasini iyi

belirlemelidir.

Fiyat (Price): Online durumda fiyatlandirmanin 6nemi daha da artmaktadir. Cilinkii
tim miisteriler sizin iirlin veya hizmetlerinizin fiyat politikasini yine sizin pazariniz i¢inde yer
alan pek ¢ok diger markayla ¢ok daha hizli ve kolay bir sekilde karsilastirma imkanina sahiptir.
Bu noktada fiyatlandirma konusunda markalarin rekabeti elden birakmamasi gerektigi
diisiiniilmektedir. Internet {izerinden satiglardaki fiyatlar icerisinde énemli olan en ucuz olma
zorunlulugu degildir. Ancak rekabet edebilmek ig¢in miisterilere sunulan genel deger, iiriin veya
hizmet ve fiyat politikasinda tutarli olmasma dikkat edilmelidir. Uriin ya da hizmetin
fiyatlandirmasin1 ederinden fazla yapmak markalarin online kanaat 6nderleri tarafindan topa
tutulmasina neden olur. Boylece pek ¢ok farkli platformda ve tartigma alanlarinda markanin adi

da olumsuz bir bigimde anilmig olacaktir.

Uriin (Product): Uriin ya da tiiketici odakli olmak veya geleneksel, dijital pazarlama
diinyasina dahil olmak fark etmeksizin 6nemli olan iiriin ve hizmetleri tiiketicinin benimsemesi
oldugu i¢in tiim iiriin ve hizmetlerin miisterilerin istek, ihtiya¢ ve talepleri dogrultusunda
olusturulmasi esastir. Tiim markalar, stratejilerini en iyi sekilde uygulayabilmek, satislarini
arttirmak ve basariya ulasmak i¢in {iriin ve hizmetlerini siirekli olarak gelistirmek ve yenilemek
mecburiyetindedir. Kalite, 6zellik, garanti ve marka gibi unsurlar {iriin ya da hizmetin bilesen
ozellikleri olarak siralanabilmektedir. Yani miisteriler artik sadece bir iirlin ya da hizmeti elde
etmek icin satin alma faaliyetinde bulunmamaktadir. Tiiketiciler dijital diinyanin getirisi olarak
kendi ihtiyaclarini gidermenin disinda tatmin saglama, prestij elde etme, kampanyalari

degerlendirme ve yenilikleri kesfetme amaciyla da tiiketimi gerceklestirmektedir.

Tanitim (Promotion): “Tanitim, yeni miisteriler kazanmak ve mevcutlarini elde tutmak

amaciyla potansiyel miisterilerinize iirliniiniizii sunmak i¢in online veya offline fark etmeksizin
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yapilan her seydir’® Tiim dijital tanitim faaliyetleri boyunca bu basliklara 6zenle dikkat

edilmesi gerekmektedir:

. Internet Sitesi: Internet sitesi tiim markalarin kurumsal kimliklerini, vizyon ve
misyonlarini, yaptiklar1 iseri ve verdikleri hizmetleri en net ve etkili big¢imde anlatabilecegi
dijital diinyalarinin odak noktas1 olarak goriilmektedir. Sosyal medya igerisinde ya da diger tiim
online platformlardaki tanitim, etkinlik ve faaliyetler miisterileri kurumlarin internet sitesine

yonlendirmektedir.

o Arama Motoru Optimizasyonu (SEO): Internet sitesi ya da tiim sosyal medya
hesaplarinda verilen hizmetlerle ilgili olusturulan igeriklerin kullanicilarin aramalariyla uyumlu
olmasi ve insanlarin bu markalarla ilgili bu iceriklere tiim internet ve sosyal medya
aramalarinda kolaylikla erisebilmesi yani SEO uyumlu igerikler dijital pazarlama stratejisinde

tanitim etkinlikleri igerisinde olmazsa olmaz durumdadir.

. Icerik: Markalarin iirettigi igerikler eskiye gore artik daha miihim hale gelmis
durumdadir. Ciinkii Google ve tiim diger arama motorlar1 markalarin igerik tretimleri,

keywords kullanimlar1 ve SEO degerlerine gore siralamaya baslamis durumdadir.

o Sosyal Medya: Mevcut ve potansiyel miisterilerin aktif olarak yer aldigi sosyal
medya sayesinde markalar tiim dijital stratejilerin yaninda ayrica bir de sosyal medya stratejisi
de olusturarak hedef kitleyi ¢ok daha rahat ve hizli bir sekilde yakalayabilmektedirler.
Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIN gibi pek ¢ok platform tiim miisterilerin/ hedef kitlenin
acik olarak var oldugu ve haklarinda tiim bilgilerin elde edilebilecegi alanlardir. Bu dogrultuda
da markalar i¢in bu profil bilgilerine dayanarak belirlenen hedef kitlelere yonelik olarak ¢esitli
tanitim faaliyeti, imaj yOnetimi calismasi, kampanya uygulamalar1 yiriitiilmesi imkam

dogmustur.

25 Ryan, s.45
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. E-Posta: Pazarlamaya dijital ve internetin ilk ve en 6nemli etkilerinden e- posta
pazarlamaciligi, mevcut miisterilerle bilgilendirme hizmetini kabul eden potansiyel
miisterilerle iligkileri iyi tutma ve onlar kazanma noktasinda dijital pazarlama stratejisinin

Oonemli bir yap1 tasini olusturmaktadir.

o Mobil: Dijital pazarlamanin yiikselen degeri olarak ifade edilebilecek mobil
pazarlama sayesinde tiim miisteriler tim markalarin her igerigine her konum ve zamanda

erisebilmektedir.

. Miisteri liskileri Yonetimi: Yonetilen miisteri iliskilerini daha etkili hale
getirmek, yeni miisterileri kesfetmek ve markaya dahil etmek, kazan kazan stratejisi icerisinde
her iki tarafinda memnun ve kazancgl ¢ikacagi iligkileri kurmak dijital pazarlamanin 6nemli bir
diger anlayisidir. Dijital teknolojiler miisterilerle dogrudan ve kesintisiz iletisim kurma imkan1

tanimasindan dolay1 daha saglam miisteri iliskiler ve yonetimine de olanak saglamaktadir.

2.4.1.Dijital Pazarlamada 7P Evrimi

Diinyaya ve pazarlama hayatina etki etmeye baslayan teknolojik gelismelerle birlikte
pazarlamadaki 4P anlayis1 da geliserek yerini 7P anlayisina birakmustir. Her sektor igerisinde
yer alan sirketlerin sayisinin artmasi, ¢cok uluslu firmalarin dogmasi, diinyanin globallesmesi,
rekabetin artmas1 ve pazar paylarinin azalmasi pazarlama dinamiklerinin de ¢ogalmasina neden
olmustur. Yeni nesil pazarlama stratejisi igerisinde sadece lirlin- hizmet ve fiyat politikasina
odaklanmanin yetersiz goriinmeye baslamasiyla birlikte yeni anlamlandirmalar ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Ayrica, “4P”nin daha ¢ok {iriin iireten markalar i¢in verimli oldugu hizmet {ireten
firmalar icin yetersiz goriildiigli diisiincesiyle geleneksel pazarlama karmasinda yer alan 4P
anlayisi, 7P olarak diizenlenmistir. Bu P’ler; Insan (people), Fiziksel (Physical) ve Siireg

(Process) olarak belirlenmistir.?

%6 Philip Kotler, John T. Brown ve James C. Makens, Marketing for Hospitality and Tourism, New Jersey:
Pearson/PrenticeHall, 2006, s.299

24



Insan (People): Hizmet veya iiriiniin satin alinmasi veya tanitilmas1 esnasinda hizmet
veren ve miisteriyi kapsayan bir ifadedir. Bu noktada miisterinin merak ettikleri, ihtiyaclari esas
alinmaktadir. Aym1 zamanda hizmet veren yani ¢alisanin tim imaji marka imajmi da
etkilemektedir. Calisanin performansi ayn1 zamanda markanin performansi, ¢alisanin imaj1 ayni
zamanda isletmenin imaji olmus durumdadir. Yiiz ylize, telefonda, skype goriismesi ya da
online soru cevap fark etmeksizin personelin geleneksel ve dijital tiim pazarlama kanallarinda
miisteriye yansiyacak olan enerjisi markalarin satin alinma, tercih edilme, begenilme oranini

etkilemektedir.

Fiziksel (Physical): Tiim fiziksel ortam ve kaynaklar, hizmetin sunuldugu ya da
alindigr yerle ilgili tiim ekipman hizmet kalitesini ve hizmete iliskin degerleri etkilemektedir.
Bu nedenle de biitiin bu unsurlarin kalitesi ve hizmetle etkilesimi tiiketiciler i¢in hizmetlerin
kalitesi ve tercih edilmesi ile ilgili bir bilgi olusturmaktadir. Arastirma icerisinde ele alinan
hava yolu sirketlerini temel alirsak, tiim markalarin ugus dncesi ve sonrasi gerek havaalani
icerisinde gerek de ugak icerisinde ve yolculuk esnasinda sundugu tiim hizmetler (yiyecek-
icecek, servis sikligi, licretsiz servis, televizyon- miizik yayini, konforlu ucus, verilecek
elektronik malzemeler vb.) ve bunlarin uygulamadan o6nce dijital kanallar araciligiyla
duyurulmasi1 markalar i¢in hizmet kalitesini arttirmak i¢in bir baska yol olarak karsimiza

cikmaktadir.

Siire¢ (Process) : Bir hizmetin {iretilmesin, onun miisterilere ulastirilmasi ve
miisterilerin bu hizmetleri satin almaya ve kullanmaya baglamasi bir siireci ifade etmektedir.
Djjital pazarlama diinyasinda bu siirecler online olarak isletilmektedir. Markalarin internet
sitesinden, mobil uygulamalarindan yapilan satin alma iglemlerinde siirecin dogru ve akic1
tasarlanmasi, yasanabilecek sorunlara kars1 tedbir alinmis olmasi 6énemli bir konudur. Bir hava
yolu sirketinin internet sitesi ve mobil uygulamasinin, satin alma, rezervasyon yapma, uguslari
gorlintiileme gibi konularda kullanict dostu olarak kurgulanmis olmasi gerekmektedir.
Kullanicilar ya da miisteriler rahatlikla tiim igeriklere ulasabilmeli ayrica teknik aksaklik
yasanma ihtimali de minimum diizeyde tutulmalidir. Siirecin sorunsuz ilerlemesi markalarin

hizmet kalitesini belirleyen 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir.

2.4.2.Dijital Pazarlamada 7C Evrimi
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Pazarlama anlayisinda degisen diinya yapisiyla birlikte tiiketicinin artan roliiniin ve
hakimiyetinin etkisiyle ayrica hizmet sektoriiniin alaninin genislemesiyle beraber daha tiiketici
merkezli olarak goriilebilecek 7C pazarlama karmasi olusturulmustur. 7C basliklar1 su sekilde
ifade edilebilmektedir:?’

Miisteriye Kolaylik (Costumer Convenience): Miisteriler istedikleri iirlin ve
hizmetlere kolayca ulasma istegi icerisindedirler. Yeni pazarlama karmasi icerisinde tiim iirtin
ve hizmetler tiiketicilere zahmetsizce ulastirilabilecek dagitim ve iletisim sistemine sahip

olmalidir.

Maliyet (Cost): Maliyet ya da miisteriye maliyet (Cost to Costumer), miisterinin {iriin
ve hizmet karsiliginda 6deyecegi tutardir. Miisteriler en az maliyetle en iyi ve kaliteli {iriin ya

da hizmete sahip olmak istemektedir.

Miisteriye Faydasi (Costumer Value): Miisteriler iirlin ve hizmetleri satin alarak
onlardan bir deger elde etmeyi istemektedirler. Bu nedenle bir iiriin veya hizmetin pazarlama
faaliyeti sirasinda Oncelikli olarak miisteriye katacagi, misterinin elde edecegi degerden

bahsedilmelidir.

[letisim (Communication): Odak noktasinmn tiiketici oldugu pazarlama sistemi
igerisinde tiiketiciyle iletisim kurmak zorunludur. Tiim sosyal aglar tiikketiciyle etkilesime girme

ve iletisim kurmak i¢in uygun pazarlama alanlar1 olarak markalarin karsisina ¢ikmaktadir.

Deger Verilme (Consideration): Her miisteri lirlin ve hizmet satin aldigi markalar

icerisinde diger misterilerden ayricalikli ve degerli oldugunu hissetmek istemektedir.

Onaylama (Confirmation): Yapilan pazarlama faaliyetleri miisteriler tarafindan
onaylanmadikca etkisiz kabul edilmektedir. Bu nedenle miisteri benimsemesiyle pazarlama

amacina ulasabilmektedir.

Koordinasyon (Coordination): Pazarlama siirecinin  aksaklik yasanmadan

gerceklesebilmesi koordinasyon ile miimkiindiir. Miisteri memnuniyetini saglamak, aglar

27 “pazarlama Uzerine Arastirmalar”, 20 Nisan 2015 http://marketingdersleri.blogspot.com.tr/2015/04/pazarlama-karmas-
marketing-mix-nedir.html, (17 Subat 2018)
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tizerinden miisterilerle siirekli olarak iletisim kurabilmek, her tiirlii teknolojik olanaktan

yararlanabilme ile koordinasyon saglanabilmektedir.

2.5. Web Teknolojisi Degisimine Pazarlamanin Uyumu

Teknolojik gelismelerin bir neticesi olarak insan hayatinda yer edinen internet,
giinlimiizde ilk ortaya ¢iktig1 andaki kullanimlar1 ve 6zellikleriyle sabit kalarak ulagsmamus,
siirekli degisim ve gelisim icerisinde olmustur. Internetin, web teknolojilerinin kendi

igerisindeki degisimi dijital ve sosyal medya pazarlamasi alaninda da kendini gostermektedir.

2.5.1. Uriin Merkezli Pazarlama Anlayisi

Web 1.0 dénemi olarak da bilinen iiriin merkezli pazarlama anlayisi internetin giinliik
hayatta kullanilmaya basladigi ilk donemi ifade etmektedir. Bu donemde kullanicilar,
misteriler glinlimiize gore daha yetersiz bir alt yapiya dayali teknolojik gelismelerle markalarin
agirlikli olarak kurumsal web sitelerini ziyaret ederek merak ettikleri bilgileri elde

etmekteydiler.

Web 1.0 giinlimiiz internet ve dijital algisindan uzakta tek tarafli iletisime dayali,
etkilesim, interaktiflik gibi 6zellikleri tasimayan bir yapidaydi. Kontrol genel anlamda marka
ve marka temsilcileri tarafindan saglandigi web siteleri bu donemde sadece miisterilerle iletisim
kurmak ve onlara markalarla ilgili temel bilgileri sunmak igin tasarlanmis durumdaydilar.
Uriinler ve hizmetler oldukg¢a basit bir formda tiiketicinin karsisina ¢ikarilan bu dénemde
alicilar yani misteriler pasif bir konumda bulunmaktaydi. Yayinlanan igerige, gonderilen
mesaja herhangi bir miidahalede bulunma, degistirme, tepki ya da yanit verme imkéanina sahip
durumda degillerdi. Henry Ford’un “her miisteri istedigi renkte bir arabaya sahip olabilir, tabii
renk siyah oldugu siirece” sozii iiriin merkezli web 1.0 anlayisinin pazarlama ile iligkisini
ozetleyen en iyi soz olarak gosterilebilir. Uriinler miisterilere ya da insanlara dzel iiretimden
ziyade genis kitlelere yayilmasi ve kitlesel tiiketim amaciyla iiretilmekteydi. Uriin odakl
anlayis ve dijital kiiltlirlin oturmamishigr sebebiyle tiiketici etkisinin az oldugu bu dénemde

tirtiniin kendisi ve kitlelere tanitim1 6n plana ¢ikmaktadir.
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Uriin merkezli pazarlama anlayis1 ve donemin teknolojisi kisaca heniiz dijital
pazarlama faaliyetlerinden bahsedilemeyecek, etkilesimden uzak, tiiketicilerin aktif konuma
ulasamadigi, miisterilerin tiiketicilerin isteklerine ve ihtiyaglarina yanit vermekten yoksun,
sadece tiiketicilere var olanlarla ilgili haberler aktaran bir yapiya sahiptir. Yani tiiketici ya da
hedef kitle odakli olmaktan ¢ok iiriiniin kendisine ve genis kitlelerde kullaniminin

yayginlastirilmasina odaklanan bir pazarlama anlayis1 gériilmektedir.

2.5.2. Tiiketici Merkezli Pazarlama Anlayisi

Etkilesimi arttiran olanaklar1 ve dijital pazarlamaya getirdigi tiiketici merkezli
yaklagimla da bilinen web 2.0 teknolojisi Varnaliya gore; “Teknolojik olarak XML altyapisina,
felsefi agidan da 6zgiir, demokratik ve katilimc1 bir anlayisa dayanir.”?® Web 2.0 uygulamalari
yani sosyal aglar ise bu teknolojik altyap1 ve anlayis sayesinde igerigi kullanicilarin olugturmast

ya da degistirmesine, paylasilmasina olanak veren internet destekli uygulamalardir.

Web 2.0 teknolojisiyle gelisen tiikketici odakli pazarlama anlayisi ile birlikte misteriler
sadece tiikketen ve pasif durumundan uzaklasarak, iireten, icerige miidahil olabilen, aktif bir
konuma geg¢mis durumdadir. Odak noktasi iiriin degil tiiketicidir. Cilinkii bu donemde
tilketicilerin yorumlari, diisiinceleri, satin alma faaliyetleri, geri bildirimleri tiimiiyle iiriin
degerini olusturmaktadir. Ayrica tiiketicilerin internet sayesinde pek ¢ok markaya kolayca
ulagabilmesi ve markalar arasinda merak ettigi her konuda karsilastirma yapabilmesi tiiketiciyi
pazarlama diinyas igerisinde daha 6nemli bir yere tagimig, Web 2.0 ile gelen zengin igerikler
bugiiniin tiiketicilerini daha 6nce hi¢ olmadig1 kadar giiclii ve etkili bir konuma ulastirmistir.
Bu teknoloji sayesinde markalarin miisterilere, miisterilerin markaya ayni zamanda miisterilerin
kendi arasindaki iletisimi de hizlanmis ve kolaylasmistir. Miisteriler arasinda da etkilesim
kacinilmaz bir hale gelmeye baslamistir. Bu nedenle de online igerik olusturma ve bu igerigin
yayilmas1 siireci daha genis kitlelere ulagsmistir. Bir blog yazisina yorum yazma, forum
sitelerinde diger kullanicilarla etkilesime girme, Facebook’ta bir gonderi paylasma, bir makale
yayinlama ya da bir markanin etkinliklerini takip etme, YouTube’da video izleme, paylagma ya
da videoya yorum yazma, Skype lizerinden aile, arkadas goriismelerinin yan1 sira herhangi bir

marka temsilcisiyle iletisim kurma, Wikipedia’da bir makale aratma ya da makalenin igerigine

28 Varnali, Dijital Tutulma Pazarlama Iletisimi Ve Insan, .60
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miidahil olma, Twitter’da markalarla etkilesime girme sosyal aglarin, Web 2.0 teknolojisinin
faydalarina 6rnek gosterilebilir. Bunlarin disinda ayrica sosyal paylasim sitesi olmamalarina
ragmen gazetelerin internet sayfalarina yapilan kullanici yorumlari, e-ticaret sitelerinde yer alan
miisteri aciklamalar1 da web 2.0 teknolojisinin pazarlamaya etkisinin tiiketici agisindan
ifadesine ornek gosterilebilir. Bu nedenle bireylerin markalara karsi giicii ve etkisi artmig

oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Bu dénemde internet miisterilere ya da kullanicilara sunulan ve onlarin katilimindan
uzak salt bilgi verme yapisindan uzaklasmistir. Miisteriler artik kendileri i¢in dnemli olan
hizmetlere nerede ve hangi saat diliminde olurlarsa olsunlar erisme hakkini elde ettiler. Ayrica
online baglantilar1 sayesinde kendi igeriklerini olusturabilme, hazir olan igeriklere miidahale
edebilme, deneyim ve diisiincelerini paylasabilme firsatin1 da buldular. Yani artik igerikler,
talepler kullanici tarafindan yaratilmaya baglamis durumdadir. Kullanicilar bu sayede internette
ve dijital pazarlama alaninda daha 6zgiir bir hale gelmistir. Web 2.0’1n sosyal ag 6zelliklerini
tagimasi, etkilesime olanak vermesi, kullanict dostu bir kullanima sahip olmasi, daha seri ve
kolay hizmet verebilmesi dijital pazarlama i¢in yeni bir soluk yaratmigtir. Ciinkii artik markalar
daha dikkat ¢ekici, tiiketicinin ilgisini canli tutmay1 saglayacak, onlardan ger bildirim almay1
hedefleyen icerikler, iirtinler ve hizmetler olusturmak zorundadir. Mesajlar tek tarafli olarak
iletme anlayis1 web 2.0’ dogasina aykir1 bir durum olarak markalarin karsisina ¢ikmaktadir.
Bu nedenle de web 2.0 pazarlamasinda markalar miisterilerle karsilikli iletisimi saglamak,
misterilerinin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini dinlemek, onlara yanit vermek ve onlar1 markaya

sadakatle baglayip kazanmak zorundadir.?®

Web 2.0 kavrami ve web 2.0 pazarlamas tiiketiciler i¢in sosyal medyanin varligiyla
anlam kazanmistir. Giiniimiizde dijital iletisim platformlarinin ve sosyal medyanin hem
tiiketiciler hem de markalar icin ifade ettigi anlam diisliniildiigiinde markalarin rekabet
diinyasinda var olabilmesi modern, dijital pazarlama stratejilerini iyi belirlemis olasina ve
uygulayabilmesine baglidir. Bu nedenle web 2.0 sosyal medya pazarlamasi igerisinde konuyu

ayrintili olarak ele almak daha olas1 ve dogru olacaktir.

2.5.3. insan ve Deger Merkezli Pazarlama Anlayisi

29 Ryan, s.279
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Web 3.0 teknolojisinin bir getirisi olan yeni pazarlama anlayisi, web 2.0 teknolojisinin
tiiketici merkezli pazarlama anlayisina daha insani yaklasimlar1 da dahil edip, gelistirerek
devam ettirildigi bir anlayis1 ifade etmektedir. Web 3.0 teknolojinin pazarlamay1 etkiledigi
nokta bu “deger” kavraminda kendini gostermektedir. Bu pazarlamada odaklanan nokta
“tliketicinin ruhu” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tutundurma, imaj yonetimi ve satin alma
davraniglarin1 etkileme amacinda sadece miisterinin akliyla ve mantigiyla degil kalbiyle de
ilgilenilmeye baslanmustir. Insan ve dege odakl1 pazarlama anlayisin1 benimseyen markalar i¢in
misyon, vizyon, deger gibi kavramlar daha fazla anlam icermektedir. Markalar hem
miisterilerine hem de diinyaya karst ¢ok daha duyarli bir anlayisla yaklagsmaktadirlar. Bu
nedenle de firmalar iyi eylemleri, iyi olmay1 sirket kiiltiiriine eklemeyi amaglamaktadir. Bunun

en iyi yolu da bu kararlari sirket degerine entegre etmekten gecmektedir.*

Deger kavramu, iirlinlin ya da hizmetin tiiketici i¢in tiim faydalarinin, o {iriinii ya da
hizmeti alabilmek icin gereken tiim maliyetlere oran1 seklinde tanimlanabilir. Uriiniin ya da
hizmetin sundugu faydalar, onun i¢in 6denen maddi bedel, o {iriinii ya da hizmeti elde etmek
icin harcanan zaman ve gosterilen fiziksel emekle birlikte iiriin ya da hizmetle ilgili kisilerin
algisindaki tiim riskler degeri belirlemede dnemlidir. Uriiniin ya da hizmetin umulan beklentiyi
karsilayamamasi, tiiketicide baska bir marka {irlin veya hizmeti almayarak yanlis tercih
yaptigina dair bir algi olusmasi, liriiniin ya da hizmetin sagliga olan zarar1 ya da sosyal ¢evrede
onaylanamamas1 durumlari tiiketiciler icin degerin anlami etkilemektedir.3! Miisteriler bu
dogrultuda tiiketim veya satin alma Oncesinde sosyal medya basta olmak {izere tiim dijital
alanlar kullanarak uzman ve diger tiiketici goriislerine bagvurup, pazar payi en yiiksek olan,
tiiketicileriyle etkilesimi en fazla olan ve web 3.0’1n temeline dayanarak kisilerin ruhlarina hitap
eden degerleri tercih etme egilimindedirler. Ciink{i miisteriler artik ihtiya¢ disinda saglik,
cevre, toplumsal degerler, yasam standardi gibi konular1 gézetmeye baslamis durumdadir.
Pazarlama 3.0 ile birlikte ¢evreye ve topluma saygili, insani degerleri 6n planda tutan
markalarin  stratejileri ayakta kalabilmekte ve yine bu markalar Pazar paylarm

arttirabilmektedir. Bu sebeple de markalar ekonomik degerler yaratirken c¢evre sorunlariyla

30 Phillip Kotler, Hermawan Kartajaya ve Iwan Setiawan, Pazarlama 3.0, Kivang Diindar (gev.), Istanbul: Optimist
Yaymcilik, 2016, s. 53 ) )
81 Varnaly, Dijital Tutulma Pazarlama Iletisimi ve Insan, $.21-22
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ilgilenmeyi, toplumsal ilerlemeyi desteklemeyi, insan sagligini ve insana olan degeri 6n planda

tutmay1 ihmal etmemelidir.

Miisterilerin web 3.0’in insan ve deger merkezli pazarlamasi igerisinde yeni
yaklasimlarinin olusmasina neden olan bir baska etken de kiiresellesmedir. Teknolojiyle birlikte
ortaya ¢ikan kiiresellesme sayesinde miisteriler arasinda enformasyon aktarimi kolaylagmis
kiiresel capta iiriin ve hizmetlerin olugsmasini da saglamistir. Bu noktada kiiresellesmeyle ilgili
iki farkli goriisten bahsedilebilir. Friedman kiiresellesmeyle birlikte diinyada sinirlarin
kalkmasiyla, gelisen teknolojilerin hem enformasyon hem de dagitim kanallarini etkilemesiyle
insanlara irtin ve hizmet ulagimi ayni1 zamanda da insanlarin bu iiriin ve hizmetlerle ilgili
enformasyon almasi ve bunlar1 dagitmasi daha sorunsuz bir yapiya ulasmis durumda oldugunu
ifade etmektedir.®? Diger yandan Samuelson i¢in durum bdyle degildir. Samuelson i¢in; hizmet
ve Uiriin dagitimi, enformasyon teknolojileri gelisimi diinyadaki sinirlart kaldirmamistir. Siyasi
hayat devam ettigi siirece politik sinirlar da olmaya devam edecektir.®® Kiiresellesme iilkelerin
baglarini arttirirken ayn1 zamanda da iilkeleri kendi pazarlarini olusturma ve onlar1 koruma

icglidiisliyle de bag basa birakarak milliyet¢iligi arttirtyor.

Kiiresellesmenin bir bagka boyutu, ekonomik is birligini 6n gdrmesine ragmen her
iilkeye esit ekonomi yaratma imkaninin sunulmamasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeple de
ekonomik olarak kiiresellesmeyle ¢ok biiylik gelismeler elde eden iilkeler oldugu gibi eski

ekonomilerine gore deger kaybeden iilkelerin varliginin oldugunu sdylemek gerekmektedir.

Web 3.0 pazarlama dinamikleri i¢erisinde deginilmesi gereken bir diger baglik yaratici
tiiketicinin varhgidir. Ozellikle enformasyon toplumlarinda, bilgiye erisimin, bilginin
yayllmasinin ve aktarilmasinin oldukca kolay oldugu giiniimiiz diinyasinda tiiketicinin bilinci,
ozellikle de yaratici tiiketicinin toplumsal hayattaki rolii ve diger tiiketicilere olan etkisi gittikce
daha baskin hale gelmis durumdadir. Yasam tarzlari, diisiinceleri ve davraniglariyla toplumun
genis bir kesimini etkilemeyi basarirlar. Kotler bu kisileri sosyal medyay1 aktif kullanan,

kendilerini en ¢ok ifade eden ve tiiketicileri birbirine baglayan, is birligi yapan miisteriler olarak

3 Thomas L. Friedman, The World is Flat: A Brief History of The Globalized World in The 21st Century, London:
Penguin Group, 2005 s.25 Aktaran: Phillip Kotler, Hermawan Kartajaya ve Iwan Setiawan, Pazarlama 3.0, Kivang Diindar
(cev.), Istanbul: Optimist Yaymeilik, 2016, s. 25

33 Robert J. Samuelson, “The World Is Still Round” , Washington Post, 22 Temmuz 2015, http://www.washingtonpost.com/wp-
dyn/content/article/2005/07/21/AR2005072102183.html, (22 Subat 2018)
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tamimlar.* Bu miisteriler pazarlama 3.0 anlayisii benimsenmis degerlere 6nem veren,
isbirlik¢i markalar1 desteklerken, ¢cevre ve insan hayatini olumsuz etkileyen markalar1 siddetle

elestirmektedirler.

Web 3.0 ile ilgili olarak bahsedilmesi gereken bir diger husus arama motorlar ile
ilgilidir. Kullanicilarin arama motorlar1 {lizerinden yaptiklart aramalarin veri tabaninda
toplanmasiyla tiim tiiketicilerin tercihleri, zevkleri, meraklari, arama yaparken en ¢oOk
kullandiklar1 kelimeler (keywords) kolayca analiz edilebilmekte ve bu dogrultuda igerikler,
hizmetler olusturulabilmektedir. Bu sayede markalar icin tiiketiciye ulasmak ve onlara cevap
verebilmek daha zahmetsiz hale gelmis durumdadir. Olusturulan veri tabalar1 sayesinde en
dogru bilgiler, en dogru igerikle, en uygun kanal ve zaman kullanimiyla, stratejik olarak

belirlenen hedef kitleye iletmek ve ulagsmak miimkiin olacaktir.

Kisaca pazarlama 1.0, 2.0 ve 3.0’1n farklilasan 6zelliklerini su tablo ile 6zetlemek

miimkiindiir. °

Uriin Tiiketici Tiiketici
Merkezli Pazarlama Yonelimli ve Degere Dayah
1.0 Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0
Hedef Uriiniin Tiiketicilerin Diinyay1
satilmasi memnun edilmesi ve ve iretilen liriin ya

sadik miisteri haline da hizmetleri daha

getirilmesi Iyi hale getirmek
Destekleyen Sanayi Enformasyon Yeni
Kuvvetler Devrimi Teknolojisi Dalga Teknoloji,
Kiiresellesme,

Yaratici Tiiketici

34 Kotler, Pazarlama 3.0, s.30
35 Kotler, Pazarlama 3.0, s.18
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Sirketlerin Maddi Akl ve AKkla,

Pazar Anlayisi ihtiyag ve alici duygu sahibi tiikketici  kalbe ve ruha sahip
insanlar
Pazarlama Uriinleri Farklilagma Degerler
Kavram gelistirme
Pazarlama Uriinlere Sirketi  ve Sirket
Tlkeleri dayal1 tiriinii konumlandirma misyonu, vizyonu

ve degerleri

Degerler Islevsel Islevsel ve Islevsel,
Duygusal Duygusal ve
Manevi
Etkilesim Markalardan Markalar ve Coktan
ve Tiiketici tikketiciye tek yonlii miisteriler arasinda ya c¢oka is birligi
iletisim da misteri- miisteri

arasinda bire bir iliski

Tablo 2-Web Teknolojileri ve Pazarlama Dinamikleri Tablosu

2.5.4. Hikaye Merkezli Pazarlama Anlayisi

Uriin temelli pazarlama 1.0, tiiketici odakl1 pazarlama 2.0, tiiketiciden ¢ikip gelisen
teknolojiyle birlikte insan odakliligin 6n plana ¢iktig1 pazarlama 3.0’1n ardindan incelenmesi
gereken bir diger dijital pazarlama anlayisi da web 4.0’la meydana gelen hikaye merkezli
pazarlama anlayisidir. Sosyal ag sitelerinin ¢esitlenmesi, lokasyona dayali pazarlama
anlayisinin olusmasi, nish pazarlarin dogusu ve hedef kitlelerle ilgili data analizlerinin
kolaylagmasi ile pazarlama 4.0 varligindan bahsedilebilmektedir. Hikaye anlatma stratejisine

dayanan pazarlama 4.0’in hedefi insan duyularma hitap etmek ve onlar1 yakalamaktir.3®

36 Necip Murat, Pazarlama 4.0’a Yolculuk: Hikaye Anlatma, 23 Eyliil 2014,
http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/pazarlama-4-0a-yolculuk-hikaye-anlatma, (22 Subat 2018)
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Markalar hakkinda hedef kitle arasinda yapilan sohbetler, markalarin tiim dijital faaliyetlerinin
hedef kitlede uyandirdigi duygu, hedef kitlenin markanin hikayesiyle kendi hikayesini
biitlinlestirebilmesi artik planli olarak tasarlanan pazarlama faaliyetleri ve reklamlardan ¢ok
daha etkili olarak goriilmektedir. Miisteriler arasinda daha fazla adi1 gegen, daha ¢ok konusulan
bir marka haline gelmenin yolu da bu duyulara hizmet ve hitap etmekten ge¢cmektedir.
Markalarin logolari, isimleri, bilboard afisleri, televizyon ya da internet reklamlar1 vb. pek ¢ok
yerde tliketicinin ya da kendi hedef kitlesinin karsisina ¢ikmasi satis ve tutundurma {izerinde
olumlu bir artis saglamak icin tasarlanan pazarlama faaliyetleri olsalar da bir bakima miisteriyi
o markaya kars1 duyarsizlagtirmaktadir da. Giinliik hayatlar1 igerisinde o markalarla pek ¢ok
kez karsilasan miisteri o markanin varligina, ¢alismalarina, kampanyalarina aldiris etmemeye
basliyor. Bu noktada insan duyularini kendine odak noktasi edinmis pazarlama 4.0’1n kendine
has ozelligi Storytelling yani hikaye anlaticihigi devreye girmektedir. Markalarin dijital
araclarinda kullanimi i¢in reklam veya pazarlama uzmanlari tarafindan igerik olusturma ve SEO
kurallarina uygun olarak hazirlanan ve duyulara hitap eden metinler dijital hikayeler olarak
kabul edilmektedir. Genis kitlelere hitap eden ve etkilesime agik olan dijital hikayeler
miisterilerle marka arasinda duygusal bir bag olusturmayr amaglamaktadir. Insanlar bu
hikayeler igerisinde kendilerine ait bir sey bulurlar ve bu nedenle o iiriin ya da hizmete
kendilerini daha yakin hissederler. Markalar tiiketiciyle kendilerini bulusturan, miisteriye
onlarla neden yakin olduklarini ifade eden dykiileri nemli bir kampanya projesinde, 6zel giin
kutlamalarinda, kurulus y1l dontimlerinde kullanarak hedef kitlelerinin kalplerinde biiyiik bir
yer elde etmeye ¢aligmaktadirlar. Miisterilerin duygusal olarak markalara kendini daha yakin
hissetmesi ve bu nedenle o markanin {iriin ya da hizmetlerini tercih etmesi dogru kurgulanmis

ve iyi islenmis bir storytelling ¢alismasina dayanmaktadir. 3/

Pazarlama 4.0’da bahsedilmesi gereken bir diger dnemli baslik ise deneyim yasatma
anlayisidir. Pazarlama 4.0’1n duyulara hitap etmeyi amaglamasi gittikge siradanlasan ve tek tip
haline gelen {irlin ve hizmetlerin tiiketicinin bilincinde ve algisinda farklilagsmaya yol
acmaktadir. Deneyimsel pazarlama ise bu noktada ortaya ¢ikarak hem tiiketicinin deneyimine
dayali duyulara ve algilara hitap etmeyi saglamakta hem de marka ve tiiketici arasinda duygusal

bag kurulmasina olanak tanimaktadir. Yani dijital hikayelerle tiiketicinin fethedilen kalbiyle

87 Elif Cokan, “Dijitallesen Gelenek: Hikaye Anlaticilig: (Storytelling)”, 14 Aralik 2017,
https://pazarlamaturkiye.com/makale/dijitallesen-gelenek-hikaye-anlaticiligi-storytelling, (22 Subat 2018)
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birlikte, tliketiciye iiriinle ya da hizmetle ilgili vazgegemeyecegi deneyimler sunarak
miisterilerin diisiincelerini de ele gegirmeye calismak amaclanmaktadir. Uriin ya da hizmeti
satin almanin o6tesinde belirli bir markaya ulasarak miisteriler deneyim satin almaktadirlar.
Sunulan deneyimle miisteri kendini ¢ok daha 6zel, ayricalikli hissetmektedir. Tiim igerikler,
yazilar, lirtinler ve hizmetler tek bir miisteri i¢in dahi 6zenle se¢ilmis durumdadir. Deneyim

kisiye 6zel bir yolculuk olarak hedef kitleye sunulmaktadir.
2.6. Pazarlama Baglaminda Biiyiik Veri (Big Data) Incelemesi

Big data diger adiyla biiyiik veri, geleneksel yontemlerle Ol¢climleme ve analizi
yapilamayan ve bu nedenle yonetilmesi de daha zor olan ¢ok daha biiyiik boyutlardaki veriler
olarak ifade edilebilmektedir.®® Teknolojik gelismeler ve bu gelismelerin is diinyasina etkisi,
iiriin, hizmet ve miisterilerle ilgili elde edilen verilerin hem say1 hem boyut yoniinden biiyiimesi
biiyiik veri ve biiylik veri analizini daha 6nemli bir konuma tagimaktadir. Biiyiik veride 6n plana
¢ikan durum sadece verinin biiyiikligi degildir. Ciinkii artitk kurumsal internet sitelerinin
kayitlari, tim mobil uygulamalar vb. pek ¢ok kaynaktan gelen bir¢ok farkli boyut, miktar ve
nitelikteki veri markalar i¢in s6z konusu olmaktadir. Bu nedenle ayn1 zamanda verinin nasil ele

alinacagi, ne sekilde analiz edilecegi de sorunu da isin i¢indedir.

Internet ve beraberinde geliserek ilerlemeye devam eden sosyal aglar bireyler igin
essiz bir paylasim alani oldugu gibi markalar i¢in de biiyiik bir veri kaynagi olmus durumdadir.
Markalarin sosyal aglar ilizerinde elde edecekleri verileri en iyi sekilde analiz etmesi,
yorumlamas1 hedef kitleden alinan veriler dogrultusunda ilerlemesi markalarin biiyiime, karar
alma, pazarlama stratejisini gelistirme, beklentileri karsilama konusunda rakiplerine gore 6ne

gecmesine olanak tanimaktadir.

Biiyiik veri teknolojisinin markalar i¢in en dnemli 6zelligi maliyetleri daha uygun hale
getirmek, veri hizin1 arttirmak, yeni modeller, iiriinler ve hizmetler gelistirilmesini saglamak,

degerler kazanmak ve olusturmak olarak tanimlanabilir.®® Big data analizi veri biiyiikligi,

38 Frank Ohlhorst, Big Data Analytics : Turning Big Data Into Big Money, John Wiley & Sons, New Jersey: 2013, s.19
3 Thomas Davenport, Big Data Work, Miige Cavdar (gev.), Tiirk Hava Yollar1 Yayinlari, Istanbul: 2014, 5.127
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hacmi (volume) disinda gesitlilik (variety), hiz (velocity), dogrulama (verification) ve

deger(value) konular1 da agi13a ¢ikmaktadir. Bu bashiklar su sekilde tanimlanabilir:*

Cesitlilik (Variety): Biiyiik veri i¢in tablet, laptop, mobil cihazlar gibi farkli kaynaklar
mevcuttur. Ayrica goriintli, metin, ses ya da sayisal deger igerikli olabilir. Herhangi bir tiir
verinin diger veri tlirline donistiiriilmesi ve yine bu cihazlardan aktarimimin saglanmasi

gerekmektedir.

Hiz (Velocity): Biiyiik verinin islem hiz1 arttik¢a islem say1s1 da artmaktadir. Ozellikle
giiniimiizde yasanan teknolojik ve ticari gelismelerle web ve mobil aglar sayesinde ¢evrimici
satin alma faaliyetlerinin artmasi tiiketiciler ve markalar arasinda iletisimi ve bilgi akigini
hizlandirmistir. Ayrica markalar giinliik, aylik gibi belirli rutinlerle miisterilerin aramalari, satin
almalar1 gibi islemleri kaydedilerek hedef kitle daha iyi taninmaya baslanmistir. Her miisterinin
zevkine ve ihtiyacina uygun iiriin ve hizmetler onlarin taramalar1 dogrultusunda karsilarina hizl

bir sekilde ¢ikarilabilir hale gelmistir.
Hacim (Volume): Biiyiik verinin boyutunu ifade etmektedir.

Dogrulama (Verification): Biiyiik verinin ¢esitli kaynaklardan gelen bilgilerin

gecerliliginin, dogrulugunun belirlenmesi gerekmektedir.

Deger (Value): Biiyiik veri karmasik ve ¢ozlilmesi zor bilgiler igermektedir. Bu
nedenle bu verilerin anlamlandirilmasi markalarin tiim ticari, pazarlama ve miisteri iliskileriyle

ilgili faaliyetlerini etkilemektedir.

2.6.1. Biiyiik Veri Kullaniminda Dogru Baslangi¢ Nasil Belirlenir?

Markalar i¢inde bulunduklar1 duruma gore biiyiik veri analizlerinde basarili ya da
basarisiz olabilmektedir. Eger marka biiyiik veri isleme konusunda dezavantajli olan bir sektor
igerisindeyse, rakip firmalar biiyiik veri kullanimina yatirim yapmuiyorsa, elde miisterilerle ilgili
veriler yetersizse bliylik veri konusunda daha tedbirli adimlar atmalidir. Eger marka, kendi

pazar alaninda rakiplerinin 6niine ge¢gme istegi igerisindeyse, markanin teknoloji ve verilerle

40 Veli Bahgeci, “Big Data/ Biiyiik Veri Nedir?”, 25 Aralik 2016, https://www.slideshare.net/velibahceci/big-data-byk-veri-
nedir, (24 Subat 2018)
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iligkisi iyi diizeydeyse biiyiik veri konusunda daha 1liml bir yaklasim sergileyebilir. Bir diger

acidan eger marka biiylik veri konusunda ¢ok daha giiglii rakiplere sahipse, gereken kapasiteyi

blinyesinde barindirtyorsa ve teknolojiyle i¢ ice bir sektor i¢erisindeyse biiyiik veri kullanimina

ve analizlerine kars1 daha cesur davranabilir. Davenport i¢in biiylik veriye uygunluk a¢isindan

sektorler su sekilde siralanabilir:**

Veri  Konusunda Orta Seviye Ustiin Basarih
Dezavantajh Alanlar Alanlar Alanlar

Saglik Hizmetleri Geleneksel Seyahat ve
Bankalar Tasimacilik

B2B Firmalar Telekom Sigorta

Endiistriyel Uriinler Medya ve Eglence Online

- Perakende Kredi Kartlar

- Elektrik Tiiketici Uriinleri
Saglayicilar

Tablo 3- Biiyiik Veri Analizi Uygunlugu A¢isindan Sektorel Bilgi

Markalarin pek c¢ok biriminde biiylik veri kullannomina gereksinim duyulsa da her

zaman ve her kosulda bunu saglamak miimkiin olmayabilmektedir. Bu nedenle biiyiik verinin

kullanim hedeflerini 6nceden belirlemek ve bu dogrultuda bir strateji olusturmak markalar i¢in

biiylik 6nem tagimaktadir. Markalarin biiyiik veri analizlerinin hangi alanda kullanilacagina ve

yapilacagina karar vermelidir. Biiyiik veride en uygun hedeflemenin yapilabilmesi i¢in su

basliklar 1s131nda karar verilebilmektedir:*?

Daha once kullanilan veri kaynaklart nerede?
Karar alma konusunda degisime ihtiyaci olan is silireci hangisi?

Cok daha hizli karar verme hangi alanda daha 6nemli?

41 Davenport, .89
42 Davenport, 5.157
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<> Nasil veriye dayali iiriin ve hizmetler yaratilabilir?
X2 Biiytlik veri kullanarak maliyet tasarrufu yapilabilecek miktarda veriye

erigim var mi?

2.6.2. Biiyiik Veri Analizinde Veri Madenciligi ve Pazarlama liskisi

Bilgi ve iletisim diinyasinda yasanan teknolojik gelismeler markalara miisterileriyle
ilgili yas, cinsiyet, hangi il ya da ilgede ikamet ettigi, hangi zevk ve tercihlere sahip oldugu,
hangi iiriin ve hizmetlere ihtiya¢ duydugunu ya da hangileriyle ilgilenmedigine dair bilgileri
sunmaktadir. Veri analizleri de elde edilen tiim verilerin markalarin ihtiyaclar1 ve hedefleri
dogrultusunda incelenmesi ve islenmesiyle baslayan bir siirectir. Tiiketiciler bir {iriin ya da
hizmeti kullanmadan ya da satin almadan once o iriin ve hizmetlerle ilgili gerekli bilgileri
almak i¢in kurumsal web sitelerini ve markalarin sosyal medya hesaplarini ziyaret eder. Diger
tiiketicilerin yorumlarina, memnuniyetlerine bakar. Bu islemi ayn1 zamanda miisteriler forum
veya sikayet siteleri lizerinden de gerceklestirebilmektedir. Bu noktada markalarin tiiketiciler
bu islemleri gerceklestirirken onlarin davraniglarini, beklentilerini, aramalarini iyi bir sekilde

incelemesi ve analiz etmesi onlara pozitif bir etkiyle geri donme ihtimali arttirmaktadir.

Veri analizine dayali veri tabanli pazarlama, misteri temelli pazarlamada bilgi ve
iletisim teknolojilerini esas alarak olusturulmus, mevcut ya da potansiyel misterilerle ilgili
demografik, sosyal veya ruhsal durumlar1 hakkinda tiim bilgileri analiz eden ve bunlar1 kayit
altina alan, elektronik ortamlarda depoladigi bu datalar1 gerektiginde goriintiileyen ve
giincellestirilmesini saglayan ve bu sayede miisterilerle yakin iliski kurulmasinin yolunu agan
ve bunu amaglayan bir pazarlama anlayisidir.®® Biiyilk veri ve bu verilerden hareketle
gerceklestirilen analizler sonucu ortaya g¢ikan pazarlama stratejileri ile birlikte markalar
ilerlemelerini hizlandirmaktadir. Giiniimiizde markalarin pazarla stratejileri olusturulurken
bliylik verinin etkisi goz ardi edilememektedir. Biiyiik veri ve veri pazarlamasi sayesinde,
pazarlama faaliyetleri daha etkili bir hale gelmektedir. Markalar bu veri analizlerini kendi
sistemlerinde depolayarak hedef kitle ve tiim pazarlama ¢alismalarinda kullanarak basari
yakalamay1 amaclamaktadirlar. Bu sayede de yeni miisterileri analiz etmek ve onlar1 tanimak

kolaylasirken var olan miisteriler i¢inse kalicilik saglanabilmektedir. Ayrica miisterilerin 6zel

43 [smail Kaya, Pazarlama Bi’Tanedir, Babiali Kiiltiir Yaymlar1, Istanbul: 2009 s.72
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zevkleriyle ilgili verileri de elde ederek miisterilerle daha etkili iletisim kurulmasina olanak
taninmaktadir. Miisterilerin internet iizerinden gerceklestirdikleri faaliyetler ve hayat
tarzlarindaki degisikliklerin takip edilmesi markalara hizmetleri ve tirtinleriyle ilgili ¢esitli 6n
goriilerde bulunma firsati sunmaktadir. Bu eksende ayrica hedef kitle odakli, onlarin degisen
tercihlerine yonelik gerekli diizenlemeleri yapmak pazarlamacilar i¢in bir avantaj
olusturmaktadir. Miisterilerin gerek sosyal medya, sikayet sitesi, forumlar iizerinden yaptig
yorumlar gerekse de ¢agri merkezine gelen miisteri arama kayitlariin takibiyle markalar, iirtin
ve hizmet memnuniyetleri, beklentiler ve rakip firmalarin iiriin ve hizmetleri hakkinda verileri

alabilmektedir.

Biiyiik veri ve veri tabanli pazarlamanin kullanildig1 yerlerden biri de Google Trends
takipleridir. Kullanicilarin online aramalarda en cok tercih ettikleri kelimeler, yaymnlanan
haberlere, yazilara veya videolara olan ilgi ve bunlarin paylagimi ile alakali Google Trends
verileri markalarin pazarlama stratejileri i¢in 6nem tasimaktadir. Tiiketicilerin ¢aligma
prensipleri, dijital tiklama sayilar1 ve hangi iceriklere oncelik verdikleri, internette gerek
kurumsal gerekse de sosyal aglar gibi cesitli sitelerde gecirdikleri zaman, satin alma
aliskanliklaryla ilgili gegcmis ornekler, sosyal medya paylasimlarini esas alan kisisel tercihler,
uyaniklik zamam gibi birgok kisisel bilgi** dijital ortamda kolayca elde edilebilmektedir. Bu
tiikketicilerle ilgili tek tek kisisel verilerin elde edilmesinin Oniinii agmaktadir. Pazarlama
faaliyetlerinin kisiye 6zgii yapilmasi da hem marka hem de miisteriler i¢in daha etkili ve verimli
olmaktadir. Biiyiik veri bu noktada miisteri, marka, ilgilenilen konuyla ilgili tiim etkilesimleri,
tiikketicinin beklentilerini ortaya koymaktadir. Tiiketiciler i¢in en fazla 6n plana ¢ikan konularla
ilgili icerikleri Uretebilmek ve en dogru zaman ve konuda miisterilerine ulasabilmek adina

markalar CRM sistemleri ve gerekli veri analiz tekniklerini kullanmaktadirlar.*®

Tiim veri analizlerinin teknoloji yardimiyla ortaya ¢ikarilmasinin ardindan yine ¢esitli
programlar ve teknoloji yardimiyla bu veriler igerisinden en degerli ve kiymetlilerinin segilmesi
islemine dayanmaktadir. Veri tabanli pazarlamanin bel kemigi veri madenciligi (data mining),

veri analizlerindeki mevcut veriden gizli ve degerli bilgileri giin 1518ma ¢ikarmay1

4 Dilek Kizilirmak, “Biiyiik Veri Analizi Ile Pazarlama Stratejisi Olusturma Y6ntemleri”, 9 Subat 2015,
http://www.dijitalajanslar.com/buyuk-veri-analizi/, (25 Subat 2018)

45 Biilent Dal, “Perakendecilikte Biiyiik Veri Kullanim Alanlar1”, 7 Mart 2013, http://www.retailturkiye.com/bulent-
dal/perakendecilikte-buyuk-veri-kullanim-alanlari (25 Subat 2018)
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hedeflemektedir.*® Veri madenciligi ayrica sorunlari yok etmek icin gerekli bilgileri de elde
etmeye yaradigi i¢in ayn1 zamanda markalara yonelik bir karar destek sistemidir. Ancak ge¢mis
donem geleneksel pazarlama anlayisina hitap eden klasik karar destek sistemlerinin disinda veri
madenciligi daha kapsamli analizler yaparak bircok farkli 6zelligi 6n plana c¢ikarabilme

yetenegine sahiptir. Veri madenciligiyle veriler arasinda olan iliskiler ortaya ¢ikartilabilir.

Veri analizleri sayesinde ayni zamanda markalar risk analizlerini de
gerceklestirebilmektedir. Verilerin taranmasi, anlamlandirilmasi ve islenmesi siirecinde tiim
veriler arasindaki benzerlik ve farkliliklar veri madenciligi igerisinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu da

sahtekarliklar1 giin yiiziine ¢ikarmaya, risk analizini gerceklestirmeye olanak tanimaktadir.

Veri madenciligi bircok verinin igerisinde markalar i¢in en degerlilerini ve
anlamlilarini ortaya ¢ikarirken belirli bir siireci de beraberinde getirmektedir. Yani islenmemis
ve anlamlandirilmamis verileri marka i¢in belirlenen amac¢ ve dogru teknikler dogrultusunda
anlamlandirma ve kullanima hazir hale getirmeyi saglamaktadir. Shearer icgin veri
madenciliginin siireci; problemin belirlenmesi, verilerin hazirlanmasi, modelin olusturulmasi,

modelin kullanilmas1 ve modelin izlenmesi seklinde siralanmaktadir.*’

% Problemin Belirlenmesi: Veri madenciliginin ve veri analizinin en verimli
sekilde tamamlanmasi i¢in Oncelikle marka igerisinde hangi alanda ve hangi amagla
kullanilacaginin, bu konudaki en biiyiik ihtiyacin hangi birimde oldugunun belirlenmesi
gerekmektedir.

% Verilerin Hazirlanmasi:  Verileri hazirlama islemi toplama, deger verme,
temizleme, drneklem se¢me ve doniistiirme siralamast ile yapilmaktadir.*8

¢ Modelin Olusturulmasi: Belirlenen problem ve amag¢ dogrultusunda hazirlanan
verilerin en uygun model belirlenerek degerlendirilmesi saglanir.

% Modelin Kullanilmasi: Model dogrudan bir uygulama da olabilir. Bunun disinda

bir bagka diger uygulamanin parcasi da olabilir.

46 Hui- Huang Hsu, Advanced Data Mining Technologies in Bioinformatics, Hershey: Idea Group Publishing, 2006 s.2
47 Colin Shearer, The Crisp-DM Model: The New Blueprint for Data Mining, Journal of Data Warehousing, Vol.5, No. 4,
5.13-23.

48 Serkan Savag, Nurettin Topaloglu ve Mithat Yilmaz, Veri Madenciligi ve Tirkiye’deki Uygulama Ornekleri, Istanbul
Ticaret Universitesi Fen Bilimleri Dergisi, \VVol. 11, No.21, 2012, s.8
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< Modelin Izlenmesi: Verilerde meydana gelen degisimler, modellerin devamli

olarak izlenmesi ve bu dogrultuda gerekirse degistirilmesi gerektigini anlatir.

Her ne kadar markalar i¢in pek ¢ok avantaji ve iyi bir veri tabanli pazarlama icin
kullanilmast gereken 6zellikleri olsa da veri madenciligi siirecinde karsi karsiya kalinabilecek

bir takim olumsuz durumlar su sekilde ifade edilebilmektedir:*°

R/

s Verilerin Boyutu: Giinden giine verilerin boyutlar1 gittikge biiylimektedir.
Siirekli gelisen veri boyutuna karsin veri madenciligi yontemi algoritmas: daha fazla kiiciik
orneklemi ele alabilecek diizeyde gelistirilmistir.

0,

¢ Null veri: Bos deger kendisi de dahil olmak iizere hi¢bir degerle esit goriilemez.

0,

¢ Giiriiltii: Verilerin toplanmasi esnasinda olusabilen sistem disinda gergeklesen
hatalara giiriiltii ad1 verilmektedir. Bu hatalar nedeniyle pek ¢ok deger yanlis ifade edilebilir.
Bu da veri madenciliginin dogru bir sekilde yapilmasina engel olmaktadir.

% Eksik Veri: Verinin biiylikligii nedeniyle olusabilecek eksik veriler durumunda

eksik veriler kayittan ¢ikarilabilecegi gibi onlar i¢in en uygun deger de kullanilabilmektedir.

®,

¢ Dinamik Veri: Veri tabanlarinin dinamik ve siirekli degisime acik yapisi
nedeniyle data analizlerinin yapilmasi sirasinda olumsuzluklar olusmasina neden

olabilmektedir.

49 Serkan Savas, Nurettin Topaloglu ve Mithat Yilmaz, s.6
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2.7. Dijital Pazarlamada Kullanilan Ortam ve Teknikler

Dijitallesen diinya igerisinde pazarlama calismalarinin da dijitallesmesi pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirebilmek adina markalara yeni mecralar sunmaktadir. Bu alanlar su

sekilde siralanabilmektedir:

2.7.1. E-Posta Pazarlamacihigi

E-posta pazarlamaciligi markalar ve miisteriler arasinda dijital olanaklar1 kullanarak
birebir iletisimi saglayan bir alandir. E- mail pazarlamasi icerisinde miisterilere yollanan
icerikler, metinler, brosiirler ve diger tim gorseller yine bir pazarlama zekasiyla
olusturulmaktadir. Tiim markalar kendi yakaladiklari ya da elde etmek istedikleri miisterilerini,
hali hazirda zaten sadakatini sagladigi miisterilerini E-mailing agma dahil ederek onlar
markalartyla ilgili tiim calismalardan ve bilgilerden haberdar etmeyi amaglar. Herhangi bir
etkinlik, kampanya, miisteri memnuniyeti anketi, sikdyet ya da taleplere geri doniis gibi pek
cok sebepten dolayr markalar E-mailin aglarin1 kullanarak miisteri ile kitlesel ya da birebir
olarak iletisim kurabilmektedir. Misteriler iiriin veya hizmetlerinden faydalandiklari
markalarin e-mail aglarina dahil olmaktan ve gerekli haberleri almaktan genel olarak
memnuniyet duymaktadirlar. Ancak burada 6nemli olan nokta gonderilen iletinin miisteriler
i¢in tagidig1 deger olarak ifade edilebilir. Eger markalar tarafindan gonderilen ileti hedef kitleyi
hitap edecek sekilde tasarlanmamissa bu mesajlar e-maillerin ¢op klasoriinde kendine yer
bulmaya baslamaktadir.®® Bu nedenle miisterilerin markalarmn E-posta listelerinden kendi
istekleriyle ¢ikmamalari i¢in markalar hedef kitlenin beklentisini, merakini, istegini
karsilayacak igeriklerle iletilerini olusturmali, birebir iletisimde gerekli cevaplar1 agik ve net bir
sekilde gecikmeden miisteriye verebilmeli, hem miisterilerinin hem de markanin mahremiyetini

koruyabilmelidir.

E- mail listesi olustururken markalar bu listenin kendi hedef kitlesi olmasina dikkat
etmelidir. Mail listesindeki bireylerin o markayla bir gegmisi olan ya da gelecegi olabilecek
kisiler olmas1 gerekmektedir. Yani birey o markadan mail yoluyla haber almaya ve iletisim
kurmaya goniillii olmalidir. Bu goniilliilik durumu belirli araliklarla bu bireylere yollanan

maillerle onlar1 mail agina davet etmekten ve onlardan onay istemekten gegmektedir. Mail

50 Ryan, 5.238
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yoluyla yapilabilecek bu davet ve onay ayni1 zamanda markalarin kendi web sayfalarindan da
sunulabilmektedir. Markalar internet sitelerinde olusturduklari bir form tizerinden miisterilerine
kendilerinden gelecek E-postalar1 kabul edip etmeyecegini sorabilir®> Aymi uygulamay:
markalarin kendi Facebook, Twitter gibi sosyal ag hesaplarinda da uygulamak miimkiindiir.
Uyelik i¢in formun link twitini atmak, Facebook’ta markayla ilgili bir haber yayinlayarak bu
ve benzeri haberlere ulasmak isteyen miisteriler i¢in liyelik baglanti linkini haber igerisinde

kopyalamak bu dogrultuda markalarin yapabilecegi ¢alismalar arasinda gosterilebilmektedir.

Markalar E-mail pazarlamasinda nelerin tiiketicileri cezp ettigini kesfetmek igin
kendilerini onlarin yerine koymalidir. Bu nedenle rakip firmalarin mail aglarina dahil olup,
onlarin igerigini takip ederek nelerin miisterileri cezp ettigini farkli gozle kesfetme deneyimini
yasayabilirler. Rakip firmalarin hangi icerikleri, mesajlari okuma istegi yaratiyor? Hangi iletiler
hi¢ agilmiyor ya da siliniyor? Rakip firmalarin mail aglarina tiiketici olarak dahil olup gerekli
analizleri ve incelemeleri yaptiktan sonra buradan Ogrenilenleri markalar kendi e-posta

pazarlamasina uyarlayarak iyi bir e-mail ag1 elde edebilmektedir.

E- mail pazarlamasinda markalar hedef kitlelerine gonderdikleri mesajin spam olarak
algilanmamasina da dikkat etmek durumundadir. Ciinkii markadan gelen mailler ¢op- spam
dosyalarla ayn1 kategoride degerlendiriliyorsa bu durum markalarin imajini, itibarini, miisteriye
ulagsmasini, onlara kendini ifade etmesini ve onlardan geribildirimler alarak pazarlama
stratejilerini giincellemesini imkansiz hale getirir. Yazilan elektronik postalar gérmezden
gelinir ve hatta tiiketiciye hi¢ ulagsmayabilir. Dolayisiyla markalarin bdyle bir durumda ciddi

zarar gorebilecegini sdylemek yanlis olmayacaktir.

E- mail listesinin daha az oldugu markalarda klasik masaiistii mail programiyla e-posta
gonderme islemi uygun olabilse de miisteri ag1 ve dolayisiyla mail ag1 genisledik¢e bu durum
markalar icin yetersiz kalmaktadir. Bu nedenle bdyle bir durumda markalarin bir e-posta
pazarlama sistemi kullanmasi kagiilmaz bir durum olarak diisiiniilmektedir. Bu sistemlerin
kullanic1 dostu olusu ve kolaylig1 sayesinde markalar e-posta listelerini olusturup yonetebilir,
mesajlar ve tiim igerikler icin ¢esitli tasarimlar olusturabilir, mesajlarin spam filtrelerine takilip

takilmadigini takip edebilir. Ayrica tiikketicinin mesaj1 okuyup okumadigini, silip silmedigini

51 Ryan, 5.243
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inceleyebilir, hedef kitlenin tepkisine gore igerikleri veya mesajlari nasil diizenleyecegini

kesfedebilir ve e-mail kampanyalarinin gidisatini takip edebilir.

Markalar ellerinde yeni tanitilacak bir iiriin ya da hizmet olmasa dahi, yeni bir
kampanya haberi iletemeseler de, miisteri memnuniyetini ve varligin1 korumak, etkilesimi yok
etmemek, isletmenin itibarin1 giliclendirmek i¢in yine de e-posta pazarlamasini ve mail

faaliyetlerini devam ettirmelidir.

2.7.2. Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama adindan da anlasilacag iizere teknoloji ¢aginin bir getirisi olarak
herkesin elinde bulunan akill1 telefonlar1 kullanarak tiriinlerin, hizmetlerin, ¢alismalarin hedef
kitlelere ulastirllmasinda kullanilan bir pazarlama araci seklinde tanimlanabilir. Akilli
telefonlara yonlendirilen SMS, MMS veya maillerle reklam, tanitim, satig, marka yonetimi gibi
caligmalarin yiiriitilmesi amaglanmaktadir. Hali hazirda markanin SMS listesinde bulunan
kisilere markayla ilgili hatirlatict ve itibar yOnetimi ya da satis amaciyla mesaj
gonderilebilecegi gibi temas edilmek istenen hedef kitleye de kampanya mesajlariyla

ulasilmaya calisilmaktadir.

Markalardan tiiketicilere yonlendirilecek mesajlar diginda, hedef kitle de ilgi duydugu,
merak ettigi veya miisterisi oldugu markalarin mobil uygulamalarini (application) akilli
telefonlarina indirerek mobil tizerinden satin alma islemini yapabilmektedir. Ayrica tiiketici
elinde bulunan telefonuyla herhangi bir kisitlama simirlama olmaksizin marka veya {iriin
karsilastirmast yapabilmektedir. Bu asamada markalar kendileri ve miisterileri i¢in
markalarinin adini tagiyarak olusturacaklart mobil uygulamalarla ilgili olarak su durumlara

dikkat etmelidir:

% Uygulamanin iicretli ya da {icretsiz olup olmayacagi,
% Mobil wuygulamanin tasarimint ve kullanicti dostu olarak hazirlanip

hazirlanmadigini,
< Iceriginde nelerin yer alacagn,

% Uriin veya hizmetlerin gorsellerini ve videolarininin nasil sunulacagi.
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Hedefkitleyi yakalama ve elde tutma anlayisiyla yapilan pazarlama stratejisinde mobil
pazarlama i¢in bir diger bahsedilebilecek anlayis mobil oyunlardir. Mobil cihazlar icerisinde
gerek markalarin kendi gelistirdikleri gerek de markalar i¢in iyi bir tanitim ve pazarlama alan
olarak kullanilabilecek, markalar1 hedef kitlesine ulagmasin1 kolaylastiracak oyunlarin
varligindan bahsetmek miimkiindiir. “Markalar hali hazirda mobil oyunlarin igine tanitici
mesajlar yerlestiriyor ve tiiketicileri ¢ekebilmek i¢in oyun tamaminin sponsorlugunu

iistlenebiliyor.”>

Yuan ve Cheng i¢in mobil cihazlarla giinliik hayatin icerisinde aktif rolii olmas1 ve
dolayistyla hedef kitlenin daima yakininda olusu, hemen hemen her tiiketici i¢in her zaman
erisime acgik olmasi pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasina neden olmustur. Ayrica mobil
cihazlar direkt olarak miisterilere ait oldugu icin dogrudan miisteriye ulasma firsatini da yaratir.
Mobil telefonlarda yer alan kameralar ya da uygun applicationlar sayesinde sesli ve goriintiilii
iletisim kurma imkan1 ortaya ¢ikarir. Kisiye 6zel pazarlama hissi yarattigindan dolayi hedef

kitle i¢in cekiciligi fazladir.>
2.7.3. Web Site Pazarlamasi

Markalarin kurumsal web siteleri onlarin dijital diinyada ve dijital pazarlama alaninda
var olduklart en resmi kurum ve vitrinleri olarak goriilmektedir. Miisteriler kurumlar hakkinda
en gecerli ve dogru bilgilere, misyon ve vizyonlariyla ilgili merak ettiklerine, markalarin tiim
tirtin ve hizmetlerinden kariyer olanaklar1 ve kosullar ile ilgili her tiirlii bilgiye resmi olarak

web siteleri lizerinden ulasabilmektedir.

Markalarin pazarlama stratejisine katki saglayacak etkili ve verimli bir kurum web

sitesi yaratmalari igin su noktalara dikkat etmeleri gerekmektedir:>*

< Internet sitesi markanin hedefleri ve hedef kitlenin ihtiyaglar1 dogrultusunda
olusturulmalidir.

s Hedef kitlenin arama motorlarinda markanin web sitesine hangi aramalar

sonucunda ulagabilecegi analiz edilmelidir.

52 Ryan, 5.293

53 Soe Tsyr- Yuan ve Chiahsin Cheng, Ontology-Based Personalized Couple Clustering for Heterogeneous Product Recom-
mendation in Mobile Marketing, Expert Systems with Applications, VVol. 26, No.4, 2004, 5.461-476

5 Ryan, s. 57-63
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% Kaullanicilarin internet sitesine nasil erisecegi ve eristigi zaman karsilastigi web
sitesinden ne bekledigi belirlenmelidir.

s Web sitesi tasariminin gerek lriinleri ve hizmetleri tanitmada gerekse de satin
alma esnasinda kullanict dostu bir tasarima sahip olmasina dikkat edilmelidir. Kullanict
ulagmak istedigi neyse web site icerisinde kolaylikla ona erisebilmelidir.

¢ Bazi dezavantajlara sahip olabilecek hedef kitle i¢in erisim engelleri miimkiin

oldugunca ortadan kaldirilmalidir.

Markalar temel kurumsal web sitelerinin yani sira, olusturduklar1 bir kampanya,
yarigma, sosyal sorumluluk projeleri, 6zel veya yeni ¢ikan iiriin ya da hizmet tanitimlari igin
mikro  web  siteleri  olusturarak  bunlarin  pazarlama  hedeflerine  katkisindan
faydalanabilmektedir. Bu mikro siteler etkilesim oraninin daha yiiksek oldugu, iiriin, hizmet ya
da kampanyalar i¢in ihtiyag duyulabilecek kurgular igerebilmektedir. Ornegin canli yayinlar,
etkinlikler, multimedya oyunlarla hem tanitim ve pazarlama faaliyeti tek bir {iriin ya da hizmet

iizerinden yapilabilmektedir. Ayrica kullanicilarla ilgili gerekli veri de toplanmis olmaktadir. >

2.7.4. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) ve Arama Motoru Pazarlamasi
(SEM)

Insanlar merak ettikleri, satin almak istedikleri {iriin ve hizmetlerle ilgili tiim
aramalarini, diger markalarla olan karsilastirmalarina ulagmak i¢in yapilan aramalar da dahil
olmak tizere gerek bilgisayar kullanarak gerekse mobil erisimde arama motorlarini
kullanmaktadir. Tiiketicilerin arama motorlar1 {izerinden {iriin ve hizmetlere ulasmak i¢in
yaptig1 aramalarinda markalarin karsilasilan siralamada listenin listiinde yer almasi veya icerige
erisiminde yani tiklanma oraninda yiiksek bir degere sahip olmasi1 6nemli goriilmektedir. Ciinkii
markalarin yer aldig1 Pazar icerisinde pek ¢ok sirket bulunmaktadir ve her marka kendine bu

rekabet igerisinde ayricalikli bir konum elde etmek istemektedir.

Arama motoru olarak Google diinyada ve Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen konumunda
olmakta ve internet kullanicilarin aramalari, SEO uyumu, anahtar kelime sunumlar1 gibi pek
cok farkli dalda arama motorlarina dayali dijital pazarlama diinyasini olusturmakta ve

etkilemektedir. Tlk varligini arama motoru olarak ortaya koysa da giiniimiizde Google reklam,

55 Varnal, Dijital Tutulma Pazarlama Iletisimi ve Insan, s. 69
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keyword analizi, ticarilestirme gibi pek ¢ok baslikta varligini hissettirmektedir. Bunun yolu da
Google reklamlarindan ve Google’in markalarin tiim igeriklerini miisteri aramalarina gore
planlamasin1 saglayarak arama motorlar1 kullaniminda tliketicinin karsisina ilk siralarda

cikmasini saglayacak Google Adwords programlarinin kullanilmasindan gegmektedir.

SEO, arama motorlarindan elde edilecek bilgilerle marka sayfalarina yonelik trafik
akisini arttirmak ve yeni miisteriler edinmek i¢in yapilan yeni ve kalic1 bir reklam modelidir.
Arama motorlarina yonelik olarak gerceklestirilen uygunluk ¢aligmalari ile anahtar kelimelerin
tespiti gergeklestirilebilmektedir. Tiim bu amagcla yiiriitiilen caligmalara SEO (arama motoru
optimizasyonu) denir.®® Arama motorlarinin markalara en iyi SEO y&netimini uygulamalari
icin yaptig1 ¢alismalar on binlerce web sayfasi igerisinde gezinerek markalar i¢in gereken tiim
tilketici bilgileri, arama kayitlarin1 ve arama hacimlerini istatiksel verileri sunmakla ifade
edilebilmektedir. Arama motorlar1 tiim bu ¢alismalar1 robot kisaltmasi olarak ifade edilebilecek
“bot” ya da “Oriimcek” olarak da tanman otomatik programlar araciligiyla yapmaktadirlar.®’
Markalar ise arama motorlarinin tiim bu nimetlerine karsilik olarak hem web sitelerini, hem
sosyal medya hesaplarini ve buralarda yaymladiklar: tiim igeriklerini SEO uyumlu olarak
kurgulamalidir. Site i¢i yani kurumsak web sitesine yonelik SEO galismalari; sitede yer alan
kod hatalari, icerik ve gorsellerin arama motorlarina uygun hale getirilerek diizenlenmesidir.
Yapilan bu diizenlemeler ile birlikte markalar, Google botlarinin site iceriklerini diizgiin bir
sekilde okumasiyla incelemesini ve bunlar1 anlamlandirarak ve puanlayarak hedef kelimelerde
listelemeleri saglamaktadir. Kurumsal web site disinda yer alan site dis1t SEO optimizasyonlari
ise, sitelerde olusturulmus olan ya da sosyal medya lizerinden yayinlanabilecek faydali ve bilgi
verici igeriklerin paylasilmasidir. Stirekli ve dogal paylasimlarla gelen referans linkler Google
algoritma siralamasi i¢in markalar agisindan olduk¢a 6nemli bir konumdadir. Bu nedenle

ozgiin, yeni, kriterlere uygun referans linkler elde edebilmek markalar icin bir gereksinimdir.®

SEO calismalarinin temel amaci miisterilerin markalarin web sitelerine veya
yayimladiklar1 iceriklere kolayca erisebilmesi ve bu baglanti linklerine aramalarin ilk
siralarindan ulasabilmesini saglamaktir. Basarili ve etkili bir SEO calismast sabir, SEO

standartlar1 hakkinda bilgi ve arama motoru calismalarimin iyi ve disiplinli bir sekilde

5 Can Dogan, “SEO Nedir? Nasil Yapilir?”, 7 Eyliil 2016, http://seonedir.com/seo-nedir, (27 Subat 2018)
5 Ryan, s.141
58 Can Dogan, http://seonedir.com/seo-nedir (27 Subat 2018)
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degerlendirilmesinden gegmektedir. SEO ¢alismalart igerisinde sabirl ve disiplinli olmak kadar
dogal olmakta gerekli ve 6nemli bir davranistir. Sadece SEO i¢in yaratilan igerikler kullanicilar
veya miisteriler tarafindan samimi bulunmamakta ve benimsenmemektedir. Olusturulan

calismalarda SEO’ya uygunluk kadar kullanict odaklilik da ele alinarak hareket edilmelidir.>

Web siteleri farkli metotlar uygulayarak arama motorlar1 sonuglarinda, iist siralarda
¢tkmasina yardimei olan bir yontem olarak SEO’da®® Ryan igin markalarin dikkat etmesi

gerekenler su sekilde ifade edilebilir:%

Markalarin web siteleri tiim taramalara miisait olmalidir. Baz1 konularda her ne kadar
site tasarimlar1 onem tasisa da orlimcekler i¢in gecerli olan tek sey metindir. Bu nedenle de
Sitedeki her sayfada SEO aramalarina uygun metin tabanli igerikler yer almalidir. Ayrica sayfa
basliklarinin keyword temelli bakis acisiyla tasarlanmalidir. Markalarin gerek web siteleri
gerekse de sosyal aglarda yer alan metin calismalar1 ve igerik olusturma siirecleriyle ilgili

ayrintili bilgiye gelecek boliimde yer verilmektedir.

Aramalarda 6n plana ¢ikmak i¢in uygulanilabilecek bir diger strateji de SEO uyumlu
metinler gibi SEO uyumlu gorsel adlandirmalarimi kullanmaktir. Arama motorlarmin metin
icindeki gorsellerin de iceriklerini okuyabilir hale gelmeleri nedeniyle gittikge daha da dnemli
hale gelmis olan bu konu olarak arama motoru pazarlamasi ve SEO is birligi icinde markalarin

karsisina ¢ikmaktadir.

Keyword planlamasi yani anahtar sdzciik ya da sozciiklerin kullanimi SEO’nun temel
tasidir. Hangi sozciiklerin metnin neresinde ve nasil kullanilacagi arama degerleri ve
hacimlerine gore SEO ve icerik uzmanlar tarafindan belirlenmektedir. SEO’da anahtar kelime
kullanim1 “kisa kuyruklu anahtar kelimeler” ve “uzun kuyruklu anahtar kelimeler” olarak

ayrilabilmektedir.

Kisa Kuyruklu Anahtar Kelimeler: Bir ya da iki kelimeden olusan daha 6zel ve

bireysel aramalarin sonucu olarak ortaya ¢ikan sozciiklerdir.

59 “Neden SEO Yapmalisiniz?”, 19 Ocak 2017,http://seonedir.com/neden-seo-yapmalisiniz (27 Subat 2018)

80 Yasin Kaplan, “SEO ve SEM Arasindaki Farklar”, http://www.yasinkaplan.com.tr/seo-ve-sem-aras%C4%B1ndaki-farklar/
(27 Subat 2018)

61 Ryan, s.142- 146
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Uzun Kuyruklu Anahtar Kelimeler: Daha fazla sézciikten olusan, genel olarak soru
climlesine yonelik aramalardir. Yap1 olarak kisa kuyruklu anahtar kelimelere gore daha
karmasik bir yapisi vardir. Markalarin kurumsal sayfalarma girmek i¢in hazirladiklari
metinlerin kod yaziliminda HTML olarak ifade edilen baglik etiketi genellikle uzunlu kuyruklu
anahtar kelimelerle doldurulmaktadir. Bu nedenle uzun kuyruklu anahtar kelimeler, kisa
kuyruklu anahtar kelimeler gibi arama hacimleri, o kelimede rekabet eden site sayis1 ve karlilik
degerlerine gore belirlense kisa kuyruklulardan farkli olarak daha ¢ok metin igerisinde baslik
ya da ara basghk olarak kullanilmaktadirlar. Ara bagliklar ise <hl>, <h2> olarak
tanimlanmaktadir. SEO uyumlu basliklar segilirken, basliklarin igerige uyumlu bir sekilde

tasarlanmasi gerektigi de unutulmamalidir.

Arama Motoru Pazarlamasi (Search Engine Marketing) kisaca SEM, arama motorlari
tizerinden markalarin belirli icret karsiliginda reklam yayimlamasi islemine verilen addir. Etkili
bir SEM i¢in arama motorlari aramalarinda hedef kitlenin hangi kelime ya da ciimleleri
kullanarak arama yaptigin1 Google’daki Google Adwords gibi diger arama motorlarinda da var

olan bu pazarlama araglarini bilmek ve kullanmak gerekmektedir.
SEO ve SEM arasindaki farkliliklar su sekilde belirtilebilmektedir:®2

Kalicilik: SEM ticretli reklama dayali bir pazarlama arac1 olmasindan dolayr arama
sonuglarindaki goriintirliik bilitceyle dogru orantilidir. Bu nedenle kalicilik maliyete bagli olarak
degisiklik gostermektedir. SEO ise sabirli bir sekilde disiplinli olarak siirekli yapilan ¢aligmalar

ile kalicilik daha uzun sireli olabilmektedir.

Hiz: SEM yani Google Adwords, Yandex Direct gibi reklam caligmalar1 SEO’ya gore
daha hizli bir sekilde pazarlamaya katki saglamaktadir. SEM’de reklamlar bir giin gibi kisa
stirece igerisinde etkisini gosterebilir. Ayrica reklama miidahale etme ve degistirebilme imkan1

da vardir. SEO’da ise sonug¢ almak daha uzun bir siireci kapsamaktadir.

62 Webtures, Seo ve Sem Arasindaki 7 Fark, 2016, https://www.webtures.com.tr/blog/seo-ve-sem-arasindaki-7-fark/ (27
Subat 2018)
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Maliyet: SEO, SEM’e gore daha az maliyetle gergeklestirilebilen bir islemdir. SEO’da
maliyetler 6nceden belirlenir ve 6nemli bir artis yasanmaz. SEM igerisinde keyword’lerin

tiklanma basina olan maliyetleri reklam verenlerin taleplerine gore degisiklik gostermektedir.

CTR (Tiklanma Oran1): Miisteriler genel olarak reklam igeriklerinden ziyade organik
sonuclar seklinde karsilarina ¢ikan icerikleri daha fazla tiklamaktadirlar. Bunun sebebi
kullanicilarin reklamlar1 ticari amag¢ tasimasi ve kendilerinin istedigi igerikleri onlara

sunamayacak oldugu inancindan kaynaklanmaktadir.

Icerik Kalitesi ve Kelime Hakimiyeti: SEM ticari iceriklere sahip oldugu icin icerikleri
SEO’da oldugu gibi kullanict odakli iiretilememektedir. Bu nedenle SEO temelli igeriklerde
miisteriler daha fazla fayda elde edebilmektedir. Ote yandan SEM igerisinde sektorle alakali
pek cok kelime kullanimiyla ilk sayfada olma imkani markalar i¢in daha fazla olmaktadir.

SEO’da yer alan keyword’ler daha sinirli bir yapidadir.®

2.7.5. Influencer Marketing Kullanimi

Dijital ya da geleneksel fark etmeksizin pazarlamanin insan odakli bir strateji giittiigii
gercektir. Yiritiilen tim pazarlama faaliyetlerinin kabul gérmesi ve basariya ulagsmas tiiketici
tarafindan benimsenmesine ve tiiketilmesine baghdir. Dijital pazarlama stratejisinin hedef
kitlesinin online oldugu diisiiniildiigiinde, onlar1 etkilemenin yolu da markalarin dijital
diinyadaki temsillerinden gegmektedir. Internet igerisinde var olan tiiketiciler kadar yine burada
var olan ve onlar etkileyebilecek yon verenlerin kullanimi ya da yabanci kaynaklarda
“influencer marketing” olarak gecen pazarlama stratejisi 6n plana ¢ikmaktadir. Kdletavitoglu

[P 13
1

Influencer Marketing‘i “takipgileri ile yakin ve glivene dayali iligkileri ile pazarlama diinyasinin
en etkili unsurlarindan biri olarak kabul edilen “agizdan agza pazarlamanin” (word of mouth
marketing) dijital diinyadaki yansimas1 sosyal medya fenomenleri (influencer’lar) ve markalari

yeni ve dinamik bir is modelinde bir araya getiriyor.” seklinde tanimlamustir.®*

Influencer marketing igin kullanilan “influencerlar” yani sosyal medya fenomenleri,

tinlii kisiler ya da online kullanicinin ilgisini ¢eken ve tanidig1 bireyler bu noktada énemli bir

83 Yasin Kaplan, http://www.yasinkaplan.com.tr/seo-ve-sem-aras%C4%B1ndaki-farklar/ (27 Subat 2018)
64 Rick Kéoletavitoglu, Influencer’lar ve Markalarn Bir Araya Getiren Pazar Yeri”, 28 Subat 2017,
http://www.fortuneturkey.com/influencerlar-ve-markalari-bir-araya-getiren-pazar-yeri-43379, (27 Subat 2018)
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konuma, etkiye sahiptir. Influencerlar basta olmak iizere hali hazirdaki tiim tiiketiciler sosyal
medya, forumlar, kendi olusturduklar1 bloglar, sikayet siteleri vb. tim ag giiciinden
yararlanarak markalarin imajlar1 ve iiriin veya hizmetlerinin tiiketimiyle ilgili bliyiik bir etki
olusturabilmektedirler. Bu etki sayesinde markalar pazarlarinin lideri olabilecegi gibi, tim

olumsuz icerikler nedeniyle de enkaz altinda kalabilirler.

Influencer marketing’in dijital pazarlama stratejisinde rolii, tiim kitleleri etkisi altina
alabilme 6zellikleri olmasindan dolay1 ¢ok biiylik olarak nitelendirilebilir. Ciinkii tiim online
miisteri ya da miisteri adaylar1 onlar1 okur, takip eder, olumlu ve olumsuz elestirilerine gore
hareket eder, goriislerine kiymet verir, en 6nemlisi de onlara giivenirler. Influencerlar, alaninda
uzman kisilerden olusabilecegi gibi, herhangi bir tanidik sima ya da bir sosyal medya fenomeni
de olabilmektedir. Iyi bir dijital pazarlama stratejisinde bu kisilerin etkisi hafife alinmamalidir.
Icinde yasadiklar1 toplumun genel davranislarini ve tiiketici yapisini biinyelerinde tasidiklari
gibi insanlar1 ikna etmek i¢in de baskin bir giice sahiptirler. Influencer marketing pazarlama
stratejisi icin uygun olarak belirlenen ve ortak ¢alisma yiiriitiilmesi planlanan influencerlarla iyi
iligkiler igerisinde olunmali ve onlarin sayesinde iyi bir imaj yOnetimi ve pazarlama

calismasiyla potansiyel miisterilere de ulasilmasi hedeflenmelidir.

Markalarin kendi pazarinda var olabilecek yon verenleri tespit etmesi, onlar1 dijital
pazarlama stratejisinin bir pargasi olarak gérmesi, dijital kampanya ve ¢alismalarin bir kismini
bu grup lizerinde olumlu bir etki yaratmak i¢in kullanmasinin markalar iizerinde pozitif bir etki
yaratacag dijital pazarlamanin yadsinamaz bir gergegi olarak goze ¢arpmaktadir. Ancak tiim
bunlarin disinda influencer kullaniminin bir takim olumsuz etkileri de bulunabilmektedir. Tiim

bunlar olumlu ve olumsuz etkiler su sekilde gosterilebilir:

Avantajlar Dezavantajlar Tedbirler

llgiyi arttirma Markayi Dikkatli planlama
golgeleme yapmak

Imaj olusturma Maddiyat Hedef kitle igin uygun

influencer segme

51



Markay1 tanitma Imaj degisikligi Gerekli sozlesmeleri

gergeklestirmek
Genis  kitlelere Kamuoyu Diger markalara da
hitap edebilme tartigsmalari destekleyici  olmanin  Oniine
gecmek

Tablo 4- Influencer Marketing Teknigi®®

Sosyal medyada taninan, fikirlerine ve paylasimlarina énem verilen, takip edilen,
giivenilen ve sevilen kisaca sosyal medya fenomeni olarak adlandirilan bireyler dijital
pazarlama, sosyal medya pazarlamasi stratejisi igerisinde yeni bir varlik alani
olusturmaktadirlar.  Influencer marketing stratejisinden yararlanamayan ve bunu

benimseyemeyen markalarin 6zellikle gen¢ kusak hedef kitlesine erisebilmesi zorlagmaktadir.

2.7.6. Oyunlastirma Teknigi (Gamification)

Oyunlastirma kisaca markalar i¢in pazarlama faaliyetlerinin oyun mekanigi ve oyun
oynama anlayistyla yliriitiildiigii siire¢ olarak ifade edilebilmektedir. Miisterilerin markayla
olan iliskisini giliclendirmek, sadakati saglamak ve arttirmak i¢in oyun yodntemlerinin
gerceklestirildigi bir tekniktir. Oyunlastirma yonteminde esas amag¢ miisteriyi eglendirmek ona
akla ilk gelen anlamiyla oyun oynatmak degil, bir is ve pazarlama siirecini gerceklestirmektir.
On plana ¢ikarilanlar oyunun kendisi ve keyifli zaman gegirme isteginin karsilanmasindan
ziyade lriin ve hizmetlerdir. Oyunun tiim unsurlar1 ve igerigi iiriin ve hizmetlerin tanitilmasi,
benimsenmesi temeline dayandirilarak olusturulmaktadir. Oyunlar eglendirme ve bagimlilik
yapma 0zelliklerinin yani sira rekabet duygusunu da 6n plana ¢ikarmasiyla birlikte bilingaltini

etki altina alarak istenilen miisteri davranislaria tetikleyici olmaktadir.®

2.7.7. Sosyal Medya Pazarlamasi

Yeni pazarlama anlayisinin olugsmasi ve gelisen teknolojilerle birlikte markalarin

pazarlama faaliyetleri i¢in hedef kitlelerine ulagabilecekleri iletisim alanlar1 da

65 B, Zafer Erdogan, Celebrity Endorsement: A Literature Review, Journal of Marketing Management, Vol.15, No.4,
1999, s.295

% Philip Kotler, Hermawan Kartajaya ve Iwan Setiawan, Pazarlama 4.0 Gelenekselden Dijitale Gegis, Nadir Ozata (gev.),
Istanbul: Optimist Yayinlari, 2017, 5.129
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cesitlenmektedir. Giinliimiizde bu ¢esitlilik igerisinde en goze ¢arpan 6rnek sosyal medya olarak
gosterilebilir. Sosyal medya insanlarin sosyokiiltiirel yasamlarini, giinliik rutinlerini etkiledigi
kadar kendi icerisinde bir sektdr olusturdugu gibi pazarlama diinyasin1 genisleterek ve

gelistirerek farkli bir boyuta tagimaktadir.

Sosyal aglarin hemen hemen hepsinde her yastan, her 6zellikten pek ¢ok kullanici,
markalar i¢in hedef kitle olarak belirlenen kesim, giin igerisinde pek ¢ok saatini bu
platformlarda c¢esitli amaglarla gecirmektedirler. Bu nedenle de markalar bu platformlarda
etkinliklerini arttirma cabasi igine girerek, marka bilinirligini giiclendirme, marka imajimi
olusturma ve yiirlitme, tliketici taleplerini belirleme, tiiketici davranisi analizlerini yapma,
rakipler hakkinda bilgi elde etme, kampanyalar olusturma ve gerceklestirme gibi amaclarla
sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Sosyal medyanin etkilesimli ve katilimc1 dogast markalarla
ilgili markalarin kontrolii disinda dahi iyi ya da kotlii yorum yapilabilmesine, fikir beyan
edilmesine neden olmaktadir. Bu durum markalar igin avantajli olabilecegi kadar
dezavantajlida olabildiginden dolayr markalarin sosyal mecralarda varligi zorunlu bir hale

gelmis durumdadir.®’

Caligmanin ikinci boliimiinde sosyal medya pazarlamasi ve stratejileri; sosyal
platformlardaki pazarlama faaliyetleri, marka ve tiiketici davraniglarina etkisi ayrintili olarak

incelenmektedir.

3.PAZARLAMA DUNYASINA SOSYAL MEDYA
PAZARLAMASININ ETKIiSi

Geleneksel pazarlamanin ardindan teknoloji, internet ve iletisim araglarinin gelismesi
ve degisimi ile birlikte sosyal medyanin ortaya ¢ikist markalarin pazarlama stratejileri basta
olmak tizere, genel pazarlama algisini, marka miisteri iligkisini ve yiiriitiilen tiim kampanya ve

igeriklerin yapisini1 degistirmistir.

67 Siileyman Barutcu ve Melda Tomas, “Siirdiiriilebilir Sosyal Medya Pazarlamas1 ve Sosyal Medya Etkinliginin Olgiimii”,
Internet Uygulamalar1 ve Y6netimi Dergisi, 2013, Vol. 4, No.1, https://www.journalagent.com/iuyd/pdfs/IUYD 4 1 5 24.pdf
(28 Subat 2018), .7
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3.1.Sosyal Medya Kavram

O’Reilly Media’nin kurucusu Tim O’Reilly tanimlamasiyla etkilesim ve iletisim
temeline dayanan, bilginin hizli ve kesintisiz paylagimin1 olas1 hale getiren Web 2.0
teknolojisinin® bir getirisi olarak sosyal medya insan hayatina dahil olmustur. Sosyal medya
bireylerin duygu ve diisiincelerini ifade ettigi, ilgilendikleri alanlarla ilgili bilgi alip verdikleri,
sohbet ortamin1 da beraberinde getiren bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Evans i¢in sosyal
medya bilginin elde edilmesi ve aktarilmasi siirecini daha 6zgiir ve demokratik hale getirerek
bireyleri pasif konumdan aktif konuma yani igerik iireticisi pozisyonuna tasimistir.%® Dilmen’e
gore ise sosyal medya, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan paylasim ve tartigmanin temel

olarak alindig1 insani bir iletisim kurma bigimidir.”

Insanlar i¢ giidiileri geregi iletisim ve etkilesim kurma ihtiyaci duyan sosyal
varliklardir. Bu nedenle etrafinda ¢esitli grup ve Ozelliklerden daha fazla insan gormek
istemekte, duygu ve diisiincelerini ¢evresindekilere ifade etmeyi beklemektedir. Sosyal ¢evreyi
koruma ve olusturma, bilgiyi paylasma ve teshir etme gibi arzular sosyal paylasim sitelerinin
insanlar tarafindan bu denli benimsenmesindeki en biiyiik sebep olarak goriilebilir. Internetin
yayginlagmasi ve erisiminin kolaylagsmasiyla birlikte, bilgiye daha hizli ulasma istegi de sosyal
platformlarda daha fazla varlik géstermesine neden olmaktadir. Kisilerin herhangi bir konu ya
da alanda dgrendikleri bilgileri duyurma istegi de sosyal medya kullanimini arttirmaktadir.”
Sosyal medyada kullanicilar online olarak bir araya gelerek iletisim kurmakta, birbirinden
haberdar olmakta ve sosyallesme saglanmaktadir. Bu karsilikli etkilesim kisilerin kendi
hayatlar1 ya da cevrelerindeki gelismelerle ilgili olabilecegi gibi iiriin ve hizmetler ilgili
degerlendirmeler, yorumlar, markalarla ilgili gelismeler ve tartismalar1 da icerebilmektedir.
Sosyal medya insanlar arasi iletisimi degistirdigi ve gelistirdigi gibi pek ¢ok is kolu i¢in de
yenilikleri ortaya ¢ikarmistir. Bu nedenlerden dolay1 da reklam, satis, tanitim ve pazarlama gibi
pek cok alan sosyal medya ile arttk hem kurumlarin icerisinde hem de giinliik hayattaki

algilanmasinda farklilasma yasamistir. Markalarin kendileri, iiriinleri ve hizmetleriyle ilgili

8 Murat Kahraman, Sosyal Medya 101, istanbul: MediaCat Yayinlari, 2010, s.13.

8 Dave Evans, Social Media Marketing: An Hour A Day, Canada: Sybex, 2008. s.33

70 Necmi Emel Dilmen, “Sosyal Paylagim Aglarinin Reklam ve Pazarlama Disiplinleri Igerisinde Kullanim1”, Tolga Kara ve
Ebru Ozgen (Ed.), Sosyal Medya Akademi iginde (129-154), Istanbul: Beta, 2012, 5.137

7Y Varnal, Dijital Tutulma Pazarlama Iletisimi ve Insan, $.112
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yorum, degerlendirme ve tanitim faaliyetlerini kontrol edebilmesi sosyal medyada var
olmalarina ve sosyal aglar olusturabilmesine baglidir. Ayrica markalarin miisterileriyle
kurduklar1 tiim iletisim ve etkilesimlerde, yorumlar1 almak, reklamlar1 yayinlamak,
kampanyalar1 duyurmak, haber iceriklerini sunmak vb., onlar1 kendi sosyal medya hesaplarina

yonlendirmek zorunlu bir uygulama haline gelmis durumdadir.

Paylagim ve etkilesim oranin oldukca fazla oldugu sosyal medya platformlar1 su

ozelliklere sahiptir:’2

R

X4 Katilim: Sosyal medya konuyla ilgili herkesin katilimini ve buradan
saglanacak geribildirimleri esas almaktadir. Bu nedenle de katilim yoniinde kullanicilar

cesaretlendirmektedir.

<> Aciklik: Sosyal medya geri bildirimlere ve katilima acik bir yapiya

sahiptir. Tartismay1, degerlendirmeyi, yorum yapmayi tesvik eden bir yapiya sahiptir.

o> Konugma: Geleneksel medyada tek yonlii bilgi akisi hakimken sosyal

medyada iki yonlii konusma anlayis1 hayata gecmistir.

X Topluluk: Sosyal medya topluluklarin ¢ok daha ¢abuk, etkili ve verimli
iletisim kurmasini saglamaktadir. Bu nedenle topluluklar sevdikleri ve ilgilendikleri her

seyi kolayca paylasabilmektedir.

<> Baglantili Olma: Sosyal medya diger sitelere baglantilar1 linkler
araciligiyla yonlendirebilir. Bu baglantili linkler sayesinde de insanlar arasi etkilesim

bliyliyerek ilerler.

727, Beril Akinc1 Vural ve Mikail Bat, Yeni Bir iletisim Ortanm Olarak Sosyal Medya, Journal Of Yasar University, \ol.20,
No.5, 2010, s.3355
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Sosyal medyanin bu 6zellikleri g6z Oniinde bulundurularak geleneksel medyadan

farkliliklari su sekilde belirtilebilir:"3

< Erisim: Sosyal medya herkesin belirledigi ya da sectigi kitleye
ulagabilmesine firsat tanimaktadir. Geleneksel medya ve pazarlama stratejilerinin aksine
sadece sirketlerin, markalarin kontroliinde degil genel olarak sosyal medya igerisinde var
olan herkes tarafindan kullanilabilmektedir.

<> Kullanilabilirlik: Sosyal medyanin igerisinde herhangi bir ticret 6demeyi
gerekmeyen, genellikle kolay bir ara yiiz tasarimiyla zahmetsizce kaydolmay1 saglayan
yapis1 geregi kullanisliligi oldukea yiiksektir. Herkes kendi sosyal medya hesabini kolayca
olusturabilmektedir. Bu durum elbette ki markalar i¢cin de gegerlidir. Markalar
uygulamalarin yiikseltme talepleri disinda yine herhangi bir ticret 6demeden ve biirokratik
bir engelle karsilagmadan calismalarini yiiriitebilmektedir. Sosyal medya igerisinde gerek
bireyler gerekse de markalar igerik iiretebilmekte ve hatta liretilmis igerige miidahil
olabilmektedir.

<> Zaman ve Mekan Bagimsizligi: Laptop, tablet, mobil cihazlarla birlikte
teknoloji ve iletisim araclarinin genislemesi insanlara ve markalara her an her yerde
igerikleri kontrol edebilme, yorum yapma ya da igerik olusturma hakki tanimaktadir.
Geleneksel yapinin aksine sosyal medya igerisinde bireylerin ya da markalarin tiim icerik
caligmalarina tepki almalar1 ¢ok daha kisa siirede gerceklesmektedir. Bu 6zelligiyle sosyal
medya ayn1 zamanda pazarlama ve reklam faaliyetlerini de sinirsizlastirmistir.

<> Kalicilik: Geleneksel pazarlama stratejisi igerisinde ya da geleneksel
medyada isletmeler tarafindan hazirlanan yazili metinlerin, reklamlarin tiiketiciye
erismesinin ardindan yapilan hatanin diizeltilmesi ya da igerige miidahale edilerek

degistirilmesi bu dogrultuda da tepkilerin ve elestirilerin giderilmesi, beklentilerin

3 Dilmen, s.138
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zahmetsizce karsilanmast miimkiin degildir. Ancak sosyal medya ve sosyal medya

pazarlamasinda igerik ve yorumlar aninda diizenlenerek degistirilebilmektedir.

Sosyal medyay1 dogru kullanmak diisiintildiigli kadar kolay olmamaktadir. Ciinkii
sosyal medyay1 etkin kullanmak hedef kitleyi dogru tanimak, onlarin varlik ve faaliyetlerini
analiz etmek ayrica her sosyal agin kendi 6zelliklerini tanima zorunlulugunu da beraberinde
getirir. Her sosyal agin amaci, o sosyal ag igerisinde liretilecek icerigin dili, hedef kitlesi farkli
olabilmektedir. Vaynerchuk’a gore pek ¢ok kurulus sosyal medya kullanimina sahip olsa da
hala hangi platformda nasil bir ¢alisma yiiriitillecegini sorgulamakta ve ayrica bu alana yatirim

yapmakta ¢ekinceler yasamaktadir.”*
3.2.Sosyal Ag Kavram

Sosyal aglar kullanicilarin kendi aralarinda iletisim kurmasina yarayan, verilerin
paylasimini saglayan sanal topluluklar, uygulamalardir. Bireysel kullanicilar bu sosyal aglarla
birlikte kendi kisisel profillerini olusturmakta, diger kisilerle baglanti kurabilmekte, icerik
olusturabilmekte veya olusturulan igeriklere yorum yapabilmektedir. Sosyal medya,
kullanicilarin kendi web sayfalar1 olarak adlandirilabilecek ve kendi igeriklerini kendilerinin
olusturdugu profilleri ile diger insanlarla 6zgiirce etkilesim kurmasina olanak tanimaktadir. Bu
etkilesim; metin, fotograf, video vb. igerik paylasimlariyla insanlarin kendilerini tanittig1, ifade
ettigi, farkl kisi ve goriislere kolaylikla ulasabildigi, paylasima ve yoruma agik 6zgiir bir alanda
gerceklesmektedir. Sosyal aglar bireylere sinirlandirilmig web tabanli bir sistem igerisinde diger

kullanicilara veri aktarma ve onlardan verileri alma sans1 tanimaktadir.”

Bireysel olarak bir sosyal ag i¢inde var olunabildigi gibi, sosyal aglar ayn1 zamanda
grup olusturmaya da imkan veren bir yapiya sahiptir. Sosyal medya kullanicilarinin ¢ogu kendi
ilgi ve meraklar1 dogrultusunda olusturulan sosyal ag gruplarina katilmakta ve buradaki verileri

gormekte ya da kendi verilerini paylagmaktadir.

Tiim bunlara ilave olarak grup temelli sosyal aglarla ilgili ele alinmas1 gereken bir

diger konuda baglantilara sahip olmadir. Sosyal aglarin biiyiimesi yeni aglara ulasmasina bagh

™ Gary Vaynerchuk, Rakibini Yere Ser, Istanbul: Mediacat, 2014, 5.30
5 Tolga Kara, “Sosyal Medya Kobiler I¢in Bir Firsat M1? Facebook ve Linkedin Uzerinden Bir inceleme”, Tolga Kara ve
Ebru Ozgen (Ed.), Sosyal Medya Akademi iginde (115-128), Istanbul: Beta, 2012, s.115

57



bir durumdur. Bu agin biiyiimesi de marka ya da kurumun tanitim, reklam, pazarlama vb.
alanlarda belirledigi dijital stratejilere dogrudan dogruya baghdir. Bir agin igerisine dahil olan
her yeni kullanic1 veya miisteri o ag i¢in yeni bir baglant1 noktasini da isaret etmektedir. Aga
yeni kisilerin katilmasini saglayacak reklam ve pazarlama stratejilerinin olusturulmasini

benimsemek agin gelisimi i¢in &nemli bir baglant1 saglayicidir.”

Bununla birlikte sosyal aglar artik sadece kisilerin birbiriyle iletisim kurmak ve
gruplara dahil olma amaciyla kullanilan bir alan degildir. Gilinlimiizde sosyal aglar ayni
zamanda markalarin ve kurumlarin hedef kitleleriyle ilgili bilgi aldiklari, onlarin istek, ihtiyag
ve sikayetlerini gordiikleri, markalariyla ilgili imaj ¢aligmalarini gergeklestirdikleri, satis dncesi
ve sonrast degerlendirmelerini yaptiklari, {irlin ve hizmetlerini tanittigi bir mecraya
dontismektedir. Bu nedenle bir marka i¢in en dnemli sosyal ag marka topluluklari olarak

goriildiigiinii sdylemek yanlis olmayacaktir.

Ingilizce *de “Brand Community” olarak adlandirilan bu terim Tiirkge’ye “Marka
Topluluklar” olarak ge¢mistir. Marka topluluklari, zevkler, ihtiyaglar ve isteklere gore belirli
bir pazar alanina hizmet eden markalar etrafindan toplanmis insanlari ya da markalar igin
miisteri ve hedef kitleyi temsil etmektedir. Gergek bir marka toplulugundan bahsedebilmek i¢in
o gruptaki insanlarin o topluluga katiliminin goniilliiliiglinden bahsetmek gerekmektedir.
Grubun ortak degerlerini, zevklerini benimsemis olmak temeldir. Ortak bir marka ya da kurum

kiiltiirini benimsemis ve bunun etkisi altina girmis tiiketici varligi s6z konusudur.

Kullanicilarin ve markalarin genel olarak en fazla kullandigi sosyal platformlar su

sekilde siralanabilir:
% Facebook

Gilinlimiizde en fazla {iyesi bulunan sosyal aglardan biri olan Facebook, 2004 yilinda
Mark Zuckerberg dnderliginde Harvard Universitesi dgrencilerinin kullanimi i¢in olusturulmus
bir platformdu. Facebook, daha sonra Amerika Birlesik Devletleri icerisinde diger
tiniversitelerin kullanimina da acilmis sonrasinda ise diinyaya yayilan bir aga sahip olmustur.

Facebook sosyal agina iiye olabilmek i¢in herhangi bir iicret 6demeksizin katilimeilarin bireysel

8 Kara, s.117
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ya da bir marka adina profil olusturmalar1 gerekmektedir. Bu profil olusturma sirasinda
kullanicilardan kendileriyle 1ilgili c¢esitli bilgiler istenmektedir. Bu bilgilerin kullanici
tercihlerine gore goriiniir olmasi ayni zamanda markalar i¢in bir veri toplama alani olarak da

goriilebilmektedir.

Facebook temel olarak, kullanicilarin Facebook’a iiye olan diger kisilerle baglanti
kurabilmesini saglama amacindadir. Kullanicilar kendileri i¢in olusturduklar1 profillerden yine
kendileriyle, giindemle veya cesitli markalarla ilgili icerik olusturabilmekte ve baskalar
tarafindan olusturulan icerikleri degerlendirip yorum yapabilmektedir. Genel olarak Facebook,
arkadas edinmek, zevk ve meraka gore ¢esitli topluluklara ve gruplara katilim imkani sunmak,
video, resim veya yazi paylagsmak, cesitli aktivitelerden haberdar olmak gibi amaglarla

kullanilmaktadir.
< Twitter

Mikroblog 6rnegi olarak Twitter ilk kez 2006 yilinda kullanilmis ve ilk tweet Jack
Dorsey tarafindan “Just setting up my twitter.” (Twitter“im hazir) yazilmistir.”” Twitter’a
licretsiz olarak iiye olan bireyler ya da kuruluslar kendilerine bir profil olusturmakta ve bu profil
tizerinden baglanti kurmak ve takip etmek istedikleri diger kisi ya da kurumlara davetiye
gonderebilmektedir. Metin, video, fotograf ve gif paylasimlarinin tipki Facebook’ta da oldugu
gibi yapilmasi Twitter’da da miimkiindiir. Ayrica baska kullanicilarin génderilerine de yorum

yapilabilmekte ya da paylagim gerceklestirilebilmektedir.

Kurumlarin Twitter’da ve diger sosyal aglarda da takipgi sayilarinin fazla olmasi etki
alanim genisletmektedir. Ote yandan, markalar kendi pazar alanindaki diger markalarin
caligmalarin1 da Twitter’dan takip edebilmektedir. Markalarin takip ettigi kisi ya da kurum
sayfalari kullanicilara ve markanin miisterilerine kurumlarin itibari, imaji ile ilgili ¢esitli fikirler
verebilmektedir. Bu nedenle kurumlarin Twitter izerinden takip ettigi sayfalara ve paylastiklart

igeriklere 6zen gostermesi gerekmektedir.

7 Andre Picard, The History of Twitter: 140 Characters at a Time, 2011,
http://www.theglobeandmail.com/technology/digital-culture/social-web/the-history-of-twitter-140-characters-at-a-
time/article573416/ (01.03.2018)
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Twitter ilizerinden markalar, iirlin ve hizmet tanitimlarini yapabilecegi gibi ayrica
kendilerini gelistirmek icin tiiketicilerle etkilesime girerek iirlin ve hizmetleriyle ilgili

yorumlara ve tepkilere ulasarak sorularina yanit bulabilir.
% Instagram

2010 yilinda kurulan Instagram, fotograf ve video paylagsmaya yarayan gorsel odakli
bir sosyal agdir. Instagram da diger tiim sosyal aglar gibi bireysel kullanim kadar kurumsal
kullanim icin de tercih edilmektedir. Ozellikle turizm, ulasim, dekorasyon, magazacilik, yemek
vb. alanlarda gorsel igeriklerle insanlarin ilgisini ¢ekebilecek ticari alanlarda faaliyet gosteren

firmalar i¢in biiyiik bir etki alan1 olusturmaktadir.

Instagram eklenen fotograf ya da videolara hashtagler ekleyerek ve diger sosyal aglarla
baglant1 kurarak génderilerin daha genis kitlelere ulagmasina olanak tanimaktadir. Uriin veya
hizmet igeriklerinden haberlerin gorsel olarak duyuruldugu Instagram {izerinden diger aglara

baglant1 saglanabiliyor olusu ayni1 zamanda marka farkindaligini da arttirmaktadir.

Ayrica markalar1 Instagram araciligiyla cesitli kampanyalar ya da yarigmalar
diizenleyebilmektedir. Bununla birlikte Instagram iizerinden markalarin reklam vermeleri de

mumkindiir.
<  Youtube

Bir video paylasim sitesi olarak tanimlanabilecek Youtube, kullanicilarin kendi
kanallarin1 olusturarak c¢esitli konu ve igeriklerde video paylasimina olanak taniyan bir
mecradir. Kanalara sahip olan kullanicilar takip etme imkanini da sunan Youtube’da tiyelik

olmadan da videolar izlenebilmektedir.

Youtube videolariin izlenme oranlari icerigin faydasina ve cesitliligine baglidir.
Yaratict igerikle hazirlanmis videolarin kullanicilar arasinda hizlica paylasildigi ve dikkat
cekici bir etki yarattigi goriilmektedir. Markalar Youtube iizerinden kurumsal hikayelerini,
calismalarini anlatan videolar1 yayinlayarak kitlelere ulasabilmektedir. Markalar i¢in ¢ok daha
maliyetsiz ve kolay kitlelere ulasim yolu olarak goriilmesi Youtube’un bir avantajidir.
Youtube’un markalar ve bireysel kullanicilar tarafindan tercih edilmesinin bir diger sebebi ise,

etkilesime ve kullanici is birligine olanak tanimasidir. Markalar Youtube iizerinden
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paylastiklar1 videolarla ilgili tiklanma sayisi, paylasilma orani, yapilan yorumlara rahatlikla
ulasabilmektedir. Ayrica yapilan aramalara gore uygun video sonuclarin1 ¢ikarmasi farkli
kaynaklardan ya da rakiplerden de elde edilebilecek ¢alismalari ortaya ¢ikarmaktadir. Markalar
ayn1 zamanda Youtube iizerinden paylastiklart tanitici video ve klipleri diger sosyal medya

hesaplarma da yonlendirebilmektedir.”
% Linkedin

Sosyal aglar icerisinde en fazla kurumsal imaj odakli tasarlanan mecra Linkedin’dir.
Is diinyas: icerisinde bireysel ya da kurumsal olarak var olmak ve is diinyasmn takibini
gerceklestirme amaciyla kurulmus olan Linkedin’e {iye olan bir kisinin ya da kurulusun
profilinde Once is bilgileri goriilmektedir. Linkedin tiim katilimcilarina, is diinyasindan yeni
isimler tanimak, is ilanlarma basvurmak, network olusturmak gibi firsatlar sunmaktadir.
Kurumsal kullanimdaysa Linkedin yurtdisi ya da yurti¢ci tiim rakip firmalarin takibine,
markalarin is ilanlar1 i¢in onlara en uygun adaylar1 6n plana ¢ikarma, kendilerini yazi, gorsel
ve video igeriklerle tanitma, ¢alisanlarinin ya da potansiyel ¢alisanlarinin kariyer akiglarin
gozlemleme, kurum icinden haberleri hedef kitleye ve takipgilerine ulastirma gibi imkanlar
tanimaktadir. Ayica bagka sosyal aglarda ya da kurumsal sitede var olan igerikleri link
baglantilar1 yoluyla Linkedin iizerinden de kullaniciya duyurmak miimkiindiir. Tipki diger
sosyal aglarda da oldugu gibi hashtag kullanim1 Linkedin igerisinde de gegerli bir durumdur.
Markalarin Linkedin’de daha fazla ivme kazanmaya baglamasinin yolu iiretilen bu igeriklerin
diger sosyal aglarda sunulan iceriklerden farklilikla sahip olmasidir. Diger sosyal aglarda
iiretilen icerikler Linkedin’de paylasilabilse de Linkedin i¢in daha kurumsal ve is diinyasina

yonelik igeriklerin iiretilmesi markalar i¢in dnemlidir.’®

Linkedin i¢inde barindirdig1 profesyonel is ag1 ile kurumlara ayn1 zamanda iyi bir
insan kaynaklar1 ¢aligmasi alanit sunmaktadir. Bu konuda Linkedin’in isletmelere sundugu

ayricaliklar su sekilde tanimlanabilir:®

7

¢ Bagvuran adaylarin CV’lerini karsilastirma,

"8 [brahim Kircova ve Ebru Erginkaya, Sosyal Medya Pazarlama, Birinci Baski, Istanbul: Beta, 2015, 5.75

9 Vaynerchuck, s.233

80 Susan Sweeney, Randall Craig, Social Media for Business, 101 Ways to Grow Your Business without Wasting Your
Time, Canada: Maximum Press, 2011, s.60-61
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X/
°

Tavsiye ve elestiri yoneltme, referans sorma,

X Is kayitlartyla ilgili istenilen ayrintil1 bilgiye ulasabilme.

% Bloglar

Blog, 6zel bir kullanim ¢abasi ya da teknik bilgi gerektirmeyen, kisilerin ya da
kurumlarin pek ¢ok farkli konuda metin ve gorsel 6zelliklere sahip igerikleri tiretebilecegi ve
paylasabilecegi, hem kisisel ya da kurumsal olarak insanlarin ve markalarin hayatlarinda ve
giindemlerinde olan hem de sosyal aglarin akislarindan etkiler tasiyan giinliikler olarak ifade

edilebilmektedir.

Sik sik giincellenen bir akisa sahip olan blog gonderileri ters kronolojik sira ile
sunulmakta ve takipgilerin yorumlarina agik bir sosyal ag olarak bloglar markalar i¢in kurumsal

ve pazarlama iletisimi kurmanin bir yolu olarak kabul edilmektedir.8!

Bloglarin pazarlama alaninda kullanimi direkt olarak satis verileri ile ilgili degildir.
Genel olarak miisteri yorumlarini gortip, sikdyetleri ortaya ¢ikarmaya yaramaktadir. Ayrica
markalar bloglar iizerinden miisteri sorunlarini yanitlamak i¢in de blog kullanimini

gergeklestirmektedir. 82
3.3.Sosyal Medya Pazarlamasi

Rekabetin, markalagmanin, pazarlama ve tamitim faaliyetlerinin bu denli c¢esitli
olmadig1 gecmis donemlerde insanlar tiikketim i¢in {iriin ve hizmetlere ulasma sirasinda ¢ok
daha fazla ¢aba gdstermek zorundaydi. Ustelik reklamcilik ve pazarlama stratejileri de
tiikketicinin zihninde yeterince yer etmeyi saglayici ya da onlan tiiketime, satin almaya kesin
olarak yonlendirici boyutlara ulasmamis durumdaydi. Ancak teknolojik gelismeler, internet
kullanimi, e-ticaret faaliyetlerinin ortaya ¢ikmasi ve ozellikle sosyal medyanin varligi ile
birlikte markalar ve tiiketiciler i¢in bu durum degismeye baslamaktadir. Eskiden sadece

markalarin kendilerine sundugu sinirh bilgi ve icerikle yetinmek zorunda kalan tiiketiciler i¢cin

81 Susan Gunelius, 30 Minute Social Media Marketing, New York: McGrawHill, 2011, s.4
82 “Blog Pazarlama Nasil Paraya Donisiir?”, 2006, https://www.capital.com.tr/yonetim/pazarlama/blog-
pazarlama-nasil-paraya-donusur, (1 Mart 2018)
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sosyal medyanin varligr bulunmaz bir firsat olarak goriilebilmektedir. Ayn1 sekilde sosyal

medya getirdigi yeni pazarlama anlayisiyla markalar i¢in de ¢esitli yenilikler sunmaktadir.

Tiiketim, markalasma, pazarlama alaninda pek ¢ok degisimi beraberinden getiren
sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya araglari kullanilarak olusturulan igerik, makale,
gorseller, yorumlar ve paylasimlarla gerceklestirilmektedir. Sosyal medya diinyadaki hemen
hemen herkesi icerik iireticisi ve degerlendiricisi haline getirmistir.®® Sosyal medya pazarlamasi
ile amac¢lanan markanin {iriin ve hizmetlerinin tiiketiciler lizerinde etkisini arttirmak, tanitimini
saglamak, satis1 arttirmak ve marka bilinirliginin olusturmak ya da korumak seklinde ifade
edilebilmektedir. Tiim bu kaynaklar sayesinde hedef kitleyle etkilesim igerisine girmek de
sosyal medyanin markalara sundugu 6nemli bir avantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal
medyanin diyalog kurmaya firsat taniyan yapist dogru hedef kitleyle bulustugu takdirde
markalar i¢in olduk¢a olumlu bir gelismeye kap1 agmaktadir. Markalar bu sayede kendi hedef
kitlelerine dogrudan ulasabilmekte ve onlarla direkt olarak iletisim kurabilmektedir. Sosyal
medyada tiiketiciler, markalar, pazarlamacilar vb. kisiler tarafindan meydana getirilen mesajlar
ve igerikler sayesinde olusan diyaloglar sosyal medyay: kullanan tiim kisiler tarafindan
erisilebilir durumdadir. Ustelik bu iletisim geleneksel pazarlama kanallarina gore ¢cok daha

zahmetsiz ve genis zamanda, ¢ok daha biiyiik kitleler iizerinde gerceklesebilmektedir.

Giliniimiizde tliketicilerin artik geleneksel reklam ve tanitim kanallarina karst giiveni
azalmis durumdadir. Bu nedenle istedikleri bilgiye ulasmak ya da markalar1 ve markalarin {iriin
ve hizmetlerini tanimak i¢in sosyal medyaya bagvurmaktadirlar. Tiiketicinin geleneksel reklam
ve pazarlama stratejilerine giivenin azalmasinin nedenleri arasinda bu kurgulamalarin tiiketici
tercihlerinden ve beklentilerinden uzak olmasidir. Ayrica reklam ve pazarlama faaliyetleri
icerisinde vaat edilenler tiiketicinin bagka bir bilgiye ulagamayacak olmasinin verdigi etkiyle
gercekleri yansitmadigi da tiiketicilerin geleneksel pazarlama anlayisiyla ilgili olumsuz bir
diger goriisiidiir.2* Ancak sosyal medya pazarlamasi sayesinde bu durum degismis durumdadir.
Artik tiiketicilerin kendileri, onlarin istek ve ihtiyaclari hem markalarin hem de pazarlama
stratejilerinin temelini olusturmaktadir. Ciinkii gliniimiizde miisteriler ve tiiketiciler iiriin ve

hizmetlerle ilgili pek ¢ok goriisii ve bir¢ok alternatife kolayca ulasabilmektedir. Bu nedenle de

8 Shiv Singh ve Stephanie Diamo, Sosyal Medya Pazarlamasi For Dummies, Asim Veli Basdas (gev.), Ugiincii Basim,
Istanbul: Nobel Akademik Yaymecilik, 2017, s.8
8 Paul Chaney, The Digital Handshake, Hoboken: John Wiley & Sons, 2009, s.6-7.
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markalar i¢in tiiketiciyi kazanmak ve korumak, onlarin beklentilerini karsilayict gercek reklam

ve pazarlama stratejilerini benimsemek énemli bir unsur olmus durumdadir.

Sosyal medya sayesinde hem markalar pek ¢ok farkli bélgedeki hedef kitlesine daha
kolay bir sekilde ulasabilmekte hem de miisterilerin kendi arasindaki etkilesimlerden de
haberdar olabilmektedir. Birbirleriyle dogrudan iletisim kurabilen hedef kitle, {iriin ve
hizmetlerde ilgili fikir aligverisinde bulunarak satin alma davramigimi gerceklestirmektedir.
Markalar ise kendi sosyal medya hesaplari {izerinden bu siireci aktif ya da pasif bir durumda
takip edebilme avantajina sahip olmus durumdadir. Bununla birlikte markalar sosyal medya
tizerinden takipgi profillerini analiz de edebilmektedir. Kurumlar web siteleri ve resmi sosyal
medya hesaplarina yapilan ziyaretleri, goriintiilleme sayilari, paylasimlar, {iriin ve hizmetler
hakkindaki yorumlar1 okuma, {iriin ve hizmetlerle ilgili merak edilenleri herkesin erisebilecegi
bir platformda aciklama gibi avantajlar1 sosyal medya pazarlamasi sayesinde elde etmis
durumdadirlar. Hedef kitlesinin yagam bi¢imine, zevklerine, beklentilerine gore markala hem
tiriin ve hizmetlerini doniistiirebilir hem de bu dogrultuda misterileriyle daha iyi bir iletisim
kurabilir hale gelmis durumdadir. Ayrica sosyal medya pazarlamasi sayesinde tiiketicinin hissi,
diisiinceleri, demografik yapilar1 da 6l¢iimlenebilmektedir. Elbette ki markalarin tiiketicilere en
rahat ve genis bicimde ulagabilmesinin yolu onlarin dikkatini ¢ekerek markanin sosyal ag
takipcileri arasinda yer almasinin saglanmasidir. Her zaman takipgi sayist ve etkisi dogru
orantil1 olmasa da genel olarak takipgi sayist en yiiksek markanin dikkat ¢ekme kendini ifade
edebilme ayn1 zamanda tiiketicisini de taniyabilme orani ylikselmektedir. Bu dogrultuda
markalarin kendi sosyal aglarindaki takipgi sayilarin arttirabilmeleri 1yi bir hesap yonetimi ile
miimkiin kilinmaktadir. Ozellikle icerik olarak kaliteli, bilgi verici, eglendirici paylasimlar
tiiketicinin daha fazla dikkatini ¢ekmektedir. Ayrica markalarin her platform icerisinde var
olmalar1 ve herhangi bir platformda olan miisterisinin icerik igerisindeki diger sosyal aga
baglantilarim1 gérerek markanin diger hesaplarini da takip etmeye baslamasi olasi bir durumdur.
Ote yandan yeni agilan herhangi bir platformda varlik gdsteren ilk platform olmay1 basarmak

da markalar i¢in avantajli bir durumdur.®®

Sosyal medya pazarlamasi ayn1 zamanda is yapis seklini de markalar igin

degistirmistir. Markalar hedef kitleyi korumak, potansiyel miisterileriyle iletisim kurmak,

8 Guy Kawasaki ve Peg Fitzpatrick, Sosyal Medya Sanati, Mirel Benveniste (gev.), Istanbul: Mediacat, 2014, 5.98
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bilinirligini arttirmak, giiven kazanmak, marka imajin1 olusturmak ve korumak gibi amaclarla
da sosyal medyayr kullanmaktadir.®® Markalar bu hedefler dogrultusunda olusturduklari
igceriklere kullanici miidahalesi gergegi sosyal medya pazarlamasinin bir diger yliziinii ortaya
¢ikarmaktadir. Marka miisterilerinin sosyal medya iizerinden yaptig1 yorumlar, birbirlerine ve
markaya verdigi cevaplar marka i¢in pozitif yonde olabilecegi gibi negatif unsurlarda
icerebilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi i¢erisinde bu negatif durumlara kars1 markalarin
kriz yonetimlerini iyi planlamalar1 ve gerekli onlemleri almalar1 gerekmektedir. Ancak bu
olumsuzluklar markalarin sosyal medyada var olmamasina neden olmamalidir. Ciinkii 6zellikle
de biiylik markalar, kurumlar i¢in sosyal aglarda resmi olarak var olmamak giincel pazarlama,
tanitim, misteri iligkileri anlayisindan uzaklagma, potansiyel miisterileri yakalayamama,

pazarlama firsatlarini kaybetmek gibi daha biiyiik riskleri beraberinde getirebilmektedir.®’
Sosyal medya pazarlamasim farklilastiran nedenler su sekilde ifade edilebilmektedir:®

Her gibi bir reklam ve {icretlendirme olmadan markalarin kendilerini tanitim ig¢in
olusturduklart igerikleri goriintiilleme ve okuma imkani tim miisteriler i¢in sunulmus bir

firsattir. Icerikler ¢ok sayida ziyaretci i¢in anlik olarak erisilebilir durumdadir.

Sosyal medya pazarlamasi aynt zamanda kurumsal web sitelerinde trafigini

arttirmaktadir.

Ayrica sosyal medya icerisindeki tiim marka iletileri miisterilere kendini 6zel
hissettiren, degerli bilgilere sahip, haber verici, yenilik¢i ve yaratic1 oldugu ve de miisterilerin
istek ve ihtiyaclarini karsiladig: siirece tiim kullanicilar bu igeriklerin tiiri ne olursa olsun
paylasma egilimi gostermektedirler. Bu da markalarin istenilen bilgiyl ve miisterilerine

kazandirmak istedikleri davranislar konusunda avantaj kazanmasina neden olmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi markalar ve miisteriler arasindaki iligkiyi
giiclendirmektedir. Sosyal aglar tizerinden markanin gruplarina liye olan miisterilere zamaninda

ger doniisler yapmak, taleplerini karsilamak ya da kisa siirede ¢oziime ulasacagini bildirmek

86 Adam J. Mills,”Virality in Social Media: the SPIN Framework”, Journal of Public Affairs, 2012, Vol.12, No.2,
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1002/pa.1418, (20 Mart 2013), 5.162-163

87Barutgu ve Tomas, s.10

8 Tamar Weinberg, The New Community Rules: Marketing on The Social Web, California: O’Reilly Media, 2009, s.6-7.
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kisilerin kendini daha 6zel hissetmesine ve topluluga daha da baglanmasini sagladigi gibi ayni

zamanda marka sadakatini de olusturmaktadir.

Satin alma davranisin1 temellendiren giiven unsuru iyi bir sosyal medya kullanimi ve
sosyal medya pazarlama stratejisiyle markalar tarafindan tiiketiciye sosyal medya lizerinden

kurulacak etkili bir iletisim ortamiyla asilanabilmektedir.

3.3.1.Pazarlama Hunisinde Sosyal Medya Pazarlamasi

Geleneksel pazarlama siireci igerisinde tiiketiciler {irtin ya da hizmetlerle ilgili satin
alma davranis1 6ncesinde karar siirecinde farkindalik, degerlendirme, tercih, aksiyon ve sadakat
asamalarindan ge¢mektedir. Singh ve Diamo i¢in pazarlama hunisi, potansiyel ve mevcut
miisteriler arasindaki farklar1 ortaya ¢ikarmayi sagladigi gibi, miisterilerin {iriin ve hizmetleri
fark edip diizenli bir tiiketici olana kadar gecen siireyi planlamaktadir.®® Sosyal medyanin
pazarlama hunisine dahil olmasiyla bu siire¢lerin igeriklerinin farklilagsmasinin yani sira ayrica
kullanict yorumlarimin etkisiyle tiiketicilerin karar verme siireci i¢in yeni bir etken olusmus

durumdadir.

Farkindalik kazandirma stratejisi icerisinde markalar genellikle kurumsal web
sitelerinde kullandiklar1 gorseller, verdikleri reklamlar, sponsorluk anlagsmalari ve sosyal medya
pazarlamasini kullanmaktadirlar. Markalarin farkindalik yaratma ¢abasinda dikkate almasi ve

uygulamasi gereken sosyal medya pazarlamasi yontemleri su sekilde ifade edilebilmektedir:*

Youtube’da markalarin iiriin ve hizmetlerini tanitict videolar yayinlamasi ve bu
videolar1 iiriin ve hizmet iceriklerin uygun etiketlerle desteklemeleri etkili bir yontem olarak
goriilmektedir. Ayrica bu videolarin izleyiciler lizerindeki etkisine de dikkat edilmelidir. Video
stireleri miisterileri stkmayacak uzunlukta olmali, tiiketiciler videoyu izlerken zevk alabilmeli

ve eglenebilmelidir.

Markalar farkindalik kazandirmak amaciyla Facebook, Twitter, Instagram ve Linkedin

gibi sosyal aglar tizerinden kurumsal hesaplarin1 da olusturmalidir. Bu hesaplarda lansman

8 Singh ve Diamo, s.52
% Singh ve Diamo, .56
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goriintiileri, lirlin ve hizmetlerle ilgili videolar ve tanitict icerikler sunulabilecegi gibi 6zel

indirimler, sosyal medya kampanyalari, online oyunlar da diizenlenebilmektedir.

Markalar kendilerinden 6zellikle yeni, kampanyali ya da iizerinde 6zel bir pazarlama
stratejisi ylritiilen {irlin ve hizmetlerini satin alan miisterilerinin bu satin alimlar1 kendi sosyal

aglarinda paylagmalari sayesinde biiyiik bir avantaj elde edebilmektedir.

Ozellikle potansiyel miisterinin iiriin ve hizmetleri satin alma kararindan 6nce
markanin {iriin ve hizmetlerini degerlendigi donem yani degerlendirme asamasinda sosyal
medya pazarlamasi miisteriye bu konuda olumlu ya da olumsuz izlenimi veren 6nemli bir giice
sahiptir. Cilinkii miisteriler artik herhangi bir iirlinii ya da hizmeti satin almadan 6nce eskisine
oranla ¢ok daha fazla farkli goriise bagvurmakta ve bunlara sosyal medya araciligiyla kolaylikla
ulasabilmektedir. Bu fikir aligverisinde olumlu goriisler kadar olumsuz goriislerinde varligi
markalar i¢in yadsinamaz bir ger¢cek durumundadir. Ancak markalarin belirli durumlar
cergevesinde olumsuz goriisleri de yok saymamasi ve onlara da yanit verebilmesi tiiketicisiyle
arasindaki bagin kuvvetlenmesi icin bir yol sunmaktadir. Degerlendirme asamasinda

kullamlabilecek sosyal medya pazarlama ydntemleri sdyle siralanabilmektedir:®

RS

X Kurumsal web sitesi ve sosyal medya hesaplarinda markalar miisteri

derecelendirmelerini ve goriislerini yaymlamak,

®,

X Giiveni insa etmek i¢in Influencer Marketing’ten faydalanmak,
<> Online iirlin ve hizmetlerin yer aldig1 kataloglar sosyal aglar iizerinden
daha hizli ve kolay yayilimini saglayabilmek adina miisteri ve potansiyel miisterileri
markalarin sosyal aglardaki resmi hesaplarmma yonlendirmek ve goriislerini ifade
edebilecekleri ortami1 yaratmak,

<> Tartisma forumlari, ziyaretciler i¢in oylama alanlari, yorum
yapabilecekleri firsatlar1 da yaratarak miisterileri birbirine baglamak,

> Miisteri soru, istek ve beklentilerine uygun sosyal medya platformlarin

kullanarak cevap vermek,

%1 Singh ve Diamo, .57
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X Markalar tarafindan iiretilen tiriin ve hizmetler i¢in belirlenen hedef
kitlenin aktif olarak yer aldigi web site, forum, sosyal aglarin ve buralardaki rakiplerin

takibini yapmak.

Farkindalik ve degerlendirme asamalarinin ardindan gelen tercih asamasi ise
miisterilerin ya da potansiyel miisterinin satin alma iglemini ger¢eklestirmeye en yakin oldugu
asamay1 ifade etmektedir. Miisteriler iirlin ve hizmet karsilastirmasi yaparak favorilerini
belirler. Odeyecegi bedelin karsihigm alip alamayacagi ve kendi ihtiyaglarimi karsilayip
karsilayamayacagi konusunda bu asamada miisteri cesitli endiseler tasiyabilmektedir. lyi bir
tanitim stratejisi, diger miisteri yorumlari, gecerli bir neden sunuldugu takdirde ticret iadesi gibi
secenekler sunulmasi ve bunlarin miisterilere ulastirilmasi onlar1 satin almaya tesvik igin

onemli ve etkili yontemler olarak kabul gormektedir.

Aksiyon agamasi ise miisterilerin satin alma islemini tamamladigi boliim olarak ifade
edilebilmektedir. Bu noktada satin alma faaliyetini ger¢eklestirmis olan potansiyel miisteri artik
markalar i¢in gercek bir miisteri sifatin1 almis durumdadar. Iyi bir aksiyon asamas1 gegirmek
icin markalar hangi kanal araciligiyla satin alma islemi gergeklestirilmis olursa olsun bunu
sorunsuz, diizgiin ve etkili bir hale getirmek i¢in ¢alisgamaya odaklanmalidir. Ayrica satin alma
faaliyeti sirasinda miisteriler dogru bir satin alim yapip yapmadigim teyit etmek, influencer
marketing etkisiyle aldigi hizmet ya da {riiniin begenilip begenilmeyecegini goérmek
istemektedir. Bu nedenle markalar sosyal aglardaki yaymlarinda ve igeriklerinde bu tiir

paylasimlara da olanak tanimalidir.

Son olarak sadakat asamasinin sosyal medya pazarlamasi igerisindeki rolii hali hazirda
bulunan sadik miisterilerin g¢evrelerini ve potansiyel miisterileri etkilemesini saglamaya
ugrasmaktir. Bunun i¢in sadik miisterilerin markalarin sosyal medya hesaplari lizerinden gesitli
iriin ve hizmetlerle ilgili konusmalar1 baglatmasi, yorum ve elestiriler almas1 beklenmektedir.
Ayrica bu sayede potansiyel miisterilerin sadik miisterilere ulasma ihtimali de arttirilmaktadir.
Bazi1 markalar tarafindan miisterilerle iletisim ve diyalog siireci veya miisterilerin yorum ve
goriiglerine deger verme ve bu dogrultuda ilerlemeyi benimseyen stratejiler sadece tiikketim ve
satin alma Oncesinde kalabilmektedir. Ancak biiyilkk markalar i¢i satin alma islemi
tamamlanmasimin ardindan da miisterinin olumlu veya olumsuz igeriklerle aldigi hizmet ve

irtinle ilgili geri bildirimlerini kendi sosyal medya hesab1 ya da markanin resmi sosyal medya
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hesaplart lizerinden verebilmesi O6nemli bir durumdur. Miisteri bu asamada da dikkate
alinmalidir. Aksi halde sadik ya da potansiyel miisteriler ile markalar arasinda iletisim ve halkla

iliskiler krizi yasanma ihtimali arttirilmis olur.

3.3.2.Miisteri Hizmetleri Ii¢cin Sosyal Medya Pazarlamasi

Internet ve sosyal medyanin varligiyla degisim sadece pazarlama ve markalasma
anlayisi i¢erisinde gergeklesmemistir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin ilgileri, istek ve ihtiyaglar1 da
degismistir. Tliketim ve satin alma aligkanliklar1 degisen tiiketicilerin sosyal medyada daha
fazla var olamaya baslamalar1 ve ilgilerinin burada odaklandiginin kesfedilmesinin ardindan
markalar i¢cin de miisteri hizmetleri kavrami degismeye baglamistir. Geleneksel pazarlama ve
iletisim anlayisinda kurumlarin kontroliinde olan sistemler artik dijitallesmeyle tiiketicinin aktif
konuma ulastig1 bir duruma doniismistiir. Tiiketiciler artik yeni platformlar igerisinde sz

haklarini onlara taniyan firmalar1 daha cazip gérmektedirler.

Miisteriler satin alma isleminin Oncesinde yorumlar1 almak, fikir aligverisinde
bulunmalk, istek ve ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayacak iiriin ve hizmetleri kesfet ve bunlari
karsilastirmak i¢in aym1 zamanda da satin alma sonrasinda kendi duygu ve diisiincelerini
paylasmak, memnuniyet ya da rahatsizliklarin1 dile getirmek i¢in sosyal medya iizerinden
markalarin lehine ya da aleyhine faaliyete ge¢ebilmektedir. Bu nedenle de markalarin miisteri
hizmetlerini en {iist diizeye c¢ikartabilmek i¢in sosyal medya pazarlamasii etkin olarak
kullanmas1 gerekmektedir. Etkili bir sosyal medya pazarlamasi i¢in markalarin su konu

basliklarina dikkat etmeleri beklenmektedir:%2

Sosyal medya ilizerinden markayla etkilesime giren miisteriler dikkatle dinlenmelidir.

Bunun ardindan da miisterilerin talepleri dogrultusunda ilerlemeler kaydedilmelidir.

Sosyal medya platformlar: igerisinde insanlarin marka ile ilgili bilgilere, indirimler,
kampanyalara, 6zel promosyonlara ulasabilecekleri linkler kullanilmalidir. Ayrica miisterinin
kullanimina ve satin almasina yeni sunulacak hizmet ve {irlinlerin tanittimi: da bu yolla

yapilabilmektedir.

92Singh ve Diamo, s.68
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Miisteri hizmetleri i¢in olusturulan 6zellikle kurumsal web sitesi igerisinde yer alan
sikca sorulan sorular boliimii igerisinde herhangi bir soru ve meraki giderecek video, metin gibi
iceriklerle bilgiler sunulmalidir. Ayrica en ¢ok tartismali olarak goriilen konularla ilgili benzer
sekildeki aciklamalarin markalarin sosyal medya hesaplari iizerinden de yapilmasi markalar

acisindan avantaj olusturabilmektedir.

Kurumsal etkinliklerin ya da miisterilerin marka ile ilgili ¢ektigi yaratici ve eglenceli
videolarin sosyal medya hesaplarindan belirli 6zel giin, kampanya, iiriin ve hizmet tanitimi
kapsaminda paylasilmast miisteri hizmetleri i¢in sosyal medya pazarlamasi igerisinde dnemli

bir yer tutan uygulamalardandir.

Misteriler tiim iiriin ve hizmetleri marka vaatlerine dayanarak satin alam islemini
gerceklestirirler. Cesitli reklam, tanitim ve pazarlama calismalar1 sayesinde miisterilere
farkindalik kazandirilarak hizmet ve friinlerle ilgili olarak siirecin olumlu tamamlanmasi
amagclanmaktadir. Marka ile ilgili farkindalik olusturmak, tiiketicini memnuniyetini saglamak
kullanilan alanlarin baginda sosyal medya gelmektedir. Markalar tarafindan bu bilginin kabul

edilmesi ve bu dogrultuda ilerlenmesi gerekmektedir.

Sosyal medyanin tiim bu olanaklarinin disinda miisteri memnuniyeti i¢in sagladigi su

avantajlarda bulunmaktadir:®®

Sosyal medyay1 kullanan markalar yaptiklar1 paylasimlara anlik olarak geri bildirim
alabilmektedir. Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin gibi platformlarda markalarla iletisime
geemek isteyen miisterilerin bulunmasi halinde direkt olarak markalara bildirim gelmesi

sayesinde miisteri taleplerine aninda doniis yapabilme firsatina erisilebilmektedir.

Geleneksel yontemlerde miisterilerin herhangi bir marka birimine ulagmast i¢in uzun
stire telefon baglant1 ya da kayit formu doldurulmasinin ardindan isleme alinmasini beklemek
zorundadir. Ancak sosyal medya pazarlamasi i¢erisinde miisteri sadece markanin kanallarindan

birine giris yaparak ve onu takip ederek istedigi islemi gerceklestirebilmektedir.

93 Propera, Miisteri Hizmetlerini Sosyal Medya fle Giiglendirmek, 2017, http://www.propera.com.tr/blog/musteri-hizmetleri-
sosyal-medya-iliskisi/, (21 Mart 2018)
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Sosyal medya ayrica markalar i¢in yeni bir reklam alani olusturmaktadir. Reklamlarin
incelenmesi, ziyaretlerinin ele alinmasiyla ¢esitli istatistiksel veriler elde edilir olmus
durumdadir. Ziyaret¢i profilleri, demografik bilgiler, giinliik ziyaret¢i sayilari, igeriklerin
paylasimlar1 ve aldiklar1 etkilesim oranlar, takipci kazanim ve kayiplari gibi bilgiler kolayca
erisilebilir hale gelmistir. Tim bu bilgiler dahilinde sosyal medya stratejisi iletisim ve
pazarlama agisindan degerlendirilerek miisteri hizmetleri i¢in en uygun sekilde

yiiriitiilebilmektedir.

3.3.3.Siirdiiriilebilir Sosyal Medya Pazarlamasi

Siirdiiriilebilirlik kavrami genel anlamiyla, herhangi bir konuyla ilgili tiim kaynaklarin
ihtiyaca uygun kullanimimi saglamayan bir siireg olarak ifade edilebilmektedir.®* Sosyal medya
ve siirdiirtilebilirlik kavraminin kesistigi alan ise pazarlama faaliyetleri i¢in sosyal medyanin
kullanilmasinda buraya yapilan yatirimlarin, belirlenen stratejilerin uzun vadeli olarak etki
saglayabilmesi siirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamasinin  olusturulmasimna ve

yiiriitiilebilmesine baglidir.

Markalarin cesitli sosyal aglarda var olmalar1 ve buralardaki sayfalarini aktif tutmalar
stirdiiriilebilir sosyal medya igin yeterli bir ¢alisma degildir. Kisa vadede miisterilerle en iyi ve
etkili bir yolla iletisimin saglanmasinin diginda da uzun vade i¢in de belirlenen stratejiler ve
hedefler dogrultusunda sosyal medyanin etkin kullanimi siirdiiriilebilirligi de beraberinde

getirmektedir.

Hicken icin sirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamasi bes asamadan meydana
gelmektedir. Bunlar; arastirma, strateji belirleme, stratejiyi gelistirme, baglanma ve 6lgme
olarak ifade edilebilmektedir. Birinci boliim olana arastirma asamasinda markalar rakiplerini
belirlemeli ve onlarin sosyal medya faaliyetlerini incelemeye baslamalidir. Ayni1 sekilde kendi
hedef kitlelerini de analiz etmeli ve onlarin beklentilerinin ne oldugunu da kesfedebilmelidir.
Gerekli bilgiler elde edildikten sonra sosyal medya kampanyalari i¢in markalar gerekli stratejiyi
belirleme evresine gegebilmektedirler. Kampanyada hangi {iriin ya da hizmetler ele alinmali?

kampanya igerisinde hangi mesaj aktarilmali? firmanin karakteri nedir? hedef kitle neler

%Thomas N. Gladwin, James J. Kennelly, Tara-Shelomith Krause, “Shifting Paradigms for Sustainable Development
Implications for Management Theory and Research”, Academy of Management Review, Vol.20, No.4,
https://pdfs.semanticscholar.org/e1a6/fh6476f22e8794912e9f3d614377a3c88dd0.pdf , 1995, (6 Mart 2018) s.877 (874-907)
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bekliyor? Sosyal reklam stratejisi nasil olmali?, Olgiimleme nasil yapilmali? Gibi sorular bu
boliimde cevaplanmalidir. Ugiincii bliim olan gelistirme asamasinda ise markalar bu stratejileri
uygulamak i¢in yollar gelistirmektedir. Kullanilacak platformu belirleme ve hem platforma ve
markaya hem de icerige ve hedef kitleye uygun olarak gerekli tasarimlarin yapilmasi bu
asamada gerceklestirilmektedir. Baglanma asamasi ise sosyal aglar iizerinden tiiketicilerin ve
markanin etkilesim aninda ortaya ¢ikmaktadir. Gelebilecek sorular ve elestiriler planlanarak
onceden hazirlikli bir sekilde markanin sorulara cevap vermesi bu noktada dikkat edilmesi
gereken bir husus olarak goriilmektedir. Son asama olan O6lgme asamasinda ise markalar
belirlenen hedefin gerceklesip gergeklesmedigini anlamaktadirlar. Sosyal medyanin etkinligi
bu asamada markalar tarafindan 6l¢iimlenmeli ve beklenen etkiyi yaratip yaratmadigi ortaya
cikartilmalidir. Hangi sosyal aglarin marka i¢in daha etkin oldugu ve daha fazla fayda sagladigi,
hedeflere hangi sosyal medya aracinin ne sekilde katki verdigi Ol¢iimleme ile

goriilebilmektedir.®®

3.3.4.Sosyal Medya Pazarlamasinda Olciimleme

Sosyal medya pazarlamasinin etkinligini arttirmak i¢in markalar tarafindan yiirtitiilen
stratejiler ve bunlar igin yapilan masraflarin karsiliginin alinmasi beklenmektedir. isletmeler
icin yapilan bu yatirimlarin marka i¢in bir getirisi olmasi énemli bir konudur. Sosyal medyanin
pazarlama caligmalari, satin alma, tanitim gibi faaliyetler {izerindeki etkisinin belirlenmesi
sosyal medya dl¢limlenmesine bagli olarak belirlenebilmektedir. Tlim markalarin hatta bireysel
sosyal medya kullanicilarinin ana hedefi goriiniir olmay1 basarabilmektir. Goriinebilmek;
tilketicinin markay1 bilmesi, asinaliginin olmasi ayrica olumlu tutumlar gelistirilmesinin ya da
pazarlama iletisiminin duygusal, bilissel sonuglarmin 6n sartim1 teskil etmektedir. EskKi
pazarlama faaliyetleri icerisinde sosyal medya Ol¢iimlemesinin miimkiin olamayacagi
diisiiniilse de gilinlimiizde sosyal medya pazarlamasinin etkinligini ve etkisini 6lgmek igin
kullanilabilecek pek ¢ok program ve yontem bulunmaktadir. Herhangi bir geleneksel medya
araci icerisinde ya da sosyal aglar lizerinden yayincilik, tanitim, pazarlama gibi faaliyetlerde
bulunan bir markanin o anda izleyicinin, kullanicinin ekranina diismiis olmasi faaliyetin gecerli
ve basarili oldugunu anlamina gelmemektedir. Miisteriler ya da potansiyel miisteriler o esnada

biligsel olarak alic1 diizeyde olmayabilir, motivasyonu diisiik olabilir ya da baska bir konuyla

% Barutcu ve Tomag, s.12
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ilgileniyor olabilmektedir. Dijital cagda sosyal medya pazarlamasi cer¢evesinde carpict
iceriklerin artan varligi, bu igeriklerin ¢esitli arama tekniklerine gore belirlenen kullanicilarin
ana sayfalarma diismeleri, sadece tiklama ile {icretlendirilen reklamlarin sosyal aglarda
olugmasi gibi durumlarla sosyal mecralarda goriiniirliik ve goriiniirliigiin 6l¢iilebilmesi i¢in yeni
araglar kazandirmistir.® Bu noktada 6nemli olan sosyal medya pazarlamasini dlgiimlemekten
ziyade elde edilen verilerin daha genis kapsamdaki marka hedefleriyle olan iliskisini ve
birlikteliklerini ortaya koymak olarak goriilmektedir.®” Ciinkii sosyal medya pazarlamasi
sadece markanin satiglarini arttirmak amaciyla yapilmamakta, pek ¢cok baska hedefe de hizmet
etmektedir. Tanitim, tutundurma, miisteri iliskileri, halkla iligkiler gibi farkli c¢alisma

alanlarinda sosyal medya etkisinden faydalanilmaktadir.

Sosyal medya iizerinden elde edilebilecek verilerin gesitliliginin fazla olmasindan
dolay1 elde edilmek istenen esas veriye ulasmak zorlasabilmektedir. Bu nedenle markalar
oncelikli hedeflerini belirlemeli ve bu hedefler i¢in hazirlanan kampanya, stratejiler
cergevesinde sosyal medya etkinligini, ulasilan kisi sayisini, programlarin etkinligini

degerlendirmeye almalidir.%

Sosyal medyanin yatirim getirilerini, olumlu- olumsuz etkilerinin analiz edilmesi
geleneksel pazarlama yontemlerinde kullanilan tekniklerden farklidir. Sosyal medya
kampanyalari direkt olarak satislara odaklanmayabilir ya da satislar1 etkilemeyebilmektedir. Bu
nedenle bazi etkileriyle kisa siirede etkilesim saglama gibi avantajlari olsa da genel anlamda
sosyal medya pazarlamasinin etkisi uzun vadede markalar i¢in daha belirgin bir konuma

ulasmaktadir.®®

Tiim bunlar dogrultusunda sosyal medya pazarlamasinin degerlendirilmesi ve
Ol¢iimlenmesi i¢in kullanilacak teknikleri, etkileri ve uygulamasi farkli olmasi dolayisiyla

geleneksel pazarlama 6l¢iimlemesinden farklilik gostermektedir.

% Varnali, Dijital Tutulma Pazarlama Iletisimi ve Insan, $.102

97 Singh ve Diamo, s.342

% UJmit Oncel, Sosyal Medyada Yatirimn Geri Déniisii Hesaplanabilir Mi?, 2012, https://webrazzi.com/2012/11/09/sosyal-
medya-roi/ (7 Mart 2018)

9 Todd Wasserman , Beyond Likes: How Google and Adobe Aim to Measure Your True Social ROI, 2012,
http://mashable.com/2012/03/28/google-adobe-social-media/, (7 Mart 2018)
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Sosyal medya kullanim amacina ve yontemine gore markalara cesitli istatistiksel
veriler sunma Ozelligine sahiptir. Yiriitillen faaliyetlerin etkisinin 6l¢iimlenmesini yapmak
miimkiindiir. Markanin sosyal ag hesaplarindaki takipgi sayisi, paylasim oranlari, liken ve
yorum sayilari, markayla ilgili anahtar kelimeleri kesfetme (keyword analysis) sayesinde
isletmeler, marka bilinirliklerini 6l¢ebilmektedirler. Ayrica markalar bu yorumlar {izerinden
tiikketicilerin istek ve beklentilerini de analiz edebilmekte ve tartismalar1 yonlendirebilmektedir.
Sadece kendi markalariyla ilgili olarak degil, diger tiim rakip firmalarla ilgili de yorumlar1 ve

diisiinceleri takip etme firsatina erisebilmektedirler.

Sosyal medya monitoring diye adlandirilan sosyal medya izleme yontemleriyle marka
hakkindaki tiim goriislere ve aramalara ulasmak miimkiindiir. Takipg¢ilerin ya da tiiketicilerin
faaliyetlerini incelemek, verileri analiz edebilmek ve sonuglar1 raporlayabilmek icin etkinlik
Olclimiinde dogru araglarin kullanilmasi gerekmektedir. Web sitesi trafigini 6lgiimlemek igin
Google Analytics, sosyal medya stratejisini elde edilen veriler dogrultusunda diizenleme,
verilerin raporlanmasini kolaylastirma i¢in Hootsuite Impact, satis dncesinden bitimine kadar
tiim stireci Facebook reklamlar: iizerinden izlemek ic¢in Facebook Pixels, hangi agin en fazla
trafik aldigini kesfetmek ve en iyi performans gosteren platformu bulmak i¢in kullanilabilecek
araglar sayesinde markalar bu dlgiimleme faaliyetlerini gergeklestirebilmektedirler. Bunlara ek
olarak elde edilen verilerden bir anlam ¢ikarmak ve hedefler dogrultusunda incelemek ya da
kullanmak i¢in verilerin raporlanmast sosyal medya pazarlamasmin etkinliginin
Olclimlenebilmesi i¢in 6nemli bir konudur. Analitik sablonlar olusturmak, sunulacak raporlari
acik ve net bir icerikle kurgulamak ve sirket icerisindeki tiim birimlerin anlayabilecegi bir dille
ifade etmek bu noktada markalar i¢in 6nemli goriilen calismalar arasinda gosterilebilir. Ayrica
sosyal medya verileri ¢cok hizli bir sekilde degisiklik gdsterebilme 6zelligine sahip olduklari
icin hedeflerin gergeklestiginden emin olmak icin verilerin siirekli olarak kontrol edilmesi

esastir, 100

Sweeney ve Craig i¢in sosyal medya etkinliginin olglimlenmesi 4 farkli baslikta

degerlendirilmektedir. Agiklik, katilim, etki (tesir altina alinan kisi/kisiler), eylem-sonug olarak

100 Dijitalyol, 8 Adimda Sosyal Medya Yatirim Getirilerinizi Olgiimlemenin Yollar1, 2017, http://www.dijitalyol.com/8-
adimda-sosyal-medya-yatirim-getirilerinizi-olcumlemenin-yollari/ (8 Mart 2018)
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siralanabilecek 4 kategorinin kendi ig¢lerindeki etkinlik oOl¢iim oOzellikleri su sekilde

stralanabilmektedir: 10t
X Aciklik: Arama motorlarinda on siraya yiikselme,
Onemli ziyaretgileri cekme, etkilesim,
Paylasim gibi konularin trafiginde artis saglamak,
Reklam gonderilerinde tiklanma basina 6deme.
> Katilim: Ziyaretci basina diisen sayfa goriintiileme,
Site/ sosyal aglarda harcanan zaman,
Tiklanma,
Tekrar eden ziyaretler,
Yorumlar,
Mesajlar,
Degerlendirmeler,
Iletiler,
Takipgiler,
Arkadaslar,
Hayranlar.
<> Etki: Tavsiyeler,

Yer belirtmeler,

101 Sweeney ve Craig, 5.171-172.
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Gonderi paylagimi,

Sayfa baglantilari.

R/

> Eylem-Sonug: Eylem ve sonu¢ boliimiinde miisterilerin taleplerinin ne
kadar oldugu ve bunlarin nasil gerceklestirildigi konusuna odaklanilmistir. Ayni zamanda

kurumsal sosyal medya pazarlamasinin ve kullaniminin etkisini de géstermektedir.

Alimlar,

Talepler,

Iletisim,

Satiglardaki yiikselme,

Cagrilar,

Gortsiilen kisi sayis1.

3.3.5.Dogru Sosyal Medya Platformunu Se¢mek ve Aglar Uzerinden Pazarlamak

Sosyal medya pazarlamasiin yiiriitiilebilecegi en uygun platformu bulmak igin
cabalayan markalarin dncelikli olarak tiim pazarlama faaliyetlerinin tek bir sosyal ag lizerinden
yiriitiilmesinin neredeyse imkansiz oldugunu bilmesi gerektigi séylenebilmektedir. Ciinkii
markalarin hedef kitlesinin tiimiiniin tek bir sosyal agda varlik gosterdigini diisiinmek yanlig bir
calisma uygulanmasina neden olabilmektedir. Hedef kitle hemen hemen tiim sosyal aglar
tizerinde aktif durumdadir ve ¢aligmalarin da markalar tarafindan bu dogrultuda yiiriitiilmesi
gerekmektedir. Ayrica markalarin hedef kitleleri hali hazirda iiye olduklar1 sosyal aglarin
disinda yeni olusan veya popiilerlik kazanan herhangi bir sosyal ag iizerinde de aktif olmaya
baslayabilmektedir. Markalar tarafindan bu durumun da g6z 6niinde bulundurulmasi 6nemli bir

konudur.

Markalar dogru platformu se¢me calismasinda oncelikli olarak etkilesim kuracaklar
ya da kurmayr amagladiklar1 hedef kitlelerini belirlemelidir. Hedef kitle; miisteriler ya da

potansiyel miisteriler, rakipler ve calisan olarak gruplandirilabilir. Iyi bir pazarlama stratejinin
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hangi platform iizerinden yiiriitiilecegini belirleyebilmek i¢in markalar hedef kitlelerinden
miisterilerin hangi platformu daha aktif kullandigini, bu platformlarda ne kadar zaman
harcadigini, en ¢ok etkilesimin hangi platformda saglandigini bilmek zorundadir. Quantcast ve
Comscore gibi siteler sayesinde sosyal medya istatistiklerine ulasabilmek miimkiindiir. Ayrica
markalar kendi yaratacaklari anket ¢aligmalari ile de sosyal medya kullanimlarini ve etkilerini
kesfedebilmektedir. SurveyMonkey, Google Forum Anket, Zoho Survey gibi uygulamalar

kullanilabilecek anket araglar1 arasinda gosterilebilir.

Dogru platform se¢iminde markalarin kendi amaglarini, {iriin ve hizmetleri, hedef
kitlesini tanimasi kadar tiim sosyal medya platformlarinin o6zelliklerinin de bilinmesi
gerekmektedir. Ornegin Facebook, yaklasik 1,8 milyar aktif iiyesi ile diinyanin en fazla
kullanict sayisina sahip platformu olarak degerlendirilmektedir. Ayrica Facebook kullanicilarin
lokasyonu, yas ve cinsiyet bilgileri, okul ve unvanlar1 gibi pek ¢ok farkli kriterde hedefleme
imkani sunmasi, tanitim ve reklam faaliyetlerinin odak noktasinda konumlanmasina neden
olmaktadir. Kullanicilarinin en fazla sosyal etkilesime odaklanmasindan dolayr Facebook
etkilesim oranmnin yiiksek olmasinin istendigi sosyal medya pazarlamasi g¢alismalarinda
oncelikli olarak tercih edilebilir bir ag olarak kabul gérmektedir. Ote yandan genel olarak
kisilerin ya da markalarin kendi is tanitimlarini yaptig1 ya da kendi pazarlarini olusturduklari,
satig, tanitim ve tutundurma faaliyetleri ¢ergevesinde ilerleyen bir sosyal ag olan Linkedin ise
daha kurumsal, mesleki ya da sektorel ¢aligmalar i¢in uygun bir sosyal ag olarak anilmaktadir.
600 milyona yakin aktif kullanic1 hesabina sahip Instagram ise daha ¢ok geng hedef kitleye
yonelik olarak yiiriitiilecek ve gorsel destegiyle etkinin arttirilmasinin amaglandig ¢alismalar
icin uygun bir sosyal ag olarak degerlendirilmektedir. Instagram turizm, moda, yemek vb.
gorsel igeriklerle pazarlama stratejisinin benimsenecegi alanlar igin gerekli bir sosyal medya
platformu oldugu goriisii yaygindir. Yine gorsel desteginin kullanilarak etkinin arttirilmasi
amaciyla tercih edilebilecek olan bir platform olarak Youtube hemen hemen her sektor icin
uygun bir sosyal agdir. Youtube videolarinin igerigi olusturulurken dikkat edilmesi gereken
nokta, hem {irlin ve hizmetlerle ya da kampanya ile ilgili gerekli bilgileri i¢eren ancak ayni
zamanda da giindemi takip ederek eglenceli ve paylasma duygusu uyandiracak kurguyu

yaratabilmektir.1%? Ozellikle uluslararas1 siyasi, medya ya da diinya etkinlikleri konusunda aktif

102 Gokhan Cagatay, Sirketiniz Ig¢in Se¢meniz Gereken En Uygun Sosyal Medya Platformlari, 2017,
http://solutionz.marketing/blog/sosyal-medya-platformu-secerken-dikkat-edilmesi-gerekenler (8 Mart 2018)
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olarak kullanilan bir sosyal ag platformu olan Twitter ise daha ¢ok kiiresel captaki projelerde
tercih edilebilir bir sosyal mecra olarak goriilmektedir. Bunun disinda Twitter takipgilerle
etkilesime girme firsatin1 ¢ok kolay ve sik bir sekilde saglamasi nedeniyle de sosyal medya

pazarlamasinda kullanilabilecek platformlar arasinda 6n plana ¢ikmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin markalar i¢in hangi platformda yiiriitiilmesi gerektiginin

belirlenebilmesi i¢in 6nde gelen sosyal mecralarin detayli olarak incelenmesi gerekmektedir.

3.3.6.Sosyal Medya Pazarlamasinin Faydalari

Sosyal medya pazarlamasinin gerek tiiketiciler gerekse kuruluslar i¢in bircok avantaji

bulunmaktadir.

R/

> Markalarin belirledigi hedef kitlelerin gogu ¢esitli sosyal aglar i¢erisinde
aktif durumdadir. Markalar da sosyal medya hesaplarini etkin kullanarak ve bu hesaplar

tizerinden kendi kurumsal web sitelerine trafik akis1 saglayabilmektedirler.

<> Markanin tiiketicilere iletisim kurabilmesi daha hizli ve kolay olmasi
saglanmistir.
X2 Etkilesim kurmaya olanak tanimasindan dolayr markalarin hedef kitle

analizlerini ger¢eklestirebilmesinin 6nii agilmstir.

<> Sosyal medyanin dogru yer, zaman, igerik ve stratejiyle kurgulanmasi ve
yayinlanmasi ile marka bilinirliginin arttirilmasina katki saglanmaktadir.

<> Miisterilerin markalardan bekledigi taleplere erismek ve bu dogrultuda
pazarlama stratejisini belirlemek markalar i¢in artik daha kolaydir.

<> Miisterilerin daha iyi taninma imkanin1 dogurdugundan sosyal medya
pazarlamasi sayesinden kisisel pazarlama teknikleri gelistirilebilmektedir.

<> Geleneksel pazarlama stratejisi icerisindeki biiyiik reklam harcamalar
artik gereksiz ve yetersiz hale gelmistir. Sosyal medya ve tiim dijital platformlar {izerinden
yapilacak pazarlama, reklam, kampanya vb. calismalar daha diisiik maliyetle
yiiritiilebilmektedir.

<> Isletmeler sosyal medyada var olarak kendi pazarlar igerisindeki ulusal

ve uluslararasi rakiplerini kolaylikla takip edebilmektedir.
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<> Tiiketiciye satin almak istedigi iiriin ya da hizmetleri istedigi her konuda
karsilastirma imkan1 sunmaktadir.

X Satin alma oncesi diger kullanici igeriklerine ulasarak ve/veya onlarla
etkilesim saglayarak fikir aligverisinde bulunabilmektedirler.

<> Markalarin tanitim faaliyetlerine, kampanyalarma ve haberlerine daha

cabuk ulasim saglanabilmektedirler.

3.3.7.Sosyal Medya Pazarlamasinin Olumsuz Yonleri

Markalarin sosyal medya iizerinden aleyhlerine yapilan yorumlar1 kontrol edebilme

imkani sinirhidir. Bu yorumlar gok hizli bir sekilde kullanicilar arasinda yayilabilmektedir.

Markalarin sosyal medyada resmi olarak yer almamasi onlar adina sahte hesaplarin

acilmasina neden olmaktadir.
[letisim ve teknolojik altyapidan kaynaklanan sikintilar yasamak olasidir.

Markalarin yaymnladigr icerikler ya da belirledigi sosyal medya stratejisi hedeflenen

disinda bir sosyal etkilesime yol acabilmektedir.%®
Kullanicilar spam ya da rahatsiz edici iceriklere maruz kalabilmektedir.

Markalar i¢in ¢ok genis bir tiiketici kitlesi sosyal medyada aktif konumda olsa da yine
de sosyal medya hesab1 olmayan kullanicilari bu yolla etkilemek ve igeriklerden haberdar etmek

miimkiin degildir.

Sosyal medyanin interaktif yapisinin kullanicilarin kendi arasinda etkilesimine olanak
tanimas1 markalar i¢in olumsuz sonuclar dogurabilmektedir. Kullanicilar birbirlerine yaptiklari
yorumlarla hakaret vb. iceriklere yer verebilmektedir. Ayrica markanin olusturdugu icerik ve
hedefledigi sosyal etkilesim kullanicilar arasinda baslayan bagka konularin gerisinde

kalabilmektedir.

103 Anria Sophia Zyl, “The Impact of Social Networking 2.0 on Organisations”, The Electronic Library, 2009, Vol.27, No.6,
https://www.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1108/02640470911004020 , 5.914 (pp.906-918)
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Sosyal medya pazarlamasinda markalarin karsisina bilgilerin ¢alinmasi ve dagitilan

bilgi lizerindeki denetim sorunu ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal medya ve diger tiim dijital platformlarda olusturulan igeriklerin kaliciligi,
mecranin zor kontrol edilebilir olusu yiiriitillen faaliyetin istenilen sekilde gitmemesi

durumunda miidahaleyi zorlastirmaktadir.

Cok daha genis kitlelere ulasmaya imkan tanimasiyla sosyal medya kaliteyi tutturma

ve devam ettirmede markalara zorluklar ¢ikarabilmektedir.'%*

Sosyal medya pazarlamasi ve markalarin sosyal medya kullanimindaki olumlu ve
olumsuz sonuglarin diginda bu faaliyetlerin bir de etik boyutu bulunmaktadir. Sosyal medya

icerisindeki etik dis1 davranislar su sekilde ifade edilebilmektedir:1%

<> Kisisel bilgilere ulagsmak ve izinsizce yaymlamak,
<> Firmalarin gizli bilgilerine ulagmak ve yayinlamak,
X2 Sahte igerik hazirlamak ve yayinlamak,

<& Firmalarin sahte hesaplarini olusturmak,

X Sahte profiller,

<> Genel ahlaka aykiri igerik ve yorumlar.

3.4.Gelenekselden Dijitale Kurumsal Marka Tanimi ve Marka Unsurlari

Marka kisaca kurulusun amblemi, slogani, reklam calismalar1 gibi calismalarla
insanlar etkileyerek onlarin zihinlerinde yarattig1 genel alg1 ve degerlerin biitlinii olarak ifade
edilebilmektedir. Ozellikle de diinyanin giderek kiiresel bir hal almasi, Pazar igerisindeki rakip
firmalarin sayisinin artmasi ve rekabetin ¢ogalmasi ve teknolojinin hizli gelisimiyle marka
kavrami sadece geleneksel yontem ve anlayisla korunamaz ve gelistirilemez duruma gelmistir.

Bu nedenle de yenilige acik, yeni marka konumlandirma ve marka stratejilerine agik,

104 Gresi Sanje Dahan, “Sanal Diinyada E-Agizdan Agiza Pazarlama Uzerine Bir Inceleme”, Tolga Kara ve Ebru Ozgen (Ed.),
Sosyal Medya Akademi iginde (83-112), istanbul: Beta, 2012, 5.95

105 Korhan Mavnacioglu, (2009) “Internette Kullamicilarin Olusturdugu Ve Dagittigr Igeriklerin Etik Agidan Incelenmesi:
Sosyal Medya Ornekleri”, Firat Universitesi Iletisim Fakiiltesi Medya ve Etik Sempozyumu, Elazig: 07-09 Ekim 2009 s.64
(63-72)
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farkliliklartyla 6n plana ¢ikmayr basarmis marka kavrami giiniimiizde daha degerli

gorilmektedir.

Amerika Pazarlama Dernegi’nin belirledigi marka tanimi “bir dizi gorsel ve fikir
yardimiyla ortaya konmus miisteri deneyimi” olarak belirtilmistir. Logo, slogan, marka
sembolleri, reklam ¢aligmalari, isim, tiikketicinin {irlin ya da hizmetle ilgili deneyimleri, medya

yorumlar1 marka kavramini ve markanin yerini olusturmaktadir. 1%

Markanin uluslararasi resmi tanimi ise “bir iiriin ya da hizmetin esaslarin1 dogrulayan

ve onu rekabette ayirt edilir kilan isaret veya isaretler toplulugudur” ifadesiyle agiklanmistir.X%’

Marka olusturma stratejileri ve siiregleri igerisinde hem kurum i¢i hem de kurum disi
etkenler dnemlidir. I¢ marka olusturmada misyon, vizyon ve degerler ile belirlenen marka
yapisi, iletisim stratejileri 6n plana ¢ikmakta ve i¢csel marka kimligini olusturmaktadir. Dig
marka olusturma ise daha ¢ok miisteri ekseninde ilerlemektedir. Marka farkindaligi, marka
bilinirligi iizerinde durularak ve bu alandaki calismalar dogrultusunda marka degeri

olusturulmaktadir.

Kiiresellesen diinya ve tiiketim faaliyetleri dogrultusunda miisterilerin degisen ve
gelisen talep ve ihtiyaclarini karsilayabilecekleri ¢ok cesitli hizmet ve {iriin secenegine sahip
olmast nedeniyle kurumlar artik markalasma ¢alismalarina daha fazla agirlik vermis
durumdadir. Kurumsal bir marka olusturulmas: ve bu markanin gelistirilmesi kurumun
mesrulagsmasini, itibar kazanmasini ve ayrica iirlin ve hizmetlerin markayla biitiinlestirildigi
alan1 saglamaktadir.'%® Ayni zamanda kurumsal marka, markayla ilgili belirlenmis standartlari

ve degerleri de ifade etmektedir.

3.4.1.Marka Farkindahg:

Marka farkindaligi en yalin haliyle, kurumlarin {iriin ya da hizmetlerinin miisteriler
tarafindan ne kadar bilindigiyle ilgilidir. Rekabet durumunun yogun olarak yasandigi

sektorlerde Ozellikle markalarin miisteri algisinda pozitif yonde bir farkindalik olusturmasi

106 John A. Davis, Rekabetci Basar1 Markalasma Nasil Deger Katar?, Istanbul: Brandage Yaymnlari, 2011, s.38.

107 Davis, s.40.

108 Harlan E. Spotts ve Marc G. Weinberger, “Marketplace Footprints: Connecting Marketing Communication and Corporate
Brands”, European Journal of Marketing, VVol.44, No.5, 2010, s. 593.
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oldukg¢a 6nemli bir hale gelmistir. Etkili bir sosyal medya tanitimi, reklam faaliyetleri ya da
influencer marketing teknigiyle markalarin farkindalik yaratmasi ya da farkindaliklarim
arttirmalar1 miimkiindiir. Ayrica markalarin taninan bir marka ylizii kullanmasi, sosyal medya
kampanyalar1 diizenlemesi, iirlin ve hizmetleri tanitici hashtagleri sosyal platformlarinda
kullanmalari, fenomen takipgilerden {iriin ve hizmet deneyimleri ile ilgili yazi, gorsel veya
video temini saglayarak ve bunlari markanin tiim sosyal ag hesaplarinda yayinlayarak
farkindaliklarma katki saglayabilmektedirler.’®® Bunlarla beraber markalarin tiim sosyal
hesaplarini1 aktif ve gilincel tutmasi, giindemle etkilesimli icerikler olusturabilmesi de

farkindalik i¢in gerekli ¢alismalar olarak gosterilebilmektedir.

Keller i¢in marka farkindalig: tiiketici kararlarinda sagladigi diisiinme, goz 6niine alma

ve se¢im avantajlar1 nedeniyle oldukea etkili olmaktadir.t%

Farkindalik Piramidi, tiiketicilerin marka hakkinda hangi farkindalik seviyesinde
olabilecegini ortaya ¢ikarmaya ve anlamaya yarayan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiiketiciler marka farkindalig1 piramidine gore marka ile ilgili farkindalik boyutlar1 4 farkli
sekilde ifade edilebilmektedir.!!!

R/

<> Marka Taninmigligi: Markanin tiiketici tarafindan taninmasi, gegmisten
beri bilinmesi ile ilgili bir durumdur. Tiiketicinin zihninde marka yer etmisligi mevcuttur.
X2 Marka Hatirlanirhi@i: Tiketicinin istek ve ihtiyaclariyla ilgili olarak
gereksinim duydugu {riin ya da hizmetlerle alaka o markanin tiiketici tarafindan
animsanmasi ve tercih edilirliginin saglanmasidir.
o Akla Gelen ilk Marka Olmak: Uriin ve ihtiyaglar1 karsilama konusunda

tiiketicinin aklina gelen ilk marka ayni zamanda farkindalig: tiiketicinin zihninde en iyi

yaratmis marka olarak da gortilmektedir.

109 Gizem Tas, Marka Farkindalig: Nedir? Nasil Yaratilir?, 2014, http://www.dijitalajanslar.com/marka-farkindaligi-nedir-ve-
nasil-yaratilir/, (3 Mart 2018)

110 Kevin Lane Keller, Strategic Branding Management: Building, Measuring and Managing Brand Equity, N.J.:
Pearson Education Inc., 2003, s.26

111 David Aaker, Building Strong Brands., New York: The Free Press, 1996, s.300.

82


http://www.dijitalajanslar.com/marka-farkindaligi-nedir-ve-nasil-yaratilir/
http://www.dijitalajanslar.com/marka-farkindaligi-nedir-ve-nasil-yaratilir/

<> Marka Ismi Hakimiyeti: Tiiketicilerden bir iiriin ya da hizmete dair o
Pazar icerisinde yer alan bir marka adi istendiginde ¢ogunlugun tek o markanin ismini

vermesi durumudur. Marka farkindaliginin en tist diizeyi bu sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

3.4.2.Marka Kimligi

Marka kimligi markayla ilgili olarak biitiinciil bir yaklasimi ifade etmektedir.
Markanin biiyliimesi, rekabet ortaminda avantaj elde etmesi marka kimliginin
konumlandirilmas1 ve isleyisiyle dogru orantihidir. Uriin ve hizmeti tanimlama ve
konumlandirma, marka ismi, logo, slogan, mesaj ve tiliketici deneyimleri gibi markayla alakali
kontrol edilebilir unsurlar marka kimligini olusturmaktadir. Kontrol edilebilir unsur ayni

zamanda degistirilebilir unsur anlamima da gelmektedir.?

3.4.3.Marka Degeri

Marka degeri, tliketicinin belirli bir Pazar icerisinde yer alan bir markay1 diger
markalardan farklilagtirdig1 tirlin ve hizmetlerinin degerler biitiinlinii ifade etmektedir.
Tiketicinin markaya olan bakis ag¢isi, markay1 satin alma davranisi, markaya kars1 tutumu
marka degerini olusturan unsurlar olarak gosterilebilmektedir.!'® Marka degeriyle satis
miktarini ve karlilik oranini yilikseltmek miimkiindiir. 2017 siralamasinda Diinya’nin en degerli
markalar1 arasinda, kuruluslarin dijital ve soysal medya pazarlamasi i¢in oldukga aktif ve etkili

bir sekilde kullanmalar1 gereken Google 1., Facebook ise 9. sirada yer almaktadir.1*

Firmalar marka degerinin belirlenmesinde asagidaki konu basliklarin1 g6z oniinde

bulundurarak ¢alismalarini planlamalidir:**®

< Markanin ozellikleri ve nitelikleri
X Marka iletisimindeki tutarlilik
3 Uriin ve hizmet kalitesi

112 Alycia Perry ve David Wisnom, Markalarin DNA’s1 Egsiz ve Dayamkh Markalar Yaratmamn Kurallari, Zeynep
Yilmaz (¢ev.), Istanbul: Mediacat Kitaplari, 2004, s.14
113 Mustafa Duran, Marka Degeri ve Bilesenleri, (t.y.) http://danismend.com/kategori/altkategori/marka-degeri-ve-bilesenleri/

(3 Mart 2018)

114 Diinyanin En Degerli Markalar1 2017, 2017, http://www.fortuneturkey.com/fotohaber/dunyanin-en-degerli-markalari-2017-
42674 (3 Mart 2018)
115 Dyran, http://danismend.com/kategori/altkategori/marka-degeri-ve-bilesenleri/
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X/
°

Pazar pay1 ve siralamada marka istikrari

%

X2 Dagitim, fiyatlandirma, iirlin ve/veya hizmet yeniligi

3.4.4.Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicinin stirekli olarak {iriin ve hizmet ihtiyacini ayn1 markadan
karsilamasi durumudur. Bilingli ya da bilingdis1 bir sekilde fiyat veya uyum unsurlariin etkisi
disinda siirekli olarak satin alma davranigini ayn1 marka tizerinde gosteren tiiketiciler i¢in marka
sadakatinden bahsedilebilmektedir. Tiiketicilerin genel olarak marka tercihlerinden
vazgecmemesi tliketim esnasinda beklenmedik bir degisiklik ya da riskle karsilasmama
istekleridir.*® Ancak gercek marka sadakati markanin tiiketiciyle kurdugu goniil bagiyla ilgili
bir durumdur. Markalar bu sadakati olusturmak ya da desteklemek i¢in influencer marketing,
sosyal medya pazarlamasinin etkin kullanimi, kulaktan kulaga pazarlama gibi teknikleri
kullanabilmektedir. Rekabetin yogun olarak yasandigi Pazar icerisinde yer alan markalar
ozellikle yeni pazarlama anlayisi icerisinde var olan storytelling teknigi ve bu baglamda iiretilen
dijital igeriklerle miisterilerin duyu ve duygularina hitap ederek daha fazla miisteri etkilesimini

ve sadakatini saglamaya ¢alismaktadir.

Markalarin, marka sadakatiyle ilgili olarak dikkat etmesi gerek durum bu sadakatin
gercek mi suni mi oldugu durumudur. Ciinkii her satin alma davraniginin tekrarlamast durumu
marka ya da miisteri sadakatiyle agiklanamamaktadir. Duygulara ve goniil bagina bagl gercek

marka sadakatinin aksine suni marka sadakati, zayif, gecici ve aldatict olabilmektedir.

3.4.5.Marka imaj

Marka imaji, tiiketicinin markayla ilgili ¢esitli deneyimler, algilamalar, kaynaklardan
alinan bilgiler, izlenimler sonucu belirli bir siire¢ icerisinde zihinlerde olusan bir kavramdir.
Marka imajinin tiiketicinin algisina dayanmasi yani bireylere gore degismesinden kisiden kisiye

degisen bir sekilde farkli tanimlanabilmektedir.'!’

116 [g] Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi-Giiclii ve Basarih Markalar icin Temel ilkeler, istanbul: iletisim Yayinlari, 2004,
s.37

117 Chia Hung, The Effect of Brand Image on Public Relations Perceptions and Customer Loyalty, International Journal of
Management, Vol. 25, No.2, 2005, s5.239 (237-246.)
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Marka imaj1 genel olarak soyut kavram, his ve duygulara dayali marka temsillerinde
tiikketicinin dikkatini ¢ekmekte ve daha fazla akilda kalicilik ve olumlu yansima saglamaktadir.
Markanin sagladig1r somut ya da islevsel artilardan ya da faydalarindan ¢ok marka ile ilgili
hislerin marka imaj1 {izerinde daha fazla etkisi oldugu sdylenebilir. Bunun yani sira tiiketicilerin
sosyal, duygusal ve psikolojik ihtiyaclarin1 karsilayan unsurlari barindiran 6zelleri marka
imajinin igerigini meydana getirmektedir.!*® Tiiketiciler kendileriyle duygusal olarak yakinlik
kurabilen markalarin imajim1 daha olumlu bulmakta ve kendilerini o markaya daha yakin
hissetmektedirler. Bu noktada 6nemli olan markalarin olusturan ve algilanmasi istenen marka
imajin1 en iyi sekilde yaratmasiin ardindan satin alma, marka sadakati ve miisterilerden geri

bildirim elde etme faaliyetlerinin gerceklestirilmesini saglamaktir.

Markanin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi, satin alma davranisinin arttirilmasi
icin marka imaji markanm temel 6zellik ve faydalarmin disinda psikolojik ve duygusal
icerikleri de kapsamali, diger rakiplerden farklilik ve tistiinliikler tizerine konumlandirilmali,

toplumsal bellekte yer edici sekilde kurgulanmalidir.

Kisaca marka imaj1 su 6zellikleri biinyesinde barindirmaktadir:**°

<> Marka imaj1 marka ile ilgili tiiketici zihninde olusan genel degerlendirme
ve algidir.

X2 Tiiketiciden tliketiciye degisen 6znel algilamalari ifade eder.

<> Markaya iliskin bilgi ve yorumlarin degerlendirilmesi sonucu olusur.

<> Marka imaji markanin ve markaya ait iriin ya da hizmetlerde

kendiliginden var olan bir durum degildir. Pazarlama ve iletisim stratejileri faaliyetleri
igerisinde tliketici 6zellikleri ve beklentileri ¢ercevesinde gerceklestirilir.

> Marka imajinda gerceklik algist gerceklikten daha mithim konumda yer

alir.

Marka imajinin ona sahip olan kurumlara sundugu cesitli avantajlar bulunmaktadir.

Bu avantajlar su sekilde ifade edilebilir:

118 Nurhan Babiir Tosun, fletisim Temelli Marka Yonetimi, istanbul: Beta Yayinlari, 2010, 5.88
119 Dawn Dobni ve George M. Zinkhan, “In search of Brand Image: A Foundation Analysis”, Advances in Consumer Research,
Vol.17, 1990, s.110-119, http://www.acrwebsite.org/search/view-conference-proceedings.aspx?1d=7005 (18.03.2018)
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X/
°

Hedef kitlenin analizin saglar.

X4 Uriin ve hizmete olan talebi arttirir.

%

7
A X4

Miisteri memnuniyetini dogurur.

X/
°e

Kuruma degere katar.

X/
°

Marka iletisimi daha kolay bir hal alir.

R

X2 Tiiketicinin beklenti, istek ve ihtiyaglari1 6ngérmek ve Olgmek

120

kolaylasir.

3.5.6.Sosyal Medya, Marka Temsili ve Pazarlama Ucgeni

Glinlimiiz diinyasinda markalarin tiiketicilerine istenilen her konuda ulasabilmesinin
en kolay ve kisa yolu sosyal medya kullanimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markalar sosyal
medya tizerinden uygun olarak hazirlanan tiim igeriklerini ve paylasmak istediklerini
tilkketicilerine duyurabilir, onlardan da yorum, mesaj ya da paylasim gibi pek ¢ok farkli yollar
geri bildirim elde ederek yeni ve daha etkili pazarlama, tanitim, iletisim ve imaj stratejileri
olusturabilmektedir. Markalar kendileriyle ilgili, iirin ve hizmetlerine yonelik tiim yorum ve
fikirlere ulagmak i¢in miisterilerinin online oldugu bu platformlardan var olmak zorundadir.
Eger markalarin etkin bir sekilde sosyal ag kullanim1 var olmazsa, kendileri hakkinda tiiketici
yorumlarina, istek ve beklentilerine ulagsmalar1 giiclesmektedir. Ayrica kendilerine yoneltilen
sorulara cevap vermelerine imkan taniyan sosyal medya sayesinde tiiketiciyle etkilesime girme
orani fazlalasmis bu da tiiketiciye daha rahat ulasmanin yolunu agmistir. Markalarin sosyal
medya igerisinde resmi hesaplariyla yer almasi kendi isimleri altinda agilacak sahte hesaplardan
kaynakli bilgi kirliligi ve yanlis anlagilmalarin da 6niinii kesmektedir. Tiim bu yonleriyle sosyal
medya markalar i¢in yeni bir pazar, tanitim ve iletisim faaliyetlerini gergeklestirme alani ayni
zamanda marka imajmin olusturulmasi ve yiirlitiilmesi i¢in verimli ve etkili bir alan

olusturmaktadir.

Sosyal medyada pazarlama, tanmitim ve imaj faaliyetleriyle ilgili olusan tiim
avantajlarla birlikte bazi problemleri de beraberinde getirebilmektedir. Markanin miisterilerinin
ya da kullanicilarin kendi kisisel diisiince ve deneyimlerini sosyal medya iizerinden diger

kullanicilara ulagtirma o miisterilerin de satin alma davranigini ve markayla ilgili algilamalarin

120 Agker, .75
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etkileyebilmektedir. Sosyal medya lizerinde gerceklestirilebilecek belirli bir markay1 hedef alan
ve toplu halde yapilabilecek marka imajin1 olumsuz yonde etkileyebilecek diisiincelerin
aktarimi, gorsel ya da metinlerin kullanimi, markayla ilgili bir sikayetin veya olumsuz durumun
kitlelere hizlica ulastirilmasi, marka ile ilgili negatif anlamli bir hashtag kullanimi1 sosyal
platformlar igerisinde markalarin karsit karsiya kalabilecegi olumsuz durumlardan birkaci
olarak gosterilebilir. Bu gibi durumlarla karsilasan ya da karsilasma ihtimali olan markalarin
kriz yonetimi ve kriz iletisimi iyi bir sekilde yonetebilmesi gerekmektedir. Bunun uygulanmasi
icin de markalarin sosyal medya igerisinde aktif olmasi, bu aglar igerisindeki giindemi takip
etmesi, markalarla ilgili yapilan paylasimlar1 analiz etmeli, yorumlari incelemesi
gerekmektedir.*?! Bunlarin yapan markalar sosyal medya iizerinden hedef kitlesiyle etkilesimde
bulunabilir ve marka imaj ve kimligi ile ilgili hedef kitle {izerindeki olumlu algisinin artmasini

saglayabilmektedir.
3.5.icerik Olusturma ve Icerigin Sosyal Medya Pazarlamasindaki Rolii

Sosyal medya pazarlamasi ile elde edilebilecek marka farkindaligi, tutundurma,
tanitim ve satig gibi faaliyetler i¢in markalarin hedef kitle ile siirekli olarak iletisim kurabilmesi
gereklidir. Bu nedenle markalar hedefkitlelerinin ilgisini ¢ekecek, merakini giderecek ve marka
ile baglarin1 kuvvetlendirecek stratejik hikaye anlaticiliginin, dijital igerik olusturmanin ne
oldugunu ve nasil yapildigini iyi bilmek ve uygulamak durumundadir. Dijital igerik, internet
tizerinden erisilebilecek her tiirlii bilgiyi tanimlamak icin kullanilir. Video, ses, gorsel, metin
ya da kisa yorum seklinde icerikler, begeni, degerlendirme ya da tagleme (etiketleme) seklinde
farkli formlarda da olabilmektedir. Dijital igerik olusturma siirecinde eger markalar tarafindan
olusturulan igerik satis1 arttirtyor, tiklanmay1 ve etkilesim oranini fazlalastiriyor ise anlatilan
hikayenin basarili ve etkili bir sekilde olusturuldugu sdylenebilmektedir. Tiim bunlarin istenilen
amaca hizmet ederek yapilabilmesi ya da tasarlanmasi i¢in markalarin hangi platformda hangi
igerikleri paylasacaklarini, olusturulan igeriklerin hangi sosyal platformun dilinde
kurgulanacagini, kullanilacak gorsel ya da videolari, icerik igerisinde aktarimi daha giiclii
kilmak ve etkilesimi arttirmak i¢in tercih edilecek hashtagleri dogru bir sekilde belirlemesi

gerekmektedir.

121 Goktug Giirleyensoy, Markalarin Sosyal Medya letisimi, 2017, https://pazarlamaturkiye.com/sosyal-medya/markalarin-
sosyal-medya-iletisimi/ (18.03.2018)
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Olusturulacak iceriklerin etkisinin artmasi ve c¢ekicilik kazanmasi i¢in Onceden
planlandirilmasi ve gelistirilmesi gerekmektedir. Hedef kitlenin hangi sosyal aglarda, hangi
igceriklere yoneldigini bilmek, giindemi takip etmek, hedef kitleyi bilgilendirici olmak ve
aramalarin1 kesfetmek bu noktada markalar i¢in 6nemli konu basliklarindan bazilar1 olarak

siralanabilmektedir. Ryan’a gore icerik stratejisi planlama asamasinda su sorulara cevap

verilmelidir:'?2
o Hedef kitle kim?
<> Oncelikli bir alan ya da hedef var m1?
X2 Miisteriler hangi tiir bilgiyi ve icerigi ariyor?
X2 Mevcut miisteriler nasil mutlu edilebilir?
<> Yeni miisterilerin ilgisi nasil kazanilabilir?
<> Rakiplerin igerik stratejisi nasil goriilityor?
<> Marka ile ilgili vurgulanmak istenen 6nemli bir konu var mi1?

Temel anlamiyla igerik markalar tarafindan ya da markalarin takipgi destegiyle
olusturulan ve sosyal aglara yiiklenen, sdzciik, gorsel, video vb. her seyi ifade eden kapsamli
bir kavram olarak tanimlanabilmektedir. Markalarin web sitelerinde yer alan hakkimizda, SSS
(Sikca Sorulan Sorular), iiriin bilgisi sayfalari, markanin var oldugu sosyal ag hesaplar1 ve
burada yayinlananlar birer igerik 6rnegi olarak kabul gormektedir. Handley ve Chapman icin

iyi bir icerik olusturmak markalar igin su etkilere neden olmaktadir; 123

<> Miisteri potansiyelini arttirmak

X2 Miisterileri iiriin ve hizmetler hakkinda egitmek

<> Tartismalar takip etmek, itirazlar1 ele almak

<> Rakiplere kars1 sektor igerisinde gilivenilirlik ve itibar kazanmak
X Hikayeyi anlatmak

<> Sosyal aglar yoluyla yayilmak

<> Belirli bir takip¢i tabani yaratabilmek

o Ani satin almalara neden olmak

122 Ryan, s.411
123 Handley ve Chapman, s.38
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Icerikler aym zamanda iyi bir kurguya sahip olduklar1 zaman kullanic1 yorumlarina
olanak tanimaktadirlar. Sosyal aglar diyalog ve etkilesim iizerinden igerik liretmeye uygun bir
yapiya sahiptir. Icerik icerisinde orijinal bir fikir {iriinii ya da meraki1 uyandiran herhangi bir
unsurun yer almasi, video, gorsel ya da metin i¢erigin tiirli ne olursa olsun, tartigma ortaminin
yaratilmasina, ylizlerce begeni, yorum gibi etkilesime ve paylasima yol agabilmektedir. Tiim
bu yorumlarin sosyal aglar {izerinde yayilma hizi oldukga yiiksektir. Markalarin igeriklerine
bagli olarak kullanicilarin kendi arasinda ya da markanin hedef kitlesiyle iletisim kurabilmesi
sosyal aglarda markalarin basarili bir sekilde stratejilerini yliriitebilmesi icin gerekli bir
durumdur. Ayrica gergek ve dogru bilgileri barindiran igeriklerin yaymlanmasiyla birlikte
markalar sadece iirlin ya da hizmet saticis1 olarak degil, alanlarinda ve sektorlerinde giivenilir

bir bilgi kaynagi olarak da anilmaya baslayacaktir.

Tiim bu bilgiler 151¢1ndan dijital platformlara uygun markalar i¢in iyi bir igerigini su

ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir:1%

0,

> Gergeklik: yaratilan icerik gercek olaylari, olgulari, insanlar1 icermelidir.
Bu gergeklik sadece anlatimla birakilmamali ayn1 zaman da gosterilmelidir.

o> Ilgi: Igerigin amacinin ne oldugu, ana mesaji ve onun nasil aktarildig: tek
ve carpici bir climle ya da gorselle takipgilere sunulabilmelidir.

X2 Insan merkezli olma: Igerikler insanlar i¢in insanlar tarafindan iiretilir.
Ayrica insan odakli bu igeriklerin hedef kitlelerdeki insanlara uygun {iretilmesi
gerekmektedir. Igerik markalarin hedef kitlesinin hayatina etki etmek zorundadir.

X2 Tutkulu olma: Olusturulan igerik hedef kitle tarafindan 6nemseniyor
olmalidir. Eger igerik olusturulmasi sirasinda 6zensiz davranilirsa tiiketiciler de bu igerigi
alma ve benimseme konusunda 6zensizce davranabilmektedir.

X Orjinallik: igerikte anlatilan konu, kurulan ciimleler, kullanilan gérseller
yeni bir bakis agisiyla olusturulmalidir.

> Sasirticilik: Igerik diger igeriklerden farkli, okuyucuda merak uyandiran

ve onu sasirtabilecek 6geleri barindirmalidir.

124 Handley ve Chapman, s.115-117
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Vaynerchuck iyi bir igerikte olmas1 gereken &zellikleri sdyle siralamaktadir:1%

R/

> Dogaldir ve yayinlanacagi platformun amaglarina, tarzina ve diline
uygun bir sekilde kurgulanmastir.

< Icerik tiiketiciye rahatsiz vermeden ve zorlamadan onu tutundurmaya ve
satiga ikna eder. Bilgi ve eglenceyi bir arada tutarak aktarim saglar.

X Popiiler kiiltiirle uyumludur. Hedef kitlenin diinyasina ait, onlarin
onemsedikleri konulara deginen sekilde tasarlanir.

X Cok dilli olarak olusturulur.
> Her tiirli icerigin, yorumun, paylasimm markanin kimligini

etkileyebilecegi diistincesinin farkindaligi ile tutarl bir sekilde olusturulur.

Kawasaki’ye gore iyi bir icerik 4 agidan degerlendirilebilmektedir. Bunlar igerikte
verilen bilgi yani, “Ne oldu?”, “Analiz- icerigin anlami nedir?”, “Yardim- nasil yapilir?”
sorularinin cevabi ve “eglence” hissini yaratmasidir. Kawasaki i¢in igerigin iyi bir sekilde

beslenmesi icin su 6zellikleri tasimas1 gerekmektedir:?®

R/

< Markalar hangi Kkonularin, gorsel igeriklerin popiiler oldugunu
kesfederek bu dogrultuda iiretilen icerikleri paylasmali, igerik olusturmali ya da bu
konulardan ortaya c¢ikan yorumlari degerlendirerek uygun bir mesaj olusturulmasini
saglamalidir. Markalarin sosyal aglarda nelerin popiiler oldugunu bulmalarina yonelik

yardimc1 uygulamalar su sekilde rneklendirilebilir:
En ¢ok e-postalanan igerik ve hikayeleri listelemek i¢in Most-Popular.alltop,

Google+’da yer alan en popiiler igerikleri ve paylasimlari takip edebilmek i¢in What’s
Hot On Google,

Facebook’taki popiiler icerik akisin1 ve Trending hikayeleri kesfetmek i¢in Facebook
Trending Topics,

125\/aynerchuk, s.40-55
126 Kawasaki ve Fitzpatrick, s.36-57
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Twitter ve Instagram’daki hashtag kullanimlar1 ve iilkelere ya da kategorilere gore

popiiler konular1 kesfetme.

Markalar ayr1 kendi alanlariyla ilgili Linkedin gruplarina da katilarak popiiler olan

icerik, konu ve hikayeleri gorebilmektedir.

<> Iyi bir icerik yaraticis1 olan markalar kendi {iriin ve hizmetlerinin ve
marka kimliklerinin tanitimlar1 disinda aymi zamanda 6zel giinii yakalayabilme ve bu
konularda 6zellikle duygulara hitap eden igerikleri iiretebilmelidir. Paylasimlar1 popiiler ve
0zel giinlere denk getirmek ve hatta bu giinler i¢in 6zel igerikler olusturmak iyi bir icerik
icin izlenmesi gereken yollardan biridir.

X Olusturulan igeriklerin daha fazla platformda kullanilmas1 ve daha genis
kitlelere ulagsmasi i¢in markalarin sosyal medya platformlarinin ve kurumsal web sitelerinin

RSS bildirimleri Hootsuite gibi ¢esitli platformlara eklenmesi gerekmektedir.

X Markalar daha iyi ve etkili igerikleri olusturabilmek i¢in kullanici katkili
iceriklerden de faydalanabilmektedir. Boylece markalar iiriin ve hizmetlerinin tiiketiciler
tarafindan memnuniyetle satin alindigim1 ya da kullanildigin1 kanitlayabilirken, markanin
sosyal medya takipgisi/takipgileri de daha fazla begeni ve yorum almasini saglayan markaya
kars1 daha fazla ilgi ve yakinlik duymaya baslamaktadir. Ozellikle gorsel etki igin
Instagram’da marka adinda taramalar yapmak ve ilgi ¢ekici gorseli kullanmak tercih
edilebilmektedir. Markalarin bu konuda dikkat etmesi gereken konu takipg¢ilerinin ya da

kullanicilarinin kisisel izni olmadan paylasim yapmamalar1 gerekliligini unutmamalaridir.

7

> “Nasil...”, “En lIyi”, “Top 10..” gibi basliklarmn igerikte kullanilmasi,
tiikketiciler ya da miisteriler tarafindan daha faydali ve pratik bilgiler olarak algilanmaktadir.
Bu nedenle igeriklerin daha fazla okunmasi ve daha c¢ok etkilesim almasi i¢in bu tipte

basliklarin kullanilmasi tercih edilebilmektedir.
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< Markalar igerik paylasimlarini ¢esitli sosyal aglarda paylagirken markaya
ve igerige uygun olarak hashtag kullanabilmektedirler. Bu hashtagler paylasimin konusuyla
ilgili bilgi verirken ayn1 zaman da dikkat gekiciligi de saglamaktadir. Dikkat edilmesi
gereken nokta bir icerik i¢in licten fazla hashtag kullaniminin yapilmamasidir. Aksi halde
sistem igerisinde olumsuz bir imaj elde edilebilmektedir. Ayrica direkt olarak markaya ya
da iirtin ve hizmete ait spesifik bir hashtag kullanimini da tercih etmek oldukga etkili
olmaktadir.

<> Marka ile ilgili son gelismeler, {iriin ve hizmet tanitimlari, 6zel giin
kutlamalar1 vb. pek ¢ok icerik markanin hitap ettigi ya da pazari igerisinde yer aldigi
oncelikli birkag¢ dilde paylasilmasi yani ¢ok dilli olunmasi 1iyi bir igerik i¢in beklenen bir

uygulamadir.

3.5.1.Sosyal Medya Pazarlamasinda Bir Icerik Olusturma Araci: Dijital Oykii

Anlatimi

Insanlar ¢aglar boyunca resim, dil, yazi vb. pek cok araci ile anlatim yapmis
durumdadirlar. Insanlik tarihi boyunca birgok olayin ya da durumun anlatilmasi ve paylasilmasi
icin hikayeler, masallar, mitler olusturulmus ve aktarilmistir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte
bu anlatilar online igerik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Anlaticiligin artik dijital hikaye/ dyki
durumuna egrilmesiyle birlikte interaktif bir ortamda meydana gelmeye baslayan dijital
anlaticilikta ¢esitli yazilar, miizikler, goriintiiler, gifler, videolar kullanilmaya baslanmistir.
Alan Levine ve Bryan Alexander dijital hikayeciligi, hikayelerin dijital medya kanaliyla
aktarimi seklinde tanimlamaktadir. Teknik agidan bakildiginda dijital hikayecilik ya da
Ingilizce karsilig: ile storytelling, web 2.0 araglariyla olusturulmus yazilar, gorseller, slayt

gosterileri, videolar olarak tanimlanabilmektedir.!?’

127 Maria Daskolia, Chronis Kynigos ve Katerina Makri, “Learning About Urban Sustainability With Digital Stories:
Promoting Collaborative Creativity From a Constructionist Perspective” [Electronic Version], Constructivist Foundations,
2015, Vol.10, No.3, (9 Mart 2018), 5.390 ( 5.388-396)
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Dijital 0ykii ya da hikdye anlaticiliginin daha iyi ve etkili bir yontemle yiiriitiilebilmesi

ve olusturulabilmesi igin dijital 6ykii anlaticiligs ile ilgili nemli unsurlar sunlardir:'%8

1. Bakis Agisi: Hikdyenin ana konusu ve fikri ve yazarin bu konudaki bakis a¢is1 ne
sekildedir?

2. Carpict bir soru: Hikayenin sonunda cevaplanacak olan izleyicinin, miisterinin

merakini canli tutacak Kilit bir soru.

3. Duygusal igerik: Kisisel ve giiglii bir sekilde canlanan ve hikayeyi izler-kitle ile

birlestiren ciddi konular.

4. Sesin verdigi armagan: izleyicinin, miisterinin hikiyenin tam olarak baglamim

anlamasi e hikayeyi kendi igin kisisellestirmesinin yoludur.

5. Film miizigi: Hikayeyi giizellestiren ve destekleyen miizik ve diger seslerin

kullanima.

6. Ekonomiklik: izleyiciye asir1 bilgi, mesaj vb. unsurlarin yiiklemesini yapmadan

hikayeyi anlatmaya yetecek kadar igerigin kullanilmasi.
7. Hiz: Hikayenin hizli ve yavas ilerlemesini saglayan ritim.

Her ne kadar hangi konuda anlatilirsa anlatilsin insanlarin hayatina dokunan tiim
hikayeler ilgi ve dikkat ¢ekici olsalar da bu duygusal bag saglama amaci dijital hikayecilik
anlayisinda daha fazla olarak bulunmaktadir. Ciinkii bu duygusal bag olusturulacak dijital
hikayeler sayesinde marka ve miisteriler arasinda iletisimi de kuvvetlendirmektedir.
Qiongli’den aktaran Kiingerii dijital hikayeciligin diger hikaye anlatilarindan farkini su sekilde
ifade etmektedir:?

7

<> Hikaye Odaklilik: Her ne kadar teknolojik ¢aligsmalar igerisinde yaratilsa
da odak noktasini teknolojiden degil hikayesinden almaktadir.

128 Bernard Robin, “The Educational Uses of Digital Storytelling”, Society for Information Technology & Teacher
Education International Conference, Orlando: 19 Mart 2006, s.223 (konferans bildirisi)

129 Ayhan Kiingerii, “Bir ifade Arac1 Olarak Dijital Oykii Anlatim1”, Abant Kiiltiirel Aragtirmalar Dergisi (AKAR), VVol.1,
No.2, 5 Ekim 2016, 5.194
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<> Disiplinlidir/Organize: lyi bir sekilde planlanmis, organize edilmis bir
stireci ifade eder.

X Gergeklik: Dijital hikayede anlatilanlarin etkisiyle olusan duygular
gercek olarak yaganmaktadir.

X Multimedya: Hikayeler, anlatinin, resimlerin, videolarin, miiziklerin ve
seslerin bir araya getirilmesiyle olusmaktadir.

<> Basit Teknoloji Kullanimi: Dijital 6ykii anlatimi i¢in gerekli en temel
ekipman bir bilgisayar ve mikrofondur. Bunun disinda herhangi bir diger teknolojik araglar

da eklenebilir.

0,

<> Var Olan Materyaller: Birgok dijital iirliniin aksine, dijital &ykii
anlatiminda var olan materyallerden faydalanilabilir. Ev videolari, sirket videolar, tarihsel

gorseller vb.

7

> Ortak Yaraticilik: Giiniimiizde dijital hikayelerin ¢ogu yogun bir

workshop, arastirma, ¢alisma ve planlama sonunda ortaya ¢ikmaktadir.

3.5.2.Kullamicilar/ Miisteriler Tarafindan Uretilen Icerikler

Markalarin satis ve tutundurma faaliyetlerinde aym1 zaman da sosyal medya

pazarlamasinin etkin bir sekilde yliriitiilmesinin saglanmasi i¢in de en 6nemli konularin biri

icerik tretimidir. Kendisini en iyi anlatan ve kendi hikayesini en iyi kurgulamayla aktaran

markalar iyi bir igerik yliriitme sistemine sahip oldugu icin rakiplerine gdre miisterilerin

goziinde pozitif ayricaliklara sahip bir sekilde konumlandirilmaktadir. Ancak sosyal medyanin

aktif yapisi, kullanicinin da daha aktif olmasina neden olmustur. Gittik¢e daha gii¢lii hale gelen

kullanicilarin ya da miisterilerin de igerik olusturmadaki rolii artmistir. Artik markalarin kendi

icerigini ve hikayesini iiretmenin disinda yapmasi gerekenlerden biri de kullanicilarinin

hikayelerine deginme gerekliligidir.

Icerigin zaten hedef kitle igin hazirlanir olmasinin disinda hedef kitlenin de artik

icerige miidahale edebilmesi ve hatta olusturulmasina katki saglamasiyla birlikte yeni igerik
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modelleri ortaya ¢ikmaya baslamis durumdadir. Kullanicilar tarafindan iiretilen icerik de bu
degisimle ortaya ¢ikan bir igerik iiretme yontemi olarak kabul edilmektedir. ingilizce’de User
Generated Content olarak ifade edilen kullanicilar tarafindan igerik olusturulmasina dayanan

modelin nedenleri George ve Scerri tarafindan su sekilde tanimlanmaktadir: %

<> Reklam yapmak,

X Analiz ve yorumda bulunmak,

<> Insanlhiga bilgi saglama konusunda katki saglamak,
X Elestiri ve incelemede bulunmak,

<> Eglendirmek,

<> Egitime destek vermek,

> Kotiilemek ve birilerini karalamak,

o Yeni bir haber bildirmek,

X2 Fotograf paylagmak,

<> Politik kampanya yiirtitmek,

o Protesto etmek,

<> Bir sosyal aga dahil olmak,

<> Kanuni yollara bagvurmaksizin hak aramak

Her ne kadar markalarin kurumsal web siteleri ya da sosyal aglar {izerinden
kullanicilarin paylagimlarina dayali yorumlar, tartigmalar, gorseller ve videolar belirli oranda
marka kontroliinde olsa bile, kullanicilarin kendi aglar igerisinde yayinladiklart igerikleri
markalarin kontrol edebilme ve bu fikirlerin sosyal aglar igerisinde yayilmasii durdurma
ihtimali neredeyse imk3ansiz olarak goriilmektedir. Bunun sonucunda kurumlarin kontroli
igerisinde yer almayan ve kullanicilar tarafindan iiretilen igeriklerin en azindan kendi hedefleri
dogrultusunda  degerlendirmelerini  saglamayr amaclayan yeni bir akim ortaya
cikmistir.“Customer Made (Miisteri Yapimi)” olarak ifade edilen bu yeni akim ile birlikte

markalar tirtin, hizmet ve tecriibelerini, konularinda uzman tiiketicilerle isbirligi igerisine

130 Carlisle George and Jackie Scerri, (2007). “Web 2.0 and User-Generated Content: Legal Challenges in The New
Frontier”, Journal of Information, Law and Technology, Vol.2,
https://poseidon01.ssrn.com/delivery.php?1D=573003097124110029109021030098079102004031054052030066103126106
1261260840900250710070060340631010280590320650281000051270660960460160710770420650030800930761200700
96068080057089026001094064090002082127068123090068001116027027003025114084122022097086104&EXT=pdf,
s.4-5 (1-22)
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girerek paylasim gergeklestirmekte ve onlardan kendi iiriinlerini veya hizmetlerini konu edinen

icerikler olusturmalarmi beklemektedirler.*3

Kullanicilar tarafindan ya da onlarin etkisi ve katkisiyla olusturulan igeriklerde
deginilmesi gereken bir diger konu da orijinal igerik ilireten kullanicilar disinda kalan;
elestirmenler (critics), toplayicilar (collectors) ve siiper kullanicilar olarak tanimlanan
miisterilerin bilinmesidir. Elestirmenler orijinal igerik iiretmeyen anacak igerige yorum yazma,
onu paylasma, farkli sitelerde ve mecralarda yayinlama, icerikle ilgili herhangi bir sosyal
mecrada yliriitlilen tartismalara katilma gibi 6zelliklere sahiptirler. Elestirmenler bir icerigi
kendi aglarinda paylasirken o igerige yeni bir katki sunabilmektedirler. Toplayicilar ise,
herhangi bir yorum olmadan icerikleri kendi sosyal aglarinda paylasma, begeni ve tagging
(etiketleme) ydntemini benimseyen kullanicilar olarak tanimlanabilmektedirler. Icerige
miidahale etmeyen toplayicilar igerik tiiremesine yardimci olmaktadirlar. Varnali ve Toker
tanimlamasiyla siiper kullanicilar ise, sosyal medya sitelerinde hesaplart bulunan, kendi
hayatlarini, tanitimlarimi bu siteler iizerindeki paylagimlart ile gergeklestiren, kendi
cevresindeki insanlar disinda herhangi bir konuyla ilgilenmeyen ve genellikle geng yas
araligindaki bireylerin olusturdugu bu grup hem yaratict hem elestirmen hem de toplayict
ozellikleri gosterebilmektedir. Siiper kullanicilar, say1 olarak az olsalar da genelde disa doniik,
girisken, sosyal ag teknigi ve kendi sosyal yonleri konusunda giiglii kisilikleri nedeniyle
bulunduklar1 sosyal aglarda dikkat ¢eken, influencer marketing teknigi i¢in istenilen etkiyi
yaratabilme potansiyeline sahip, belirleyici ve lider olarak kabul edilebilen kisiler olarak
gorilmektedirler. Bu kisilerin tespiti ve marka i¢in kullanilmasi 6nemi tiim kurumlar i¢in

yadsinamaz bir durumdadir.132

Kisaca igerikler ister markalar ister kullanicilar tarafindan {iretilsin sosyal aglar,
gorsele ve isitsele dayali platformlar ve siirekli kullanicilarin hayatinda olan akilli telefon
uygulamalar1 gibi sosyal medya araglari; zaman ve mekan smirlamasi olmadan iletisim,
etkilesim ve igerik i¢in imkan tanimasi, hedef kitleye direkt ulasabilmesi gibi o6zellikleri

sayesinde icerik olusturma ve yonteminin dnemli ve vazgeg¢ilmez unsurlari haline gelmislerdir.

181 Mustafa Cing1, Online Pazarlama Igeriklerinde Kullanilan Video Igeriklerin Uriin Tanitimima Etkisi, Humanities
Sciences, Vol.10, No.4, Ekim 2015, 5.152 (145-163)
132 Varnaly, 5.99
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3.5.3.Sosyal Medya Iceriklerinde Gorsel ve Video Kullamminin Etkileri

Dijital hikayeciligin vazge¢ilmez unsurlarindan biri de igerisinde barindirdig: yiiksek
fotograf ve video etkisidir. Fotograflar anlatilan hikayenin daha iyi kavranmasina, etkisinin
artmasina, hikayenin daha fazla etkilesim almasina, satiglar1 arttirmada biiyiik bir etkiye sahip
oldugu yadsinamaz bir gercek olarak kabul gormektedir. Ayrica kullanilan gorsel igerikler
sayesinde aktarimin daha akilda kalici olmasi da saglanabilmektedir. Bunlarla birlikte gorsel
kullanimiyla olusturulan iceriklerin daha fazla okunmasi, online pazarlamada {iriin ve
hizmetlerin metin tanitimlarinin yaninda mutlaka kalite gorsel kullanilmasinin gerekliligi,
kaliteli {irtin ve hizmet fotograflarinin satin alam iizerindeki biiyiik etkisi gibi nedenlerden

dolay1 markalar i¢in daha 6nemli bir noktaya ulasmaktadir. '3

Sosyal aglar lizerinden aktarilan dijital hikayeleri daha etkili kilmanin bir diger yolu
da video igeriklerden ge¢mektedir. Kullanicilar uzun metinleri okuyarak bilgi almak yerine,
iriin ve hizmetin ve kullanilan sosyal medya platformunun o&zelliklerine uygun olmasi
kosuluyla onlar1 video olarak izlemeyi tercih etmektedir. Genel olarak kullanicilarin daha
eglenceli buldugu ve video ¢ekme, izleme veya paylagmanin giinliik hayatin bir rutini haline
gelmesinden dolay1 video igerikler tercih edilmektedir. Kullanicilar, ilgi cekici videolari

yazilara oranla daha fazla paylasma egilimi gostermektedirler.
3.6.Kurumlar ve Sosyal Medya Pazarlamasi

Tiiketim artmasi, miisteri beklenti ve ihtiyaclarinin ¢esitlenmesi, tanitim ve pazarlama
stratejilerine dijitallesmeyle birlikte yeni bir soluk gelmesinin ardindan markalarin online
temsilleri i¢in kendi kurumsal web siteleri disinda var olma firsatlart da dogmustur. Kurumsal
sosyal aglar, sosyal medya igerisinde kurumlar tarafindan cesitli amaglarla kullanilabilecek
mecralar olarak ifade edilebilmektedir. Kurumlarin online miisterileri zaten hali hazirda igerik
olusturmak, icerige miidahale etmek, yorum yapmak, paylagmak gibi amaglarla sosyal aglarin
i¢inde yer almaktadir. Ustelik bu bireyler sosyal aglarda giin icerisinde zamanlarmin biiyiik bir
cogunlugunu gegirmektedir. Markalar da farkli amag ve igeriklerle, hedef kitle ve miisterilerine

sosyal aglar lizerinden ¢esitli verileri sunabilmekte ve onlardan da veriler alabilmektedir.

133 Nurgiil Soydas ve Berkant Yilmaz, Yeni Medya Ortamlarinda Icerik Olusturma Araci1 Olarak Dijital/ Gorsel Hikayecilik
Anlatimy, 2. Uluslararasi Medya Caligmalar1 Kongresi, Antalya: 20-23 Nisan 2016, s.1115 (1108-1112)
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Markalar i¢in, markalarin sosyal aglarda temsili su avantajlar1 saglamasi agisindan oldukca

onemli goriilmektedir:***

o%

* Daha hizli bilgi paylasimi saglamak,

X/
°e

Yeni baglantilar olugturmak,

X/
°

Rekabeti ve tretimi desteklemek,

7
A X4

Harcamalarin azaltilmasini saglamak.

Markalar, hangi sosyal agda ne sekilde var olacaklarina kendi stratejileri
dogrultusunda karar verebilmektedir. Bunu belirlerken dikkat edilmesi gereken nokta genel
kullanimda ve 6zellikle markanin hedef kitlesinin hangi mecrayr daha fazla kullandigina ve
benimsedigini belirlemekten gegcmektedir. Markalar her sosyal ag igerisinde var olabilecegi gibi
kullanicilarin ve hedef kitlesinin etkinligine gore bir ya da birka¢ aga daha fazla 6zen ve 6nem
de gosterebilir. Ayrica bu noktada markalar katilacaklari sosyal aglari belirlerken miisterilerinin
egilimleri kadar kendi kurum kimliklerini ve kiiltiirlerini de dikkate almalidir. Markalar, kendi
vizyon, misyon ve degerlerine, imaj ve kiiltlirline ayrica pazarlama stratejisine gore sosyal

aglarda var olmal1 ve bunlara uygun bir kullanim gerceklestirmelidir.

Genel olarak kullanicilarin ya da markalar i¢in miisterilerin ve markalarin dahil oldugu

sosyal aglar sunlardir:

3.6.1.Facebook Aracihigiyla Pazarlama

Facebook markalar i¢in pazarlama ¢alismalar icerisinde pek cok farkli yontem ve
amacla kullanilabilecek, en fazla kullaniciya sahip sosyal aglardan biridir. Facebook
pazarlamasi, Facebook hesaplar1 olusturma, kampanyalar1 yonetme, uygulamalarini kullanma,
reklamlar olusturma ve yayimnlama seklinde planlanabilmektedir. Facebook, site igerisinde
marka ve sirketlere kendi resmi sayfalarini olusturma firsati tanimasi, kullanicilarin kendi
rizalariyla paylastiklart profil bilgilerine gore kisisel sayfalarina reklam verilebilmesi,
kullanicilarla ilgili anlik ve giincel bilgiye ulagilabilmesi, tiiketiciler tarafindan yapilacak

yorumlara direkt olarak ulasilabilmesi ve bu yorumlar dogrultusunda {iriin ve hizmetlerin

134 John Rooksby, Gordon Baxter, Dave Cliff, David Greenwood, Natalie Harvey, Adeel Waheed Kahn, Justin Keen, lan
Sommerville, Social Networking and the Workplace, Strategic Direction, Vol. 25, No.8, 2009, s.21-22
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gelistirilmesi gibi pazarlama g¢aligmalarina katki saglayacak uygun bir platform olmasi ile
pazarlama ve reklam sektoriiniin g6z ardi edemeyecegi bir alan haline gelmistir. Kurumlar i¢in
Facebook, “kullanicilar1 sahip olduklari iiriin ve hizmetlerin tanitimini yapmak i¢in marka
sayfalart  olusturabilmekte, ¢esitli  giincellemelerle takipgilerini  uyarabilme ve
yonlendirebilmektedir.”**® Bircok marka igin Facebook sadece miisteriyle bulusma amaciyla
degil, tanitim faaliyetlerini gerceklestirme, kurumsal imaj ve itibar1 olusturma ve koruma alani
olarak benimsemekte ve bu sekilde de kullanmaktadir. Bu nedenle de yeni iiriin veya hizmet
calismalarin1 Facebook sayfalarindan duyurarak miisterilerinin tepkilerini 6lgmekte ve bu
tepkiler dogrultusunda diizenleme ya da yenilikleri iirlin ve hizmetlerine uygulamaktadir.
Ayrica tiim kampanyalar, organizasyonlar ve diger calismalar yine Facebook aracilifiyla

markalar tarafindan hedef kitlelerine ulastirilmaktadir.

Facebook sirketlere kendi markalarini temsil edebilecekleri kurumsal sayfa imkani
sunmasiyla Facebook hesaplari {izerinden kendi kurumsal sayfasini olusturan isletmeler tiim
iiriin ve hizmetlerini fotograf ve videolarla tanitabilir, yeni iiriin ve hizmetleriyle ilgili
duyurulan aktarabilir, lansman vb. etkinliklere takipgilerini davet edebilmektedir. Bununla
birlikte kurumsal web sitesinde yer alan bazi hizmetleri Facebook sayfasina tasiyabilirler.
Facebook sayfasi olusturan ya da hali hazirda var olan sayfasini etkili bir pazarlama araci olarak
kullanmak isteyen markalar takipcilerini siirekli bilgilendiren, meraklarini1 gideren gonderiler
yayimlamak zorundadirlar. Markalar Facebook pazarlamasinin etkisini arttirmak i¢in mutlaka
gorsel ve video igeriklere yer vermelidir. Bunun igin {iriin ve hizmetlerine yonelik albiim
olusturma calismasi yapilabilece8i gibi miisterilerden gelen gorsel igerikler, calisanlar ve o
kurumun departmanlariyla ilgili de gorsel ve video albiim olusturulabilmektedir. Facebook
gonderilerine video igerikleri dahil etmek takipgilerin marka ve igeriklerine yiiksek ilgiyle
bakmasinin ve bu ilgilinin korunmasinin en etkili yollarindan biri olarak kabul edilmektedir.
Angell’e gore video iceriklerin yiliklenmesiyle diger markalarla olan rekabetten daha fazla
etkilesim elde edilerek karli gikilmaktadir.®®® Bu nedenle markalar Facebook gonderilerine

video ve gorsel igeren unsurlar1 eklemesi avantajli bir pazarlama stratejisi olugturmaktadir.

135 Kara, 5.121
136 patrick Angell, Social Media Marketing Tips, Internet Entrepreneur Under The Spotlight Series, Chapter One, 2017, s.6
(e-kitap)
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Markalar ayrica Facebook pazarlamasinda, Facebook icerisinde yer alan sayfalarinda
etkinlik yonetimini de gergeklestirebilmektedirler. Takipgilere etkinlikle ilgili konumun
Facebook tizerinden gonderilmesi ya da Facebook etkinlik sayfasinda duyurusunun yapilmasi
ve katilima davet edilmesi seklinde uygulanabilmektedir. Miisteriler, calisanlar veya is ortaklar
icin diizenlenebilecek c¢esitli etkinliklerin Facebook etkinligi olarak olusturulmasi ve
duyurulmasi ardindan etkinlik bitiminde organizasyonla alakali gorsel ve videolarin paylasimi

Facebook pazarlamasinin sundugu 6nemli bir deneyim olarak markalarin karsisina ¢ikmaktadir.

Facebook ayrica yeni bir reklam platformu haline gelmesiyle de sosyal medya
pazarlamasi igerisinde onemli yer tutmaktadir. Kurumlar ve markalar kendileri, iiriin veya
hizmetleriyle ilgili Facebook’a reklam verebilmektedir. Bu reklamlarin igerikleri Facebook
sayfasi, uygulamasi ya da markalarin kurumsal web siteleriyle alakali olabilmektedir. Facebook
reklamlarmin daha uygun biitcelerle ¢ok daha genis bir gevreye ulasilabildigi, hedefleme
yapilabilme 6zelligi sunmasiyla da hedef kitleye gore bir¢ok farkli tiirde kampanya opsiyonlari
yaratilabilmesine firsat tanidigi kabul edilen bir gergektir. Genis kitlelere erismek igin
kullanilan ve ¢ok daha biiyiik mali kaynak gerektiren geleneksel reklam kampanyalar1 ve
stratejileri karsisinda Facebook pazarlamasi avantajlariyla tercih edilir durumdadir. Facebook
tizerinden reklam pazarlamasinda geleneksel pazarlamadan bir diger 6nemli farki da hedef
kitlenin net bir sekilde belirlenebilmesidir. Facebook’ta kullanic1 demografilerinin, ilgilerinin,
profillerde listeleri yer alan anahtar kelimelerin hedeflendigi essiz bir reklam formati da
bulunmaktadir. Facebook reklamlar1 tiklanma basina maliyet ya da gosterim basina maliyete
gore satin alinabilmektedir.’®” Ayrica bu reklamlar reklam veren firmanin kontroliinde
yiiriitiilmektedir. Istenilen an fiyat, keywordler veya baska herhangi bir kriterde degisiklige
gidilebilmekte hatta arzuya gore yayindan kaldirilabilmektedir.

Facebook pazarlamasinda reklam faaliyetlerinin gergeklestirilmesini bir diger yontemi
de sponsorlu haberler ya da hikayelerdir. Sponsorlu haber ya da hikayelerde hedef potansiyel
miisterilerdir. Bu potansiyel miisteriler, markanin hali hazirda var olan miisterilerinin ve
takipgilerinin sayfalarindan elde edilen hedef kitlelerdir. Bir Facebook kullanicist herhangi bir
sirketin Facebook sayfasinda yer alan bir gonderide ya da bir etkinlik haberinde etkilesimde
bulundugu zaman, Sponsorlu Haber olarak markaya yonelik faaliyette bulunan Facebook

137Singh ve Diamo, 5.135
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kullanicisinin arkadaglari tarafindan goriintiilenir. Boylece reklamin olusturulmasinin ardindan
markay1 goriintiileyen ve o kisinin Facebook arkadaslar1 da reklama ulastiklarinda potansiyel

miisterilere de ulasilmis olmaktadir.

Facebook pazarlamasinda markalarin faydalanabilecegi bir diger alan Facebook
gruplaridir. Genel anlamda Facebook sayfalarimin daha fazla tercih edilmesiyle gruplarin
etkisinde bir diistikliik yasansa bile, gruplar gizlilik saglama konusunda daha 6n plandadir.
Markalar direkt olarak gruplar igerisinde pazarlama faaliyetlerini gergeklestiremeseler de
markalarinin konusuldugu ve tartisildigi, hedef kitlenin agirlikta yer aldigr gruplar tespit
edebilmektedirler. Yani markalar, Facebook gruplarini takip ederek kendilerine yeni pazarlama
alan1 yaratabilmekte ve yeni firsatlar1 kesfedebilmektedir. Gruplarda yapilan yorumlar: ele alan
markalar bu dogrultuda {iriin ve hizmetleri planlayabilmekte ve kullanicilarla ya da potansiyel
tilkketiciyle iletisim kurabilmektedirler. Facebook yorumlariyla ve sagladig: etkilesim imkaniyla
gruplar sayesinde markalar yeni miisteri iligkileri kurabildigi gibi var olan iligkilerini de
giiclendirebilmektedir.!® Hedef kitledeki olumsuz diisiincelerin ve yaymlanan olumsuz
iceriklerin giderilmesi ve iriin ya da hizmetlerin daha genis kitlelere yayilmasi, onlarla ilgili

bilgi saglanmasi ve pazarlanmasi bu yolla miimkiin kilinabilmektedir.

Tiim bu olumlu yanlarinin disinda Facebook’ta var olmanin markalar agisindan bazi
riskleri de bulunmaktadir. Facebook kullanimi sirasinda paylasilacak verilerin belirlenmesinde
son derece hassas yaklagilmali, rakip firmalara avantaj elde ettirecek Onemli bilgilerin
anlagilmasin1 saglayacak paylasimlardan ka¢imilmalidir. Ayrica birgok takipgiye sahip
Facebook marka hesaplarinin kotii amacla kullanilmadigina da dikkat edilmesi gerekmektedir.
Herhangi bir takipg¢i/miisterinin spam ya da kotii amaglara hizmet eden ya da edebilecek
icerikleri (taciz, hedef gosterme, madde bagimliligina tesvik, cinsel istismara 6zendirme, kumar
ve bahis oynatilmasi vb.) yaymlamamasi gerektiginden markalarin kendi sayfalarini siirekli ve

diizenli olarak kontrol etmesi gerekmektedir.'%

3.6.2. Twitter Araciligiyla Pazarlama

138 Angell, 5.9
139 Mikail Bat, Dijital Platformda Sosyal Medyanin Stratejik Kurumsal Tletisime Etkisi, Ege Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Halkla Tliskiler Anabilim Dal1 Doktora Tezi, 2012, 5.196
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Kullanicilarin  goriislerine, isteklerine ve sikayetlerine ger¢ek zamanli olarak
ulasilmasini saglayan bir sosyal ag olan Twitter, anlik mesajlasmaya benzer 6zellik tasimasiyla

marka ve miisteriler arasinda daha samimi bir iliski olusmasina olanak tanimaktadir.

Twitter, markalara miisterilerle ve hedef kitleyle hem bireysel hem de genel olarak
dogrudan iletisim kurmasina firsat sunmaktadir. Twitter’1 aktif kullanan markalar, iriin ya da
hizmetleriyle ilgili hedef kitlelerinin ne diisiindiigiinii 6grenebilmekte, miisteri taleplerine yanit
verebilmekte ve ilgi ¢ekici gorsel veya metin igerikleriyle tiiketicinin dikkatini ve ilgisini
cekebilmekte, ag iginde yiiriitiilecek c¢esitli tiirde reklamlar sayesinde de tanitim ve satis oranini

arttirarak kar elde edebilmektedirler.

Markalarin Twitter’da var olma amaglarindan biri de daha fazla takipgi sayisina
ulasarak etki ve bilinirlik alanlarini genisletmektir. Twitter iizerinden iirlin ve hizmet tanitimi
yapmak, giincellemeler paylasmak gibi calismalarla etkinlik saglanabilmekte ancak bunlar
yetersiz kalabilmektedir. Ciinkii bir sosyal ag platformu olarak Twitter kullanicilarinin
beklentisi, marka ile ¢ift yonlii bir iletisim yani etkilesim saglamaktir. Bu nedenle Twitter
pazarlamasinin verimli olabilmesi i¢in Twitter lizerinden yapilan paylasimlar kadar tiiketicilerle
etkilesime girmek, onlara cevap vermek ve onlarin yorumlarmi dikkate alip beklenti ve
isteklerine karsilik vermek de 6nemli bir konudur. Tiiketicilerle olan bu etkilesim ayni zaman
da iyi bir miisteri hizmeti olusmasina da neden olmaktadir. Twitter, markalarin miisteri
hizmetleri konusunda sagladigi avantajlarla markalara bunu iyi kullanmalar1 takdirde
rakiplerinden ayirici bir 6zellik kazandirabilmektedir. Sirketler Twitter ile kaliteli ve erisilebilir
miisteri hizmetleri imkanin1 takipgilerine sunarak hem miisterilerine hem de kendilerine zaman

ve para tasarrufu kazandirabilmektedirler.4

Twitter’da uygulanabilecek bir baska pazarlama yontemi ise Retweet (RT) ve
Mentionlardir. Twitlerin altinda yer alan RT baglantis1 ayni iletinin istenilen sayfada yeniden
yayinlanmasini saglamaktadir. Twitter akisi i¢erisinde markalar tarafindan tiretilmemis olsa da
onlarin bir basarisini, bir etkinligini haber veren, o marka ile yapilmis herhangi bir haberin ya
da markanin sektorii ve pazariyla ilgili igeriklerin, kurumlarin kendi hesaplarinda

paylasilmasini olanak tanimaktadir. Mentionlar ise, gonderilen twit igerisinde farkli bir

140 Kyle Lacy, Twitter Marketing For Dummies, Indianapolis: Wiley Publishing, 2011, s.45
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kullanic1 hesabinin dikkatini ¢ekmek ya da iletiyi ona direkt olarak gondermek igin
kullanilmaktadir. Tiiketicinin kendisini daha 6zel hissetmesini saglayan mentionlar kullanici
adinin basina “@” semboliiniin koyulmasiyla elde edilmektedir. Markanin takipgisi
olmamasina ragmen konuyla ilgili aramada o markanin twitter hesabina kolayca ulasabilmesi
icin markalar kendileriyle ilgili twitlerine de kendi hesaplarini mentionlayabilmektedirler.'*!
Mentionlarla ilgili olarak rastgele se¢ilip kullanilmamasina dikkat edilmelidir. Mentionlar
markanin twit igerikleri, marka takipcisinin twitleri ve diger twitter kullanicilar1 arasinda

dogrudan bir baglanti oldugunda kullanilmasi uygun goriilmektedir. 42

Tiim platformlarda gergeklestirilmesi gereken dil ¢esitliligi Twitter sosyal ag1 i¢in de
gecerli bir uygulamadir. Ornegin Tiirk Hava Yollar1 Twitter icerisinde hem Tiirk¢ce hem de
Ingilizce paylasimlar1 gergeklestirebilmek igin iki farkli hesaba sahip bir Hava Yolu markasi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica benzer bir uygulamay:r Lufthansa Hava Yollar1 da
gerceklestirmektedir. Twitter’da Lufthansa; Lufthansa USA, Lufthansa Latina gibi pek ¢ok

hesap olarak yer almaktadir.

Twitter pazarlamasinin iyi bir sekilde devam ettirilmesi Twitter aramalarinin
incelenmesi ve bu dogrultuda ¢aligmalarin yiriitiilmesine baghdir. Sirketler kendiler, tirlinleri
ve hizmetleri hakkinda yazilan yazilar1 incelemek durumundadir. Bu aramalar ile birlikte
kurumlar kendi {iriin ve hizmetlerini satin alan ya da almayi diisiinen yani hedef kitlesi
olabilecek bireyleri kesfedebilmektedir.!*® Ayrica olumsuz herhangi bir igerige karsi yanit
hakkin1 kullanarak tiiketiciyle etkilesime girerek sorunu ortadan kaldirma imkam da
bulunmaktadir. Bu nedenle sadece aramalarla kullanici goriislerini takip etmek yetersiz bir
calisma olarak kabul edilebilir. Kullanicilara yanit vererek genel de olsa onlarin isine yaracak
bilgiler sunulmali, varsa yanlis bilgiler uygun bir dille diizeltilmeli ve tiiketiciye kendisi 6zel

hissettirilmelidir.

Twitter’da markalar resmi hesaplarini kiiresel, ulusal ya da bdlgesel trendleri ve

egilimleri takip edecek sekilde ayarlayabilmektedirler. Bu dogrultuda da Twitter igeriklerinin

141 Singh ve Diamo, s.138

142 Angell, s.2

143 Erkan Bulut, Pazarlama iletisiminde Yeni Yaklasimlar Kapsaminda Sosyal Medya Uygulamalari ve Etkili
Kampanya Ornekleri, Istanbul Kiiltiir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii [letisim Sanatlar1 Anabilim Dali Yiiksek
Lisans Tezi, 2012, s. 56
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bu cercevede tasarlanmasi, herhangi bir cografi ya da demografik duruma goére uyarlanmasi

kolaylasmaktadir. 44

Tiim bunlara ek olarak 6zel teklifler, promosyonlar ve indirimlerle ilgili i¢erikler de
pazarlama stratejileri cercevesinde Twitter kanaliyla hedef kitleye duyurulmaktadir.
Miisterilerin genel olarak yogun talep gosterdigi bu caligmalarla birlikte kampanyalar vb.
icerikler genis Kkitlelere kolayca yayilabilmektedir. Bazi firmalar bu tarz 6zel igerikleri
paylagmak icin kurumsal Twitter hesaplarinin disinda ayrica bir hesap daha kullanmaktadir.
Ornegin “delloutlet” sayfasi ile bu uygulamay: gergeklestiren ve yiiksek takipgi oranina sahip

bir markaya 6rnek gosterilebilmektedir.1*°

Twitter kullaniminda kurumlarin dikkat etmesi gereken birtakim durumlar da
bulunmaktadir. Gonderi ve paylasimlarin takipg¢iler tarafindan yanlis anlagilmasi oldukga olast
bir durumdur. Bu nedenle iceriklerin hazirlanmasi siireci oldukga dikkatli ilerlemelidir. Ayrica
genis bir kullanim sahasi sunsa bile Twitter, herkes tarafindan kullanilmamaktadir. Bu nedenle
de kurumsal iletisim, pazarlama stratejisi gibi ¢aligmalarin yiiriitiildiigii mecralardan sadece biri

olarak kabul edilmesi gerekmektedir.'46

3.6.3.Instagram Araciligiyla Pazarlama

Laptop cihazlar1 lizerinden katilim ve giris olanagi olsa da Instagram kullanimi mobil
cihazlar iizerinden gergeklestirilen ve gorsel odakliligi ile 6n plana ¢ikan bir sosyal platformdur.
Bireysel kullanicilar ve markalar ¢ektikleri fotograflar ¢esitli filtrelerden gecirerek Instagram
tizerinden takipgilerine sunmaktadirlar. Markalar aldiklar1 ddiilleri, etkinlik duyurularini,
miisterilerinden onlara gelen paylasimlari, iiriin ve hizmetleriyle ilgili tanitimlarin1 goérsel ve
kisa video igerik olarak takipgilerine gonderebilmektedir. Ayrica Instagram’in son
ozelliklerinden olan story paylasimi kisa siireli olarak gonderilmek istenen veya paylasilan
Ogenin ayrica desteklenmesi ic¢in etkili bir yol olarak kabul edilebilmektedir. Paylasilan
gorsellere c¢esitli etiketler eklenmesiyle daha genis kullanici kitlesine ulasabilmek de
miimkiindiir. Etiketleme bireylerin markanin igeriklerini, paylasimlarini gorebilmesi i¢in

onemlidir. Markayla, {iriin ve hizmetlerle ilgili tanitici etiket kullaniminin yani sira ayrica o

144 vaynerchuck, s.131
145vaynerchuck, s.143
146 Sweeney and Craig, 5.60-61
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markaya 6zgii etiketler olusturmak ve bunlar1 kullanmak da énemli bir pazarlama taktigidir.
Ornegin Tiirk Hava Yollarinin Instagram hesabindan kullandig1 “#WidenYourWorld” hashtagi
ve Lufthansa Hava Yollarinin her ay belirledigi ve siirekli olarak belirlenen ayin sehri igerikleri
icin kullandigr 6zel hashtag “#LufthansaCityOfTheMonth” bu kullanima uygun
caligmalardandir. Genel kullanimda ise 2018 yilinin ilk aylarindan elde edilen kullanici
verilerine gore en c¢ok kullanilan hashtagler arasinda #love, #instagood, #fashion,

#photooftheday, #beautiful, #picoftheday, #fitness, #style, #travel ve #happy yer almaktadir.}4’

Instagram etiketlerinin dogru kullanilmasi ve markalarin kullanicilar tarafindan
goriinilir kilinmasini saglamak i¢in olusturulmadan 6nce hem markanin yapisina hem iiriin ve
hizmetlerle ilgili olusuna hem de tliketicinin ilgisini ¢ekebilecek 6zelliklere sahip olmasina
dikkat edilmesi gerekmektedir. Uygulanacak etiketin etkisini gorebilmek igin ¢esitli
programlarin kullanimi yapilabilmektedir. Ornegin etiket performansini dlgmeye yarayan ve
etiketin olumlu ya da olumsuz yapisin1 gosteren Talkwalker (talkwalker.com), etiket panolari

olusturmay1 saglayan Taagboard (tagboard.com) gibi siteler bu kullanima uygundur.4®

Paylasilan iceriklerin altina yazilacak alt yazilar da Instagram pazarlamasinda 6nemli
bir konuma sahiptir. Her fotografin ya da video igerigin bir alt yazisinin olmasi, kullanicilarin
bu alt yazilar1 okumasi beklenmektedir. Bu yazilarin paylasiminda hashtag ve etiketleme

kullanilmasi, igerigin 6ziiniin kisa ve net bir sekilde ifade edilmesi gerekmektedir.

Instagram’da yaz1 ve gorsellerle iligkili olarak kullanilan hashtagler olusturulurken bir
gonderi icerisindeki sayina dikkat edilmelidir. Aksi halde bir génderide kullanilacak onlarca

hashtag kullanicida ve ag lizerinde spam olarak algilanabilmektedir.

Markalarin resmi hesap olduklarinin anlagilmasi igin “mavi tik” uygulamasi bulunan
Instagram platformunda pazarlama faaliyeti gosteren kurumlarin bu ag {lizerinden reklam
verebilmesi de miimkiindiir. Markalar iiriin, hizmet ya da kampanyalariyla alakali sponsorlu
baglantilar ve igerikler kapsaminda kullanicilarin ana sayfa akisinda reklamlarini

yayinlatabilmektedir.

1472018 Y1l Global Dijital Raporu, 2018, https://www.fundalina.com/2018-yili-global-dijital-raporu/, (12 Nisan 2018)
148 Singh ve Diamo, s.228
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Instagram herhangi bir sosyal sorumluluk projesi yliriitmek de markalarin kisiligine
tiikketici goziinde katki saglamaktadir. Diinyay1r ya da kendi sektorlerini daha anlamli hale
getirmek isteyen markalar instagram gibi sosyal aglar lizerinden bu girisimlerde ve sosyal
sorumluluk projelerinde bulunabilirler. Bu ¢aligmalarin  gergeklestirilmesi esnasinda
tiiketicilerle etkilesimde bulunmak, konuyla ilgilenen miisterilerle baglanti kurmak etkili
yontemlerdendir.1*°Dolayisiyla sosyal sorumluluk projelerinin yiiriitiilmesi sadece tanitiminin
yapilmasi kapsaminda sosyal aglarda yayimmlanmayacak ve kullanicilarla ortaklasa yiiriitiilecek
bir calismaysa Instagram etkilesimi ve diger sosyal aglardaki etkilesimin onemi daha fazla

ortaya ¢ikmaktadir.

L2 Instagram’in sosyal aglar iizerine bir pazarlama araci olarak kullanilmasiyla ilgili

yapilan arastirma sonucunda 2014 yilinin verilerine gore;

Markalarin %92's1 gorsel paylasim uygulamasinda hesab1 bulunmaktadir. Markalarin
%72'si Instagram’da fotograf paylasiminin haricinde video igerik paylagimi da yapmaktadir.
Markalar haftada ortalama 6 fotograf yiiklerken, ayda 1 video yiikliiyor. Arastirmada fotograf
paylasimlarinda etkilesim, video paylagimlarina gore 1,5 kat daha fazla oldugu ortaya ¢ikmustir.
Ayrica markalarn %14'{ kullanicinin olusturdugu igerigi kendi web sitelerinde paylastyor.>
Bu veriler 15181nda markalarin genel olarak Instagram’1 pazarlama araci olarak yogun bir sekilde

kullandiklarini ifade etmek yanlis olmayacaktir.

3.6.4.Youtube Aracihigiyla Pazarlama

Sosyal medya igerisinde en popiiler video paylasim ag1 olan Youtube, Google’a olan
uyumlulugu ve alt yapisinin gelismisligi sayesinden diger platformlardan daha tercih edilir bir
sosyal agdir. Pazarlama stratejisi igerisinde gorsel veya video igeriklere uygun {iriin ve hizmet
iiretimi yapan markalarin mutlaka Youtube aginda var olmasi beklenmektedir. Youtube
araciligiyla Dbireyler ve kurumlar, kendi hedefleri igin hazirlamis olduklar1 videolar
kullanicilarla paylasabilmektedir. Tiiketicinin ya da kullanicinin genel yapisi itibariyle videolar,

onlarla etkilesim kurabilmenin daha kolay bir yolu olarak goriilmektedir.®* Barindirdig1 gorsel

149 Angell, 5.6

150 pazarlamasyon, Instagramin En Basarili Markalar1 Hangileri?, 2014, http://www.pazarlamasyon.com/sosyal-medya-
pazarlama/instagramin-en-basarili-markalari-hangileri/ (14 Nisan 2018)
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ve isitsel etkiyle birlikte Youtube markalarin kendilerini tiiketiciye iyi bir sekilde ifade
etmesinin, tanitmasinin 6niinii agmaktadir. Kurumlar marka imaj calismalarini yonetmek icin
video yiiklemesi yapabilecegi gibi iiriin ve hizmetleriyle ilgili tanitic1 ya da bu iirlin ve
hizmetleri kullanan tiiketici yorumlarmi da video igerik halinde Youtube’da
yayinlayabilmektedir. Tanitici igerikler kadar iiriin ve hizmetlerle ilgili kullanim, sartlar, teknik

vb. ozellikleri igeren video paylasimlar1 da markalar tarafindan paylasilabilmektedir.

Youtube’un markalara sundugu pazarlama avantajlarindan biri de kurumlarin kendi
Youtube kanallarini olusturabilmelerini saglamasidir. Markalar bu kanallar sayesinde
tirettikleri igerikleri direkt olarak kendi aglarinda yayinlayabilmektedir. Kendi kanallarinda,
aglarinda video igerikleri yayimliyor olmak pazarlama stratejisi agisindan markalar adina daha
verimli bir durumdur. Youtube kanali iizerinden yayinlanan gorsel ve isitsel odakli icerikleri
markalarin kurumsal web sitesinde ve varlik gosterdikleri diger sosyal aglarda paylasmalari da
bu noktada hem sosyal medya pazarlamasinin geneli hem de Youtube pazarlamasinin
etkinliginin arttirllmasi i¢in 6nemli goriilen bir uygulamadir. Ayrica marka miisterileri ve
tiiketiciler kurumlarin bu kanallarina abone olarak ya da onlar1 takip ederek rahatlikla markalara
ulagabilmekte ve onlarin igeriklerine yorumlarda ya da begenide bulunarak etkilesim
kurabilmektedir. Bu kanallar sayesinde markalarin izlenme ve tiklanma sanslar1 artmaktadir.
Ayrica markalarin Youtube yorumlarina uygun bir dille cevap vermesi kullanicilarla daha
kuvvetli bir bag olusmasina neden olabilmektedir. Ozellikle paylasimi ya da izlenmesi yiiksek

videolarda bu etkilesim kurma g¢abalar1 daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Youtube kanalinin verimli hale gelmesi ve yapilan video ¢alismalarinin genis kitlelere
ulagabilmesinin yollarindan biri markalarin kendi kanallarina abone kazandirmasiyla
miimkiindiir. Markalarin olusturduklar1 kanalda abone sayilarini ve izlenme verilerini arttirmasi

i¢in su calismalarin yiiriitiilmesine dikkat edilmesi gerekmektedir:'*2

<> Kaliteli video igerikler olusturulmali ve yayinlanmalidir.

<> Egitsel, eglenceli ya da haber odakl1 gibi pek ¢ok farkli icerikte videolar
kurgulanmalidir.

<> Aboneler ya da izleyiciler video yorumlarina tesvik edilmelidir.

152 Singh ve Diamo, s.152
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< Markalar kendi stratejilerine ve pazarlarina uygun ulusal ya da
uluslararasi diger kanallara abone olmalidir.

R/

> Youtube videolar1 uygun diger sosyal aglarda da paylasilmalidir.

Youtube’da video tanitimlarinin yani sira reklam ¢aligmalariyla yiiriitiilen pazarlama
faaliyetleri de 0n plana c¢ikmaktadir. Youtube reklamlari igerisinde ana sayfa reklamlar
secenegi yer almaktadir. Ana sayfa reklamlar1 sayesinde markalar Youtube ana sayfasinda
reklamlarin1 yayilama firsat1 bulmaktadirlar. Youtube’da TrueView olarak adlandirilan video
reklamlar1 5 ya da 10 saniye igerisinde kullanicilar igin “Reklami1 Geg” butonunun aktif hale
geldigi reklam kampanyalarini ifade etmektedir. Bu tiir calismalarda reklamin il saniyelerinin
etkileyici ve hedef kitleye istenilen mesajin verilmesinin yolunu agan igerikte kurgulanmasi ve
videonun devaminin da izlettirilmesi beklenmektedir. Youtube reklamlar1 kullanilirken ayni
zamanda marka tarafindan verilen reklamin yaninda baska hangi markalara ait reklam
caligmalarinin gonderi olarak sunulacagmin Ogrenilerek buna gore yayinlama secimi
yapilabiliyor olmasi bu konuda Youtube pazarlamasmin avantajlarindan biri olarak
degerlendirilmektedir. Verilen Youtube reklamlarinin tiim dl¢timlemeleri “Youtube Analytics”
yoluyla sunulmaktadir. Bu veriler, begeni, izleme ve yorum sayilarinin disinda, izleme
amactyla tiklama, link tiklama orani, izleyici demografileri, izleyici lokasyonlari, videonun ne

kadarinin kullanicilar tarafindan gériintiilendigi gibi bilgileri de igermektedir.>

Kurumlarin kendi Youtube hesaplarini kullanmalar1 kadar miisterilerin, hedef kitlenin
kullanimlar1 da 6nem tasimaktadir. Ciinkii kullanicilar herhangi bir markadan satin aldiklari
iiriin ya da hizmetlerle ilgili diisiincelerini ve yorumlarin1 Youtube iizerinden diger insanlarla
paylasabilmektedir. Bu durum da markalarin kontrolii disinda gelisebilecek olumlu ya da
olumsuz etkilere neden olabilmektedir. Ayrica markalar bu sayede miisterilerinin kendi {iriin

veya hizmetleriyle ilgili memnuniyetlerini ya da isteklerini de gézlemleyebilmektedir.

3.6.5.Linkedin Aracihigiyla Pazarlama

Diger sosyal aglarla kiyaslandig1 daha resmi ve is odakli bir ag olarak tanimlanabilecek
Linkedin, is arayisinda olan ya da is diinyasina kendisini tanitmak isteyen kullanicilarla kendi

sektorli igerisinde aktif konumda olan ve en iyi personeli bulma arayisi icindeki markalar

153 Singh ve Diamo, s.162
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tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Kurumlar i¢in Linkedin kendilerini tanitabilecegi, sosyal
sorumluluk ve farkindalik yaratabilecekleri, pazarlama stratejilerini yiiriitebilecekleri ve

reklamlarin1 yapabilecekleri bir mecray: ifade etmektedir.

Linkedin reklamlart markalar i¢in biiyilk 6énem arz etmektedir. Linkedin Ads ile
markalar kendilerini diinya tizerindeki pek ¢ok Linkedin kullanicisina ve rakip diger firmalara
pazarlayabilmekte ve tanitabilmektedir. Bu da markalarin miisteri kitlesini genisletmesine,
bilinirliginin artmasina ve daha fazla miisteri deneyimi saglamasina olanak taninmasina neden
olmaktadir. Linkedin Ads ile hedef kitle ilgili farkli seceneklerin elde edilmesinin de Onii
acilmaktadir. Is unvanlari, sektdrel bilgiler, kidem, yas, cinsiyet vb. pek cok farkli yararh

seceneklerin kullanilmasiyla hedefler belirlenebilmektedir.

Linkedin’de olusturulan kullanici profilleri o markanin arama motorlar1 {izerinden
aratilmasinda goriilebilmektedir. Bu nedenle markalar herhangi bir arama motoru igerisinde
aratildig1 zaman kullanicilar markanin Linkedin hesabina kolaylikla ulasabilmekte ve markanin
bilinirligine de bu yolla katki saglanmaktadir. Kaliteli icerikler olusturulmasiyla birlikte

markalarin Linkedin sayfalari arama motorlarindaki basar siralamasini da yiikseltebilmektedir.

Linkedin’de markalar tarafindan potansiyel miisterinin iirlin, hizmet diger tiim marka
bilgilerine; kisa siirede ve kolayca ulasabilmesi ve ayrica bu bilgilerin tliketiciye net olarak
aktariminin saglanmasi gerekmektedir. Bilgilerin etkili aktarimi i¢in her platformda 6nemli
olan gorsel icerik Linkedin aginda da tercih edilmektedir. Fotograflar, logo tanitimlari, anlagsma
belgeleri, videolar bu igeriklerden bazilardir. Ayrica Linkedin profillerini iyilestirmek isteyen
markalar tarafindan Linkedin’in profesyonel portfoy ozelligini kullanmak etkili bir yontem

olarak goriilmektedir.t®*

Linkedin profesyonelleri kurumlari ve kullanicilar1 bir araya getirmeyi amaglayan bir
sosyal ag platformudur. Linkedin’in bu 6zelligi sayesinde markalar miisteriyle baglantilar
kurabilmekte ya da kendileri icin degerli kullanici baglantilar1 elde edebilmektedir.
Kullanicilarla baglanti kurmanin etkili yollarindan biri markanin yer aldigi pazarla ilgili

gruplara katilmak ve marka adina Linkedin grubu olusturmaktan geg¢mektedir. Marka

154 Linkedin’de E-Ticaret Pazarlama Nasil Yapilir?, 2015, https:/eticaretmag.com/linkedinde-e-ticaret-pazarlama-nasil-
yapilir/ (14 Nisan 2018)
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tarafindan olusturulacak Linkedin grubunun amacina ulagmasi i¢in siirekli olarak aktif
tutulmasi ve takibe alinmasi gerekmektedir. Marka olarak Linkedin tizerinden kendi agini ve
grubunu kurma eylemi disinda var olan gruplara iiyelik de gerekmektedir. Iyi bir Linkedin
pazarlamasi gerceklestirilebilmesi i¢in Grup igerisinde varlik gosteren veya kendi grubunu
olusturan markalardan bu gruplar igerisindeki kullanicilarin, miisterilerin hareketlerini
dikkatlice takip etmeleri beklenmektedir. Linkedin gruplar1 benzer ihtiyaglara ve 6zelliklere
sahip kullanicilar1 hedeflemeyi saglar. Miisteri potansiyeli ve pazarlama alaninin biiyiitiilmesi
icin bu gruplarla ve lyeleriyle aktif olarak etkilesime girilmesi beklenmektedir. Pazarlama
alaninda “Digital Marketing”, “Digital Marketig: Social Media, Search, Mobile&More”,
“Social Media Marketing”, “Content Marketing Institute”, “Marketing Tirkiye” takip
edilebilecek baz1 gruplara 6rnek gosterilebilir.

Gruplarda paylasilan iceriklere miisteriler ¢esitli yorumlarda bulunabilmektedirler. Bu
yorumlarin takip edilmesiyle markalar {iriin ve hizmetleriyle ilgili tiiketici algisini
anlayabilecegi gibi marka ile ilgili kullanicilarin diisiincelerini de dgrenebilmektedir. Ote
yandan hedef kitlenin sorularina sadece metin olarak yanit vermenin disinda bu sorulara yanit
verebilecek video, arastirma ve rapor sonuglari, brosiirler vb. tiirde igeriklerin olusturulmasi da

tercih edilebilmektedir.1®®

Linkedin ayrica markalar i¢in B2B pazarlama tipi i¢in uygun bir ag olusturmaktadir.
B2B pazarlamasi Ingilizce’de Business to Business olan ve Tiirkge’ye Firmadan Firmaya
seklinde cevrilebilecek B2B, firmalar arasinda gergeklestirilen satis ve pazarlama faaliyetlerini
tanimlamaktadir. B2C yani Firmadan Tiiketiciye pazarlama anlayisina gore B2B, “isletmelere
giic satis giiciidiir.”° “B2C tiiketiciler tek baslarina ya da yakin cevrelerinden gelen tavsiyeler
ile satin almaya yonelirler. B2C tiiketicileri direkt olarak firmanin kendisi ile goriisemezken,
B2B de alic1 grup genellikle satic1 direkt firmadan bir baska grup ile muhatap olur.”*®’ Sektorel

paylasimlara en uygun resmi kanal olarak kullanilabilecek Linkedin, diger aglar ya da kurumsal

155 https://eticaretmag.com/linkedinde-e-ticaret-pazarlama-nasil-yapilir/ (14 Nisan 2018)

156 Philip Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, Istanbul: Mediacat, 2005, 5.61-62

157 Pisano, B2B Pazarlama Ile Potansiyel Miisteri Kazanmak I¢in 5 Faydali Yéntem, 2017,
https://www.pisano.co/tr/blog/b2b-pazarlama-ile-potansiyel-musteri-kazanmak-icin-5-faydali-yontem/ (2 Nisan 2018)
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web sitede paylasilan gonderilerin link baglantilariyla etkili bir iletisim ya da etkilesim sistemi

hem tiiketicilerle hem de gruplar ya da rakiplerle kurulabilmektedir.

Linkedin’in daha kurumsal igerige sahip olmasi ve diger sosyal aglara gore
kullaniminin daha karmagik goriilmesinden dolayr daha az tercih edilen bir sosyal agdir.
Aslinda bu durumun Linkedin’in daha seckin ve direkt olarak is diinyasiyla ilgili bir sosyal ag
olarak diisiiniilmesine de neden oldugundan kurumsal kullanimda bir avantaj olarak

diistinilmektedir.
3.8.Sosyal Medya Pazarlamasinda Tiiketici Davranisi ve Etkileyici Faktorleri

Sosyal medya pazarlamasimin etkiledigi tiiketici kitlesini ve degisen tiiketici
davraniglarin1 analiz edebilmek i¢in Oncelikli olarak genel anlamiyla tiiketim ve tiiketici
kavraminin tanimlamasinin  bilinmesi gerekmektedir. Baudrillard tanimmiyla tliketim;
“gostergelerin diizenlenmesini ve grubun biitiinlesmesini giivence altina alan bir sistemdir.
Dolayisiyla tiiketim hem bir ahlak (bir ideolojik degerler sistemi) hem de bir iletisim sistemi,
bir degis tokus yapisidir.”'®® Wilk’e gore tiiketim, adalet, bireysel veya grup faydasi, haz elde
etme gibi konular1 barindirmasi nedeniyle ahlakla da ilgili bir kavramdir. Ahlak kavraminin
tiiketim igerisinde tartisilmasi toplum politikalarinin var oldugu zamandan bu yana varligini
siirdiirmektedir.'®® Bu yéniiyle tiiketim ihtiyaclar1 karsilamanin &tesinde bir prestij kazanma,

haz elde etme ve sosyal ¢evreye kendini kanitlama araci olarak da kullanilmaktadir.

Tiiketici kavrami, satin aldigi iirin veya hizmeti kendi ihtiyaglar1 ve istekleri
dogrultusunda kullanan kisi ya da kisiler seklinde ifade edilebilmektedir.®® Bir diger tanima
gore ise tliketici, satin aldigi tirtin veya hizmeti yeniden satisa sunmaya, kullanan veya tiiketen

kisi, grup veya organizasyonlar olarak tanimlanmaktadir. 1%

Tiiketici davranisi, herhangi bir iiriin ya da hizmetin ortaya ¢ikmasi, tanitilmasi, satisa
ikna edilmesi, satig dncesi yapilan degerlendirmeler, satin alinan {iriin veya hizmetin kullanilma

sekilleri, kullanimin ardindan ortaya ¢ikan tutum, algi ve davraniglari ele alan bir siireci ifade

158 Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu, Hazal Delicecayli ve Ferda Keskin (gev.), Sekizinci Baski, Istanbul: Ayrmti
Yayinlari, 2016, 5.91

159 Richard Wilk, “Consuming Morality”, Journal Of Consumer Culture, Vol.1, No.2, (Temmuz 2001), s.246

160 Yakup Durmaz, Tiiketici Davramsi, Ikinci Baski, Ankara: Detay Yaymecilik, 2011, 5.4

161 Fyat Engin, Uzun Yasanmshklarin Kisa Anlatiniyla Tiiketimde Tiiketici, istanbul: GDK Yayincilik, 2011, 5.19
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etmektedir. Her tiiketicinin {irlin veya hizmetlere olan ihtiyact ve onlardan beklentisi,
kullanimin ardindan da ortaya c¢ikartabilecegi davranig sistemi birbirinden farklilik
gosterebilmektedir. Bu tiir farkliliklardan dolayi tiiketici davranislarini tanimlamak geleneksel
ve sosyal medya pazarlamasi igerisinde zor olarak diisiiniilmektedir. Tiiketici davraniglarinin
detayl bir sekilde incelenebilmesi ve dogru sonuca varilabilmesi i¢in tiiketici davranislariyla

ilgili su dzelliklerin bilinmesi gerekmektedir:*62

<> Tiiketici davranist giidiilemeye dayalidir.

X Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

X2 Siireg icerisinde gerceklesir ve degisir.

<> Kisiye gore farklilik gosterebilmektedir.

<> Farkl1 rollerle ilgilenir.

X Tiiketici davranisi ¢evresel faktorlerden etkilenmektedir.

Tiiketici bir liriinii ya da hizmeti satin almadan 6nce ve satin alma evresinde alim
yapacagt markanin tiim pazarlama faaliyetlerinden, {riin ve hizmetlerin kalitesinden,
cevresindeki insanlarin ya da sosyal aglar iizerinden o marka, iirin ve hizmet hakkinda
yorumlarda bulunan kisilerin fikirlerinden, kisisel isteklerinden, i¢inde bulundugu kiiltiirel
yapidan veya psikolojik durumdan etkilenebilmektedir. Cok daha hizli ve kolay bir sekilde
tiiketicileri etkisi altina alabilecek sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri igerisinde, tiiketici
davranigin1 etkileyebilecek tiim bu nedenlerin markalar ve sosyal medya pazarlamacilar
tarafindan 1iyi bir sekilde c¢oOziimlenmesi, Onceden bilinmesi tlim pazarlama siireci
etkilemektedir. Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler psikolojik, sosyal, kiiltiirel ve kisisel

olarak gruplandirilabilmektedir

162 Durmaz, s.9
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PSIKOLOJIK SOSYAL KULTUREL KIiSISEL

Ogrenme Yas
Algilama Referans Gruplari Kiiltiir Meslek
o Aile Alt Kiiltir Yasam Tarzi
Giidiillenme
Rol ve Statii Sosyal Siif Ekonomik
Tutum Ozellikler

Tablo 5- Tiiketici Davramsini Etkileyen Faktorler

Psikolojik faktorler arasinda yer alan Ogrenme, bilgi edinme tecriibeyle elde
edilebilmektedir. Olumlu deneyimler sayesinde olumlu 6grenme olugsmakta ve tiiketicilerin o
markanin {iriin ve hizmetlerini satin almasi1 devamli hale gelmektedir. Olumsuz deneyimler ise
marka bagliligin1 azaltmaktadir. Algilama ise, gelen uyaricilar1 algilayabilme, anlayabilme ve
bunun dogrultusunda yorumlayabilmeye dayali bir kavramdir. Her birey uyaricilara farkl tepki
gostermekte ve farkli olarak algilayabilmektedir. Tiiketiciler kendi dogrulari, tutumlariyla
uyusmayan mesajlari, iletileri gdrmezden gelmektedir. 1% Insan davramislarini sergilemesi icin
eyleme yonelten kaynak seklinde tanimlanabilecek giidiilemeyi anlamak ig¢in tiiketicinin
diisiince siirecinin kesfedilmesi gerekmektedir. Ote yandan psikolojik faktdrler icerisinde yer
alan tutum; bireylerin diger insanlara, markalara, {iriin ve hizmetlere yonelik olarak olumlu veya
olumsuz onlar hakkinda ne diisiindiiklerini ifade etmek i¢in kullanilan bir kavramdir.*®* Tutum,
davranigsal, duygusal ya da zihinsel olabilmektedir. Duygusal tutum kisilerin karsilarindaki
markaya ya da o markanin iirlin ve hizmetlerine kars1 sevme, begenme ya da hoglanmama gibi
hislerini belirtir. Zihinsel 6ge ise genel anlamda kisilerin bilgilerini ve onlar i¢in olan gergekleri
ifade etmekteyken davranigsal 6ge ise kisilerin nesne, olay, insan, marka ya da iirlin ve

hizmetlere kars1 yaklasma ya da uzaklasmasini igermektedir.®®

Sosyal faktorler referans gruplari, aile, rol ve statii olarak gosterilebilmektedir.

Referans ya da danigma grubu olarak adlandirilan gruplar, bireylerin davraniglari ve satin alma

163 Mehmet Karafakioglu, Uluslararasi Pazarlama Yonetimi, Yedinci Baski, [stanbul: Beta, 2012 5.97
164 Remzi Altunisik ve Ahmet Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davramslari, Dordiincii Baski, Istanbul: Beta, 5.133
165 Metin Inceoglu, Tutum, Alg, fletisim, istanbul: Beykent Universitesi Yaymevi, 2010, s.13
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kararlar1 lizerinde etkiye sahiptirler. Ayni sekilde aile de bireyin kisiliginin olugsmasi siirecinde
en Oonemli faktorlerden oldugu i¢in kisinin satin alma ve diger siireclerdeki davraniglarim
etkilemektedir. Aile igerisindeki niifus, gelir durumu ve yas ortalamasi satin alma ve harcama
stirecini etkileyen degiskenlerdendir. Roller ve statiiler ise, kisilerin i¢inde bulundugu statiiye
uygun rolleri ve davranislari, tiiketimleri gerceklestirmesine dayalidir. Bu nedenle pazarlama
igerisinde, markalar ve pazarlamacilar {iriinlerinin ve markalarinin statii sembolii potansiyelini

bilirler.166

Kiiltiirel faktorler kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olarak ifade edilebilmektedir. Kiiltiir
hayatimizin her alaninda varligini gésteren bir kavram olarak satin alma davranislari iizerinde
de etkiye sahiptir. Nelerin alinacagi, kullanilacagi, nelerin yenilecegi, nerelere gidilecegi kiiltiir
etkisiyle belirlenmektedir. Bunlarin sonucu olarak her toplumun birbirinden farkli satin alma
ve tiiketici davranislart olusturulmasinin nedeni kiiltiir olarak ifade edilebilmektedir.*®” Bunun
disinda gilinlimiiz iletisim araglarmin geldigi nokta sayesinde, seyahat edebilme 6zgiirliigii ve
imkanlarin artmasi kiiltiirlerin birbirlerini tanimasi ve benimsemesini de daha olanakli hale
getirmektedir. Bu iglevi ile sosyal aglar lizerinden pazarlama yapan turizm, hava yolu sirketleri
gibi kuruluslar daha fazla yararlanabilmektedir. Alt Kiiltiir; Genel olarak toplum belirli bir
kiltlir yapisina sahip olmasina ragmen ¢esitli farkliliklar gosterebilmektedir. Demografik yap,
cografi bolge farkliliklari, siyasi diisiince, dini inang, ulusal ve etnik koken alt kiiltiirii olusturan
ogeler olarak ifade edilebilmektedir. Egitim, yasam tarzi ve ekonomik gelir gibi etkenlerle
belirlenebilen sosyal sinif ise; tiiketicinin farkli tercihlere sahip olmasina neden olmaktadir.
Uriin ve hizmetler de ¢ogu zaman belirli sosyal siniflara 6zgii olarak iiretilmekte ve
pazarlanmaktadir. Sosyal siniflar tiiketicilerin yasam sekli ve satin alma davraniglar1 hakkinda

markalara genel bilgileri sunmaktadir.

Kisisel faktorler yas, meslek, yasam tarzi ve ekonomik ozelliklere gore
sekillenmektedir. Uriin ve hizmetlerin tiiketiminde yas etkili bir faktdrdiir. Her yas grubunun
kendine gore ihtiyaglar1 ve zevkleri bulundugu i¢in farkli farkli iirin ve hizmetleri tercih
etmektedirler. Ayrica yas gruplarina gore hayat dongiisii icerisinde bireysel ihtiyaglar degistigi

icin tiiketici aliskanliklar1 da degisebilmektedir.'®® Tiiketiciler ayrica farkli meslek gruplarinin

166 Philip Kotler, Pazarlama Yoénetimi, Nejat Muallimoglu (gev.), Istanbul: Beta, 2000, 5.167
167 Ayhan Erdem, Tiiketici Odakh Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Birinci Baski, Ankara: Nobel Yayinevi, 2006, s.72
188 Thrahim Kircova, Internette Pazarlama, Istanbul: Beta Yaymevi, 2013, 5.36
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tiyesidirler. Her meslek grubunun kendi igerisinde degisen tiiketim aligkanliklar1 ve statiileri
bulunmaktadir. Bireylerin sahip olduklar1 meslekler onlarin istek, ihtiyag ve ekonomik
durumlarin1 da etkiledigi i¢in tiiketim aliskanliklarini belirlemektedir. Pazarlama faaliyetleri
icin hedef kitlenin meslek grubunun, c¢alisma kosullarinin, c¢alisma saatlerinin, izin
zamanlarinin ve bu izinleri degerlendirme bi¢imlerinin bilinmesi gerekmektedir. Markalar {iriin
ve hizmetlerinin tiiketimini gergeklestiren meslek gruplarmin isteklerine karsilik verecek
calismalar1 tasarlamas1 ve yiiriitmesi beklenmektedir.’®® Yasam tarzi bireylerin tiiketim
aligkanliklarim1 etkileyen bir diger unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yasam tarzi,
tiikketicilerin nerede yasadiklari, neler yaptiklari, ne yedikleri, nerelere seyahat ettikleri, tatil
aligkanliklar1 gibi maddi imkanlarin1 ve zamanlarint kullanma bigimlerini ifade etmektedir.
Kisiler genellikle kendi hayat tarzlarina uygun olan iiriin ve hizmetleri satin alma egilimini
gostermektedirler. Bu sebeple tiiketicini yasam tarzini yansitan iriin ve hizmetlerle ilgili
pazarlama stratejileri, mevcut ve benimsenen tiiketim aliskanliklarina uygun olarak {iriin ve
hizmetlerin konumlandirilmasimi amagclamaktadir.r’® Kisisel faktorler igerisinde yer alan son
degisken ekonomik 6zelliklerdir. Bireylerin ekonomik durumu tiiketim faaliyetlerini dogrudan
etkilemektedir. Tiiketicilerin ellerine gegen net gelirlerinin vergiler 6dendikten sonra elde kalan
ve harcanabilir gelir olarak adlandirilan miktarlar tiiketicinin satin alma davranigini
belirlemektedir.t’* Markalar bu noktada pazarlayacaklari iiriin ve hizmetlerde gelire duyarl
olanlarinin kisisel gelirlerde ve ilgi oranlarindaki egilimleri takip etmektedirler. Gelire duyarlt
iriin ve hizmetlerde ekonomik gostergeler gerilemeye basladigi zaman friinler hizmetler

yeniden tanimlanmaya, konumlandirilmaya ve fiyat belirlemesine gitmektedirler.!"2

3.7.1.Tiiketici Davramslariyla flgili Kuramlar

Sosyal medyanin pazarlama igerisinde kullanilmaya baslamasiyla marka miisteri
etkilesimi de yeni bir boyut kazanmistir. Geleneksel tiiketici davranislariyla ilgili olarak ortaya
konulan tiiketici davranislariyla ilgili ¢esitli kuramlar sosyal medya pazarlamasi ile olusan yeni

tilkketici davranislarina su sekilde uyarlanabilmektedir:

169 7afer Erdogan, Pazarlama ilkeler ve Yonetim, Birinci Baski, Bursa: Ekim Basim Yayin, 2014, s.77

170 Yavuz Comert ve Yakup Durmaz, “Tiiketicinin Tatmini Ile Satin Alma Davramislarim Etkileyen Faktérlere Biitiinlesik
Yaklasim Ve Adiyaman ilinde Bir Alan Calismas1,”  Journal of Yasar University, 2006, Vol.l, No.4,
https://journal.yasar.edu.tr/wp-content/uploads/2011/07/no4_voll 04 comert _durmaz.pdf, , (9 Nisan 2018) s.355 (351-375)
171 Mucuk, s.69

172Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri, Beta Bastm Yayim Dagitim A.S., Istanbul- 1999, 5.204 .
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3.7.1.1.Mantikh Eylem Kuram

Tiiketicilerin tiim dijital platformlar ve sosyal medya igerisinde gordiikleri pazarlama
ve satis caligmalarina kars1 gelistirdikleri ve sergiledikleri davranmiglara yonelik c¢esitli
calismalar ve kuramlar bulunmaktadir. Bunlardan ilki Mantikli Eylem Kurami’dir. Tiiketici
davraniglarin1 incelemek ve anlamak amaciyla gelistirilen en eski kuramlardan biri olan
Mantikli Eylem Kurami, insanin planli ve bir hedef i¢in ortaya ¢ikardigi davranislar, kisinin bu
davraniglara kars1 tutumu ve kisisel olarak algiladigi normlarin bir sonucunu ifade etmektedir.
Fishbein ve Ajzen tarafindan olusturulan bu kuram igin tutum algilara gére degisiklik
gostermektedir. Bu nedenle davranigin arzu edilirligine gorelik olarak ortaya ¢ikan tutumun
degerlendirilmesi ve oOlgiimii olduk¢a zor olarak degerlendirilmektedir. Genelde insanlar
tutumlart ile ayn1 yonde davraniglar sergilemektedirler. Mantikli Eylem Kurami’na gore
davraniglarin belirleyicilerinden biri de tutum disinda 6znel normlar; yani bir davranisi
sergilemeden O6nce onu yapmak ya da yapmamakla ilgili kigisel olarak algilanan sosyal baskidir.
Buna gore kisiler herhangi bir davranisi ortaya c¢ikarmadan once o davranigin nasil
karsilanacagina ya da diger insanlar tarafindan goriilebilecek tepkilere gore karar vermektedir.
Bu kurama gore planlanarak hayata gegirilen her davranisin arkasinda bir niyet bulunmaktadir.

Davranigsal niyet bir davranisi gosterip gostermemeye yonelik istegi ifade etmektedir.

Sosyal medya pazarlama stratejisi i¢erisinde markalarin {iriin ve hizmetlerini satin
aldirmaya ve benimsetmeye yonelik yaptig1 faaliyetler arasinda yer alan Influencer Marketing
kullanimiyla hedef kitleye satin alma davranisiyla ilgili bir mesaj iletilebilmektedir. Influencer
Marketing’ler tarafindan tapilacak iiriin ve hizmet tiiketimi ve bunlar1 tanitici igeriklerin
paylasimi ile miisteriler ya da potansiyel miisteriler i¢in de bu tiiketimi gerceklestirmek diger

insanlar tarafindan olumlu tepkiler alinacag1 yoniinde olumlu bir bi¢imde sekillenmektedir.

Mantikli Eylem Kurami 1991 yilinda Icek Ajzen tarafindan “Algilanan Davranissal
Kontrol” 6gesini de katilmasiyla gelistirilmistir.}”® Bu kuram tiiketici tarafindan bir davranisi
sergilemenin ne kadar zor ya da kolay olarak algilandigiyla ilgilenmektedir. “Planli Davranis
Kuram1” olarak da anilan bu kurama gore, davranisi gerceklestirmeye yonelik olan tutum,

kisinin sosyal ¢evresinde o davranigin algilanmasina yonelik beklenti ne kadar olumlu olursa

178 Varnali, Dijital Tutulma Pazarlama Ietisimi ve Insan, $.88
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ya da olacag diisiiniiliirse tiiketicinin o davranisi gergeklestirmek i¢in niyeti de o denli giiclii

olmaktadir.t™
3.7.1.2.Teknoloji Kabul Modeli

Fred Davis tarafindan 1989 yilinda ortaya atilan Teknoloji Kabul Modeli ’ne gore ise,
yeni olusturulan bir teknolojinin kullanimi tiiketiciye kolay geliyorsa ve bu teknoloji
kullannmiyla tiiketici bir fayda elde edecegine inaniyorsa bu teknolojiyi ve bu teknoloji
sayesinde olusturulan iriin ve hizmetleri benimsemektedir. Bu kuram anlayisina gore,
tilkketiciye pazarlama iletisimi araciligiyla benimsetilmek istenen davranigin onun i¢in kolay
kullanilabilir ve fayda saglayict Ozellikleri oldugunun belirtilmesi o davranisin
gerceklestirilmesini saglamaktadir. Ancak gilinlimiizde iirlin ve hizmetler sadece kullanim
kolaylig1 ve fayda iizerinden degerlendirilmemektedir. Bu nedenle Teknoloji Kabulii Modeli
eglence, moda, statii gibi fayda saglama disindaki sebepleri ve giiven, plansiz davranis egilimi

gibi bazi kisilik 6zelliklerine dayali olarak gelistirilmistir.1"

Bu kuramla iliskili olarak {iriin ve hizmetlerini tiiketiciye benimsetmek isteyen
markalarin kendi web siteleri de dahil olmak iizere kullandiklar1 tiim dijital platformlar
kullanic1 dostu olarak tasarlamasi gerekmektedir. Sosyal medya ise hali hazirda hedef kitlenin
varlhigini siirdiirdiigii, kullanimini benimsedigi ve kolay buldugu cesitli platformlardan olustugu

i¢in tiiketici acisindan teknoloji kabul modeliyle uygunluk gostermektedir.
3.7.1.3.Akis (Follow) Kurami

Var olan tiiketici kuramlarin1 6zellikle dijital pazarlama igerisinde yetersiz goren
Hoffman ve Novak tarafindan 1996 yilinda Akis (Follow) kavrami pazarlama diinyasina
kazandirilmistir. Odak noktasinda varolusgu bakis agisimi yerlestiren kurama gore, kisinin
geribildirimler almasi esastir. Anlik geribildirimlerle tiiketici mesgul oldugu ¢aligmaya daha da
odaklanmaktadir. Sosyal aglardaki etkilesimle birlikte pazarlamanin bu akis stratejisine dayali
anlayis haline doniismesi Hoffman ve Novak i¢in pazarlama agisindan oldukg¢a degerli bir

durumdur.® Akis kurammi destekleyen arastirmalara gore, bu deneyimler insanlarin

174 Varnali, Dijital Tutulma Pazarlama Iletisimi ve Insan, 5.88

175 Varnali, Dijital Tutulma Pazarlama Iletisimi ve Insan, $.89

176 Donna Hoffman and Thomas Novak, Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments: Conceptual
Foundations, [Electronic Version], Journal of Marketing, 1996, Vol.60, No.3, (13 Nisan 2018), s.60 (50-68)
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O0grenmelerin kolaylastirmakta, kesfetme istegini arttirmakta ve daha olumlu deneyimler
yasandigini ortaya koymaktadir. Dijital pazarlama g¢alismalarinda etkilesimin artmasi, anlik
geribildirimlerin sunulmasi, kullanim, iiriin ve hizmet 6zelliklerinin tiiketicilerle uyumlu
olmasi, agik ve net hedef belirlenmesi, siire¢ igerisinde sistemsel aksakliklar yasanmamasi
“akis” kuramina uygun deneyimler yasanmasini saglamaktadir. Bu da dijital pazarlama
kampanyalarinin ve stratejilerinin daha basarili olmasina ve daha verimli sonuclar elde

edilmesinin oniinii agmaktadir.t’’

Ozellikle yeni nesil tiiketici davranisi dzelliklerinden olan yorum yapma, yaptigi
yorumlara hizli bir sekilde cevap alma istegi Akis kurami igerisindeki geribildirim
calismalariyla uygunluk gostermektedir. Sosyal medya pazarlamasi hizli ve aninda cevap
verme, tiiketiciyle daha fazla etkilesime girme firsati tanima gibi 6zellikleriyle hem yeni nesil
tilkketicinin taleplerini karsilama hem de markalar icin bu kurami yiiriitiilebilir hale

getirmektedir.
3.7.1.4.Veblen ve Sosyo-Psikolojik Kuram

Veblen bu kuraminda bireylerin, tiiketicilerin i¢inde bulunduklar1 gruplar ya da
toplumlar igerisinde var olan ve benimsenen davraniglara ve kurallara uyarak hayatlarini
siirdiirdiiklerini ve bu nedenle de birey ve tiliketicilerin istek ve ihtiyaglarini iginde bulundugu
ya da bulunmak istedigi grup ya da topluma uygun olarak belirlemekte oldugunu
diistinmektedir. Donemin Aristokratlarinin tiikketim aligkanliklarini inceleyerek bu sonuca
ulasan Veblen, aristokratlarin bu tiiketimlerini kendi ihtiyaglarindan ¢ok ait olduklar1 toplumsal
grupta Onder olabilmek, adindan so6z ettirebilmek i¢in yaptiklarimi kesfetmistir. Ancak
Veblen’in bu goriisiinlin ¢esitli durumlarda abartildigi diistiniilmektedir. Cilinkii tiiketiciler
sadece belirli bir grubu ya da sinifi dikkate alarak tiiketim gergeklestirmemektedir. Genel olarak
kendi gruplarindan daha degerli ya da 6zenilen gruplara yetismeye ¢aligsa da tiiketici kendi

grubunun etkisinde kalarak daha fazla tiiketim gerceklestirme egilimindedir. 1’

Markalar bu noktada kendi hedef kitlesi, hedef kitlesini etkileyecek olan tiim gruplari

ve durumlar1 ve frlin, hizmet potansiyelini bilerek hareket etmelidir. Ayrica tiiketici

177 Varnal, Dijital Tutulma Pazarlama Iletisimi ve Insan, 5.93-94
178 Kotler, Pazarlama Yonetimi, s.117

118



davraniglarini satin almaya yonlendiren faktorlerden hangisinin 6n plana gikarilmasi gerektigini
ve hangi satin alma ve tutundurma faaliyetlerini tiiketicilerine sunmasinin dogru olacagini

belirlemesi gerekmektedir.

Veblen’in sosyo- psikolojik kuraminin sosyal medya pazarlamasina uyarlanmasi
markalarin resmi sosyal medya hesaplar1 araciligiyla takipcileri ya da hedef kitleleriyle ilgili,
onlarin tercihleri, oncelikleri, nelerden ve kimlerden etkileniyor olduklar1 yoniinde elde
edebilecekleri bilgilerle gerceklestirilebilmektedir. Sosyal medya pazarlamasit igin
olusturulacak igeriklerle ilgili SEO ve SEM gibi 6n caligmalarin yapilmasi, kullanici
yorumlarinin incelenmesi, markanin sosyal medya takipgilerinin demografik yapilarinin ¢esitli
araclarla analiz edilmesiyle birlikte markalar da satin almalarin1 arttirmak ve miisterilerine daha
iyl bir hizmet sunmak i¢in hangi unsurlar1 6n plana ¢ikararak sosyal medya pazarlamasini

yiirlitmesi gerektigine karar verebilmektedir.
3.7.1.5. Howard- Steth Modeli

1960’11 yillarin baginda John Howard’in gelistirilmis oldugu ve daha sonra Jagdish
Steht tarafindan tamamlanan bu model hem tiiketimi devam eden hem de yeni iirlin ve
hizmetlerin tiiketici tarafindan benimsenmesini ve satin alinmalarini1 saglayacak sekilde
olusturulmustur. Modelin ana odag algisal ve 6§renme unsurlarindan ortaya ¢ikan psikolojik

degiskenlerden meydana gelmektedir.'”

Modelde {ireticiler ve markalar, tiiketicilerin daha 6nce bilmedigi, kullanmadig1 ve
satin alma islemini gerceklestirmedigi iirlin ve hizmetlerin tliketimi i¢in onlar1 ikna etmeye
ugragsmaktadir. Bunun i¢in en temel nokta {iriin ve hizmetlerin tliketiciler icin cekici hale
getirilmesidir. Yiriitiilen stratejinin basarili olmasi halinde tiiketiciler o {iriin ve hizmetle ilgili
bilgi toplamaya baslarlar. Tiiketicinin dikkatini ¢eken {iriin ve hizmetlerin yarattig1 rekabet
ortami, performans gibi konularda tiiketici i¢in diger markalarin iirin ve hizmetleriyle
kiyaslama ortaminmi yaratmaktadir. Karsilastirma neticesinde tiiketicide olumlu veya olumsuz

bir alg1 olusmaktadir. Tiim bunlarin sonucunda satin alma kararinin tiiketici tarafindan alinmis

179 Altunisik, $.22
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olmas1 markanin yarattig1 yeni iiriin ya da hizmetinin performansi hakkinda bir yargi olusmus

oldugunu goéstermektedir. '8

Yeni olarak pazarlama faaliyetlerine baslanan iirlin ve hizmetleri tiiketiciye
duyurmanin en kolay yollarindan biri sosyal medya tanitimlarindan ve pazarlamasindan
geemektedir. Sosyal medya tanitimlarinda kullanilan gorsel igerikler, gifler, hashtagler,
miisterilerle direkt olarak iletisim kurma sansiyla birlikte markalar iiriin ve hizmetlerini daha
cekici bir yapida tiiketiciye sunabilme sansina erismis durumdadir. Ayrica dijital diinya
icerisinde yer alan diger markalarin {iriin ve hizmetlerine de kolayca ulasabilen tiiketiciler tiim
tirtin ve hizmetler arasinda karsilastirma yapma firsatina sahiptirler. Howard- Steth Modeli’de
tiriin ve hizmetlerin karsilastirmasinin yapilmasi sonucu satin alma kararina varilmasini
ongormektedir. Markalar sosyal medya pazarlamasini dogru ve etkili kullanarak
karsilastirmalarda belirli 6zelliklerini daha cekici kilabilmekte ve bdylece diger markalardan

ayrilip, onlarin 6niine tiiketici zihninde one gegerek karlilik elde edebilmektedir.
3.7.1.6.Nicosia Modeli

Francesco Nicosia tarafindan olusturulan model, reklam ve iletisim ¢alismalarina
dayanmaktadir. Tiiketiciler ve markalar arasindaki iletisimi temel alan model ayrica reklamin
satin alma davranigi tizerine olan etkilerinin analiz ¢aligmalariyla da ilgilenmektedir. Nicosia

modelinin karar verme siirecindeki etkisi ve asamalar1 4 boliimde incelenmektedir:*8?

1.Tiiketicinin satin alma davramisini etkilemek i¢in reklam tasarimi, iletisi ve

tiiketicinin karakteristik 6zelligi.
2. Tiiketicinin gonderilerden aldig: verileri degerlendirmesi.
3.Degerlendirmelerin sonucunda satin alma karariin verilmesi.

4. Satin alma kararinin ardindan iiriin ya da hizmetle ilgili goriislerin firmalara ve diger

tiiketiciye feedback olarak gonderilmesi.

180 frfan Caglar ve Sabiha Kilig, Pazarlama, Dérdiincii Bask1, Istanbul: Nobel Yayinevi, 2010, s.75
181 Bahar Isin, Sevgi Ayse Oztiirk, Sezer Korkmaz, Zeliha Eser, Pazarlama Kavramlar, ilkeler ve Kararlar, ikinci Baski,
Ankara: Siyasal Kitapevi, 2011, s.247
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Sosyal medya pazarlamasinda kullanilan arama, tiklanma gibi konularda 6ne ¢ikan
tiikketicilerin karakteristik 6zelliklerini ortaya ¢ikaran verileri inceleyebilen ve buna gore sosyal
medya icerikleri ya da pazarlama stratejileri olusturabilen markalar, bu 6zellikleri kullanarak
sosyal medya reklam g¢alismalarimi yiiriitebilmektedirler. Her tiiketicinin kendi ilgi alanina ve
aramasina yonelik olarak tiretilmis icerikler ya da kampanyalar sosyal medya reklamlariyla o
tiikketicinin karsisina ¢ikarilabilmektedir. Hedef kitlenin 6zellikleri dogrultusunda olusturulan
iceriklerin sosyal aglar {izerinden yeniden tliketiciye gonderilmesiyle tliketicilerde satin alma
kararinin olusmasi beklenmektedir. Bu kararin ardindan da yine sosyal aglar iizerinden
tiiketiciler markalara satin aldiklari {irtin ve hizmetlerle ilgili diisiincelerini iletebilmektedir.
Markalar ise hedef kitlesinden gelen geri bildirimler yoluyla {irin ve hizmetlerinde yeniliklere
ve diizenlemelere giderek karlilik calismalarini yiiriitebilmektedir. Bu sayede tiiketicilerin
beklentisi ve diisiinceleriyle sekillenen {irlin ve hizmetlerin tiretilmesinin 6nii agilmis ve istenen

tilketici davraniginin ve tiiketimin yaratilmasinda diger markalarin 6niine ge¢ilmis olmaktadir.

3.7.2.Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketici Davranislarina Etkisi

Geleneksel pazarlama doneminde, geleneksel tanitim ve medya araglariyla yapilan
tutundurma, pazarlama ve satis faaliyetlerine nazaran gliniimiiziin dijitallesen ve tiiketimi de
dijital hale getiren diinyada, tiiketici davranislar1 da degismis ve ¢esitlenmistir. Tiiketiciler artik
pek ¢cok markadan {iriin ve hizmetleri cok daha kolay bir yolla elde edebilmekte, karsilastirma
yapabilmekte ve siirece dahil olabilmektedir. Ayrica bilgiyi daha rahat bir sekilde elde edebilen
tiikketiciler dolayisiyla da daha bilingli bir hale gelmis durumdadirlar. Tiiketicilerin marka, iirtin
ve hizmetler hakkindaki bilgi diizeylerinde artis, elde ettikleri fayda, fiyat, kalite vb. durumlar
hakkindaki karsilastirma imkani, teknolojik gelismeler markalar1 da tiiketici merkezli bir
pazarlama anlayigina yoneltmistir. Pazarlama diinyasina sosyal aglarin dahil olmasiyla birlikte
markalar ¢ok daha genis cografi alana ve kitleye seslerini duyurabilme ve tiiketicinin tiim
taleplerini daha goriiniir bir sekilde elde edebilmeye baslamiglardir. Sosyal aglar ile birlikte
marka ve tiiketici etkilesimi en iist seviyeye ulagsmis durumdadir. Sosyal medya sadece
etkilesim degil ayn1 zamanda, istenen her konuda bilgi paylagiminin yapilabilecegi, farkindalik

yaratilabilecegi i¢in de ayrica onem tagimaktadir.

Sosyal aglar ile markalarla ilgili diisiincelerini istedigi platform {izerinden

degerlendiren ve bu degerlendirme sonrasinda markalardan gelecek geribildirimlere gore
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hareket edebilecek tiiketicinin varligiyla kurumlar bu konuda daha dikkatli olmaya
baslamislardir. Shih konuyla ilgili olarak, “Facebook, Twitter ve diger sosyal siteler, bireyler
icin CRM haline gelmistir. Sosyal medya, CRM’in teknoloji degil miisteri ile ilgili olmasi

gerektigini hatirlatir” ifadesini dile getirmistir.182

Sosyal medya pazarlamasi ile aktif konuma ulasan tiiketici, tiiketirken ve satin alma
islemini gerceklestirirken ayn1 zamanda iiretime de katki sunmaya baslamistir. Ureten
tikketicinin ortaya c¢ikist dijitallesmeyle agirlik kazanmis olsa da aslinda Toffler’in
tanimlamasiyla Birinci Dalga Toplumlar da {iretirken, tirettiklerini tiiketmiglerdir. Sanayi
Devrimi ile birlikte gergek tiretici ve tiikketici ayriminin ekonomik nedenlerin de etkisiyle ortaya

3

¢tkmasinin ardindan!®  dijitallesmeyle bir kez daha hayatimiza iireten tiiketici kavram

girmistir.

2000’11 yillarin baslangiciyla birlikte iiretici ve tiiketici arasinda farkli bir iletisim
sistemi ortaya ¢ikmistir. Bu iletisim sistemi teknoloji odakli ve yiiksek etkilesim orani
icermektedir. Bu sayede iiretim siirecinin i¢inde aktif rol alabilen tiiketiciye karsi markalarin ve
pazarlamacilarin bakis agis1 farklilasmaya baslamistir. Bu donemde yasanan gelismeler
sonucunda pazarlama literatiiriine Ure-tiiketim olarak adlandirilan bir kavram dahil olmustur.
Bruns iire- tiiketim kavramini iiretici ve tiiketicinin rollerinin birlesmesi, bir araya gelerek yeni
bir yap1 olusturmasi olarak tanimlamaktadir.'® Bu noktada ifade edilmesi gereken durum
tiretim ya da tiiketim rollerinde bir degisim s6z konusu olmadigidir. Bugiiniin ekonomik yapisi
icerisinde de ireticiler satis ve kar amaclarken, tiiketiciler trlinleri satin almak ve tiiketim
saglamak icin ¢esitli yollar ve araclarla uyarilmis durumdadirlar. Degisim gerceklestigi nokta
tiikketicinin iiretim siirecine ve oncesine miidahil olabilmesinden gegmektedir. Ure-tiiketim
kavrami igerisinde tiiketici kendi istegi ile bu siirece dahil olmaktadir ve bu durum sayesinde
tiiketici bireyler iiriin ve hizmetlerin sekli, diger 6zelliklerinin gelistirilmesi, eksikliklerinin
ortaya ¢ikarilmasi, tanittminin yapilmasina katki saglanmasi gibi siireclere katilmaya basladigi

bir pazarlama siirecini ifade etmektedir. Ayrica planlanan reklam kampanyalari, mesajlar ve

182 Clara Shih, “Facebook is the Future of CRM”, Customer Relationship Management, November 2009,
http://www.destinationcrm.com/Articles/Columns-Departments/Connect/Facebook-1s-the-Future-of-CRM-57860.aspx, (12
Nisan 2018), s.12

183 Alvin Toffler, Ugiincii Dalga, Selim Yenigeri (¢ev.), Istanbul: Koridor Yaymcilik, 2008, 5.336

184 Axel Bruns, Blogs, Wikipedia, Second Life and Beyond: From Production to Produsage, New York: Peter Lang,
2008, s.21
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tanitim iletileri gibi sosyal aglar iizerinden olusturulan tiim pazarlama c¢aligmalarinda
tiikketicilerin/kullanicilarin  etkisiyle yayilmasi saglanmaktadir. Tiiketiciler yeni sistem
igerisinde hem {iretici hem de tanitim faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde rol oynamaya baglayan,
markalara katki sunan ve onlarla kolaylikla etkilesime girebilen bir konumda

bulunmaktadirlar.18®

Ozetle sosyal aglar ile birlikte degisiklige ugrayan tiiketici davranis1 ve marka- tiiketici
iliskisinde tiiketiciler interaktif bir konum kazanmis durumdadir. Yeni iletisim ortamlari
sayesinde tiliketiciler etkin ve katilimecr bir topluluk haline donismiistiir. Fiyat ve kalite
karsilastirmasi sayesinde tiiketici bilgisi arttig1 gibi ayn1 zamanda da istedigi igerige daha kolay
ulasma imkan1 yakalayan tiiketiciler, sosyal aglar {izerinden pazarlama ile birlikte zaman
tasarrufu da elde etmeye basladi. Ayrica kozmopolit yapidan uzak, daha kiigiik yerlesim
birimlerine de pazarlama alan1 olusturma firsati1 yakalanmasi hem tiiketiciler hem de markalar

agisindan olumlu bir durum olarak kabul edilmektedir.

3.7.3.Yeni Nesil Tiiketici Davramslari

Sosyal medya pazarlamasi her tiiketici kitlesine hitap etse de sosyal medyanin agirlikli
hedef kitlesi ve kullanicisin1 y ve z olarak adlandirilan kusaklarin temsilcileri olusturmaktadir.
Her neslin tiiketim algis1 o donemin liriin ve hizmetleri, tanitim ve pazarlama faaliyetleri,
ekonomik yapisi, yetistikleri ortam ve ¢aga gore degismektedir. Yeni nesil tiikketim algisini ve
tilketici davraniglarin1  belirleyebilmek icin Oncelikli olarak yeni tiiketiciler olarak

adlandirilabilecek y ve z kusaginin 6zelliklerini bilmek gerekmektedir.

Genel kabule gore 1960-1965 yillar1 ve sonrasi X kusagi olarak adlandirilmaktadir. Bu
kusak dijital devrim Oncesi diinyaya gelmis, giiniimiiz dijital diinyasinda ve sosyal aglar
icerisinde belirli bir temsilci kitlesi olarak yer alsalar da adapte olma sorunu yasamaktadirlar.
Tiiketici olarak Ozellikleri ise; mal ve hizmetlere 6zlem, markalara yiiksek bir sadakat, kolay
ve hizli bir sekilde tatmin olabilme, garanti siiresi ve iade gibi konularda siiphecilik, gorerek,

isiterek veya dokunarak {iriin ve hizmetleri satin alma istegi olarak siralanabilmektedir.*®®

185 M. Nur Erdem, “Dijital Cagda Kiiltiir Yeni Tiiketici Kapitalizmi ve Reklam Anlatis1”, 1. Uluslararasi iletisimde Yeni
Yonelimler Konferansi, Istanbul: Istanbul Ticaret Universitesi, 4-5 Mayis 2017, 5.252
186 Duygu Kotan Tiirkden, .92
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X kusagindan sonra gelen ve 1980 baslangi¢ yil1 olarak kabul edilen Y kusagi ve 2000
yil1 sonrast dogumlu bireyleri tanimlamak i¢in kullanilan Z kusagi yeni tiiketiciler olarak
tanimlanmaktadir. Bu kusaklar arasinda 1990-1994 yillar1 aras1 baslangi¢li ve 2000 yilina kadar
stiren kusak ayrica milenyum kusagi olarak adlandirilmaktadir. Y kusag bilgisayar, milenyum
kusag1 internet ve Z kusagi da artan teknolojik gelismeler ve mobil devrim ile tanimlandig:
ifade edilebilmektedir. Y kusagi, girisimci, sabirsiz, bireyci, sonug¢ odakli, egosu ve 6zgiiveni
yiiksek, her seyi hemen isteyen, hemen tiiketen ve bir bedel 6demek istemeyen, biirokrasiden
ve ciddiyetten hi¢ hoslanmayan, hiz tutkunu bir kusak”!®’ olarak tanimlanabilmektedir. Heniiz
yetiskinlige yeni yeni adim atan ya da hala ¢ocukluk ¢aginda bulunan Z kusag: tek basina
tilketimi genel olarak gergeklestiremese de ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik yenilikler
sonucunda, tiiketim kararlar1 ve davraniglar iizerinde yaslarinin ¢ok daha ilerisinde etkilerde
bulunmaktadirlar. Z kusagi kisaca, teknolojiye bagimli, internet hakimiyeti gii¢lii ve yiiksek,
yaratici, coklu karar alma yetenegine sahip, anlik tiiketen bir profil ile pazarlama diinyasinda

yer etmektedir. 1

Yeni nesil pazarlama anlayist igerisinde markalar i¢in 6nemli yer tutan bu yeni
kusaklar ayrica teknolojiye yatkinliklari dolayisiyla markalarla ilgili bilgi elde edebilme
konusunda ¢ok daha yetenekli olduklari yadsinamaz bir gercektir. Bununla birlikte onceki
kusaklar sosyal medya ve artan internet kullanimi ve pazarlamasindan dogan yiikli bilgi
miktarini analiz etmekte zorlansa ve bilgi kirliligini temizleyemese de Y, milenyum ve Z
kusaklart bu bilgi bombardimani igerisinden kendisine yarayan bilgileri elde etme konusunda
da oldukca basarili bulunmaktadirlar. Bu kusaklar 6te yandan ge¢mis kusaklara gore daha fazla
secim ve secenek imkanma sahiptirler. Internet ve sosyal aglar ile birlikte bircok grup ve
etkinlik olusturma firsatin1 yakalayarak birbirlerinden haberdar olma sanslari yiikselmis
durumdadir. Bireyler kendi ilgi alanlari, tarzlariyla ilgili {irlin ve hizmet satan markalara ve

marka gruplarina daha kolay ulasabilmektedir. *®° Kendi cevresinde kendisi gibi bir tiiketim

187 Nevriye Altuntug, Kusaktan Kusaga Tiiketim Olgusu ve Gelecegin Tiiketici Modeli, Organizasyon ve Yonetim Bilimleri
Dergisi, 2012, Vol.4, No.1, http://dergipark.gov.tr/oybd/issue/16339/171095, s.206 (203-212)

188 Altuntug, .209

189 Zeynep Kaban Kadioglu, “Bilgi ve Iletisim Teknolojileri Caginda Yeni Nesil Tiiketim Algis1 ve Tiirkiye”, Tolga Kara ve

Ebru Ozgen (Ed.), Sosyal Medya Akademi iginde (155-172), Istanbul: Beta, 2012, 5.159-164
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algisina sahip olan bireyler bulunmasa bile bu ve benzer sosyal aglar iizerinden kendi gibi olan

bireyleri bularak ayni tiiketim anlayisina devam edebilmektedirler.

4. DIJITAL PAZARLAMA OGESiIi OLARAK SOSYAL MEDYA
KULLANIMI: THY, EMIRATES VE LUFTHANSA KARSILASTIRMALI
ORNEKLERI

4.1. Arastirmanin Konusu

Bu arastirmada Tiirkiye’nin global 6lgekte en 6nemli markalarindan biri olarak kabul
edilen Tiirk Hava Yollari’nin, Ortadogu’da ve diinya ¢apinda en 6nemli hava yolu firmalari
arasinda yer alan Emirates’in ve Avrupa pazarina hakim bir diger 6nemli hava yolu firmasi olan
Lufthansa’nin sosyal medya pazarlamasi dahilinde, Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube
sosyal ag sayfalarinda pazarlama stratejilerini gerceklestirmek, satin almayr canlandirmak,
tanitim faaliyetlerini gerceklestirmek, miisteriye ulasmak, onlarla etkilesime girmek ve imaj
yonetimini gergeklestirebilmek amaciyla paylasimda bulunduklari igeriklerin incelemesi

yapilmistir.

Arastirmanin birinci bdliimiinde pazarlamanin tarihi ve dijitale araglara dogru evrimi
ve Ozellik degisimleri ele alinirken, ikinci boliimde dijital pazarlamanin bir 63esi olarak sosyal
medya pazarlamasinin Ozellik, onem ve etkilerine yer verilmistir. Arastirmanin {iglincii
boliimiinde ise THY, Emirates ve Lufthansa markalarinin sosyal medya kullanimlarinin, sosyal

medya pazarlamasi ¢er¢cevesinde dogruluk ve uygunlugunun incelemesi gergeklestirilmistir.
4.2. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Bu calismada THY, Emirates ve Lufthansa markalarinin Facebook, Twitter, Instagram
ve Youtube sosyal aglarindaki pazarlama c¢alismalari ig¢in paylasgimi yapilan gonderilerin
ozelliklerinin belirlenmesi, hangi icerik tiirlerinin tercih edildiginin ortaya ¢ikarilmasi sosyal

medya pazarlamasi etkin bir sekilde saglanabilmesi adina markalar i¢in gerekli unsurlarin
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sosyal medya kullanimi ve iiretilen sosyal medya igeriklerinde markalar tarafindan karsilanip

karsilanmadiginin gézlemlenmesi amaglanmastir.

Arastirmanin odak noktasi sosyal medya pazarlamasi i¢in gerekli olan ve sosyal
aglarda uygulanmasi gereken caligmalarin hangi marka tarafindan ne 6l¢iide uygulandiginin ve
konuyla ilgili paylasimlar yapildiginin karsilastirmali olarak ortaya konulmasidir. Hangi
markanin hangi sosyal agda ya da hangi igerik tliriinde daha basarili bir sosyal medya

pazarlamasi gergeklestirdiginin ortaya ¢ikarilmasina galigilmastir.

Sosyal medya pazarlamasinin etkili ve verimli bir sekilde yiiriitiilmesinin markalarin
dogru sosyal medya kullanimu stratejisi belirlemesine bagli olmasi ve arastirmanin konusu ile

amaglart dogrultusunda belirlenen temel hipotezler su sekildedir:

Hipotez 1: Markalarin sosyal medya takip¢i sayist ile, sosyal aglardaki begeni
sayist dogru orantilidir.

Hipotez 2: Etkili bir sosyal medya pazarlamasi i¢in markalar her platform i¢in
uygulanacak farkli sosyal medya pazarlama stratejisi benimsemelidir.

Hipotez 3: Markalar, sosyal medya pazarlamasinin etkisini arttirmak i¢in yeni
iriin ve hizmetlerinin yam1 sira {iriin ve hizmet canlandirma calismalarin1 da
uygulamalidir.

Hipotez 4: Sosyal medya pazarlamasi i¢in markalar miisterilerine yonlendirici
pazarlama linkleri sunmalidir.

Hipotez 5: Markalar iyi bir sosyal medya pazarlamasi i¢in sosyal aglarda
miisterilerle etkilesim kurmalidir.

Hipotez 6: Markalarin sosyal medya pazarlamasini dogru bir sekilde
gerceklestirebilmesi i¢in miisteri ile kurulan diyaloglarda ve gonderi paylasimlarinda
sosyal media diline uygun olarak samimi bir dil tercih etmesi ¢aligmanin etkinligini
arttirmaktadir.

Hipotez 7: Sosyal medya pazarlamasinin genis giiciinden faydalanmak igin
markalar ¢ok dilli icerik paylasimi ger¢eklestirmelidir.

Hipotez 8: Sosyal medya pazarlamasinin verimliliginin arttirilmasi amaciyla
sosyal aglarin etkin kullanilmasi i¢in markalar bu aglarda promosyon, kampanya,

sponsorluk duyurulari, yarisma igerikleri gibi caligmalar1 yliriitmelidir.
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Hipotez 9: Markalar satin alma faaliyetlerini arttirmak igin sosyal aglarda
miisterileri etkileyebilecek ve marka sadakatini kuvvetlendirecek influencer marketing,
gercek zamanli post paylasimi, misteri fikrine dayali igerik tiretimi ve hikaye
anlaticiligi, 6zel giin kutlamasi gibi ¢caligmalar1 ger¢eklestirmelidir.

Hipotez 10: Markalar satin alma faaliyetlerini arttirmak ve kendi
iceriklerinden miisterilerinin daha fazla haberdar olmasini saglamak amaciyla web site

ve diger sosyal aglar i¢in yonlendirici linkler kullanmalidir.
4.3.Arastirmanin Kapsami ve Simirhliklar:

Aragtirma THY, Emirates ve Lufthansa markalarmin 2018 yilinin Nisan ayindaki
Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube sosyal aglarindaki icerikleri ve bu aglar1 sosyal
medya pazarlamasina katki saglamaya yonelik olarak belirlenen konu bagliklart ile
sinirlandirilmistir. Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube sosyal aglar1 hem markalar hem
de tiiketiciler igin en fazla kullanilan platformlarin baginda gelmesinden dolay1 belirlenirken,
zaman dilimi olarak Nisan ayimin secilmesi 6zellikle turizm faaliyetlerinin canlandigi donemin

baslamasi nedeniyle belirlenmistir.

Aragtirma Tirk Hava Yollarn biinyesinde alaninda profesyonel yetkili ile
gerceklestirilen derinlemesine miilakatla desteklenirken, Emirates ve Lufthansa i¢in de ayni
caligmanin gerceklestirilmesi hedeflense de markalarin temsilcilerine ulagilma imkani

bulunamamastir.
4.4, Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yontemi THY, Emirates ve Lufthansa markalarinin, Faceook, Twitter,
Instagram ve Youtube sosyal aglarindaki paylagimlarinin, sosyal medya pazarlamasi ile ilgili
dogru olup olmadig1 ve sosyal medya pazarlama stratejisinin genel yapisina uygun yapilip
yapilmadiginin degerlendirilmesi igin “Igerik Analizi” yontemi kullanilmustir. Igerik analizi
belirli bir kaliba dayanmayan ikinci dereceden bir okumadir. Ozellikle iletisim bilimleri
alaninda tiim gorsel ve metin unsurlan igerik analizi ¢alismalari icerisinde yer almaktadir.
Ayrica sosyal medya kullanimiyla sekillenen ve belirlenen konu baglhiklar1 dogrultusunda

tiretilmis ya da liretilmemis tiim igerikler de bu yontem kapsaminda degerlendirmeye alinmigtir.
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Belirlenen zaman dilimi igerisinde markalar tarafindan paylasilan gonderiler igerik analizi

yontemiyle sosyal medya pazarlama faaliyetlerine katkilarina gore incelenmistir.

Ote yandan arastirma Tiirk Hava Yollar yetkilisinden alian markanin sosyal medya
pazarlamas: stratejisiyle gergeklestirilen goriisme ile de desteklenmektedir. Bu goriisme igin

“derinlemesine miilakat” yontemi kullanilmigtir.
4.5. Analiz ve Bulgular

% Markalarn sosyal aglardaki begenen/ takipgi sayis1

Facebook Twitter Instagram Youtube
Tiirk Hava | 10.659.832 1.52 Mn 1,1Mn 236.197
Yollar1 (THY)
Emirates 9.525.437 1,11 Mn 3,1 Mn 338.230
Lufthansa 3.548.285 390 Bin 806 Bin 51.516

Tablo 6- Markalarin Sosyal Aglardaki Takipg¢i Sayilar:

Markalarin resmi Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube sosyal aglarindan elde
edilen verilere gore Facebook’ta ve Twitter’da en fazla takipgiye sahip marka THY iken,
Instagram ve Youtube takipci sayisi liderliginde Emirates yer almaktadir. Lufthansa her sosyal

ag icerisinde en az takipgiye sahip marka olarak goriilmektedir.

% Markalarm 2018 yili Nisan ay1 icerisinde sosyal aglarda paylastiklar1 gonderi sayisi

Facebook Twitter Instagram Youtube
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THY 21 26 14 2
Emirates 20 43 20 9
Lufthansa 13 30 26 -

Tablo 7- Markalarin Sosyal Aglarda Paylastiklar1 Gonderi Sayisi

% Markalarm 2018 yih Nisan ayi icerisindeki platformlara gore toplam gonderilerinin

ortalama begeni sayilari

Facebook Twitter Instagram Youtube
THY 7 Bin 771 28 Bin | Bin 500
Emirates 16 Bin 519 46 Bin 4 Bin
Lufthansa 2 Bin 269 8 Bin -

Tablo 8- Markalarin Sosyal Ag Gonderilerindeki Ortalama Begeni Sayisi

Gonderi bagina ortalama begeni sayisinin hesaplandigi tabloda Facebook sosyal ag1
icin, THY 21 gonderide ortalama 7 bin begeni alirken, Emirates 20 gonderide 16 bin, Lufthansa
13 gonderide ortalama 2 bin begeni almaktadir. Bu noktada Luftansa Hava Yollari’nin
Facebook’ta en az takipgiye sahip sayfa olmasi ve gonderi paylasim sayisinda en geride olan

marka olmasidan dolay1 génderi bagina ortalama begenisinin en diisiik seviyede yer almasi

ongoriilebilecek bir durumdur.

Facebook- THY-En fazla begeni alan post
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‘ Turk Hava Yollari Ub eon
21 Nisan, 20:38 - &

*ea

Deniz mavisi hayallere kanatlandik.

Gelecege umutla bakan tim minik kalplerimizin 23
Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami kutlu olsun!

http://bit.ly/TK23Nisan

#TlrkHavaYollan #23Nisan

_Bizde cocuklarymizin
hayatlarina dokunmakcistedikessss

Gorsell-Tiirk Hava Yollar1 Facebook En Fazla Begeni Alan Post Gorseli

Begeni Sayisi: 49 Bin
Markanin toplam Facebook takipgi sayisi: 10 Milyon

Tiirk Hava Yollari’nin Facebook hesabindan yaptigi 21 Nisan 2018 tarihli paylasimi
markanin Nisan ay1 igerisinde “49 Bin” begeni ile bu sosyal agda en fazla begeni olan gonderisi
olmustur. Video igerik olarak paylagilan gonderi 6zel giin kutlama amaciyla yaymlanmigtir.
Ayrica THY hem marka adini hem de 6zel giine ait slogan1 hashtag (#hashtag) olarak kullanarak
goriilebilirligi ve farkindaligi arttiric1 calismaya da gonderi icerisinde yer vermistir. Bunlara ek
olarak markanin emoji kullanimi da marka pazarina uygun ugak simgesiyle ve post iceriginde
yer alan 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayram’i dolayisiyla Tiirk Bayrag: ile
gerceklestirdigi de goriilmektedir.

Ote yandan, gonderinin acgiklama boliimiinde sadece Tiirkce olarak aciklama

yapilmustir.
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Facebook- Emirates- En fazla begeni alan post

Emirates L, eee
@ 2 Nisan - § IS

Watch our Superwomen pilots fly to five continents on
the world's largest Airbus A380 and Boeing 777 fleet
in March 2018.

Cevirisine Bak

Gorsel2-Emirates Facebook En Fazla Begeni Alan Post Gorseli

Begeni Sayisi: 126 Bin
Markanin toplam Facebook Takip¢i Sayisi: 9 Milyon

Emirates bu gonderisiyle tiim markalar i¢cinde Facebook sosyal agindan en fazla
begeniyi elde eden marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her ne kadar tek dilli kullanim tercih
etmis, emoji etkisinden yararlanmamis, hashtag ve mention kullanmamis olsa da video icerigin

ve cinsiyet esitliginin vurgulandigi icerigin giiciiyle bu basariy1 elde ettigi savunulabilmektedir.

Facebook- Lufthansa- En fazla begeni alan post
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Lufthansa coe
% 25 Nisan, 14:50 - & Db
S&o Paulo is Brazil's mega city with over 12 million

inhabitants but always worth a visit. So don’t be afraid
of its size.

Cevirisine Bak

Gorsel3- Lufthansa Facebook En Fazla Begeni Alan Post Gorseli

Begeni Sayisi: 9,8 Bin
Markanin Toplam Facebook Takipgi Sayisi: 3 Milyon

Lufthansa, Facebook sosyal aginda en az takip¢iye sahip marka olarak en fazla begeni
alan gonderinin sayisal degerinde de diger markalarin gerisinde kalmaktadir. Sadece gorsel
paylasimi yapmasi, video igerik kullanmamasi, tek dilli kullanim tercih etmesi, hashtag,
mention ya da emoji kullanmamasi, destinasyonlariyla ilgili bilgi vermesine ragmen satin
almaya yonlendirici link kullanimin1 gergeklestirmemesi nedeniyle bu sonucun ortaya ¢iktigi

ifade edilebilmektedir.

Gonderi bagina ortalama begeni sayisinin hesaplandigi tabloda Twitter sosyal agi1 i¢in,
THY 26 tweette ortalama 771 begeni alirken, Emirates 43 twitter 519 ve Lufthansa 30 tweette
ortalama 269 begeni almistir. Bu oranlara bakildiginda en az twiti atan marka olmasina ragmen
THY en fazla begeni oranini elde etmis durumdadir. Bunun nedenlerinden biri sadece kiiresel

pazara degil yerel pazara da aktif olarak pazarlama calismalar1 yapiyor olmasi olarak kabul
edilebilir.
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Twitter- THY- En fazla begeni alan post

- C O | @ Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/TK_TR/status/987753239650209794 e

H Upgulamalar | Favorilerim [) lolyGame Y Yandex [} Facebook [} lightningnentab [} AnaSayfa @ hitpsfwwwsearch

bit.ly/TK_23Nisan

#TurkHavaYollar
#23NisanUlusalEgemenlikveCocukBayrami

11:01 - 21 Nis 2018

1530 reneet sae7eesei NG L HDOISS D

Gorsel4- Tiirk Hava Yollar1 Twitter En Fazla Begeni Alan Post Gorseli

Twitter sosyal agindan THY i¢in en fazla begeni alan post Facebook sosyal aginda da
oldugu gibi 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami’ni kutlamak amaciyla paylasilan
0zel giin video icerigi olmustur. Gonderi sadece Tiirk¢e olarak paylagilmasina ragmen diger
markalarla  karsilastirildiginda  en  fazla  begeniyi  Twitter  sosyal aginda
THY elde etmistir. THY nin Twitter’da ingilizce génderileri paylasmak igin ayr1 bir hesabinin

olmast dolayisiyla tek hesapta ¢oklu dil kullanimini tercih etmedigi soylenebilmektedir.

Twitter- Emirates- En fazla begeni alan post
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Emirates Airline @ @e... -19.04.2018

@ The iconic Emirates @Airbus A380
touched down today at
@BrusselsAirport for a special one-off
service. Our superjumbo sporting the
@RealMadrid decal was accorded a
water cannon salute to mark the
occasion.

Q26 11340 Q2049 1

Gorsel5- Emirates Twitter En Fazla Begeni Alan Post Gorseli

Emirates, Twitter sosyal agindaki en fazla begeniyi Real Madrid Futbol Takimi’nin
ulagim sponsorluguyla ilgili olarak 6zel tasarim ucak hakkinda bilgi verildigi gonderi ile elde
etmistir. Paylasimin sadece Ingilizce dilinde yapilmasi, (Emirates’in THY den farkli olarak
baska herhangi bir dilde gonderi paylasimi i¢in Twitter hesab1 bulunmamaktadir.), emoji ve
hashtag kullanilmamas: gonderi ile ilgili pazarlama agisindan negatif sayilabilecek durumlar
olarak ifade edilebilirken, mentionlamanin kullanilmasi, gorsel ve yazi birlikteliginde iletinin
gerceklestirilmesi ve yapilan sponsorluk faaliyetinin tanitilmasi ise giiglii yonlerdir. Yine de
Emirates Twitter sosyal agindan en fazla begeni alan gonderinin sayisal degerinde THY 'nin

gerisindedir.

Twitter- Lufthansa- En fazla begeni alan post
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Lufthansa @ @Iufthansa-1.04.2018
@ The dimensions of the #A380: Almost

80 meters span, 24 meters height, and
it can carry up to 500 passengers. And
it is still not the longest plane in our
#lLufthansaFleet! Can you guess which
one is even bigger? P.S.: You might
have already seen it this week.

Q59 1181 Q) 581 i

Gorsel6- Lufthansa Twitter En Fazla Begeni Alan Post Gorseli

Lufthansa Twitter sosyal aginda en az takipgiye sahip marka olarak en fazla begeni
alan gonderisinde de diger markalarin gerisinde kalmig durumdadir. Markanin ugaklarindan
birinin tanitiminin yapildigi igerikte etkili bir sosyal medya pazarlamasi icin gereken cift dilli
kullanim, satin almaya yonlendirici link bulunmazken marka tarafindan hashtag kullanimi

gerceklestirilmistir.

Gonderi basina ortalama begeni sayisinin hesaplandigi tabloda Instagram sosyal ag1
icin, THY 14 gonderide ortalama 28 bin begeni alirken, Emirates 20 gonderide ortalama 46 bin,
Lufthansa ise 26 gonderide ortalama 8 bin begeni almaktadir. Lufthansa Hava Yollar1 en fazla
gonderi paylasimi yapan marka olsa da begeni oram1 diger markalarin gerisindedir. Bunun
nedenlerinden birinin takipgi sayist oldugu 6n goriilebilmektedir. Lufthansa belirlenen 3 marka
icerisinde Instagram sosyal ag1 da dahil olmak iizere genel olarak en az takipgisi olan markadir.
Ote yandan Emirates diger markalardan farkli olarak Instagram paylasimlarinda video
iceriklere agirlik vermektedir. Emirates Instagram’da yapmis oldugu 20 paylasimin 9’unu video
icerik olarak iiretirken Tiirk Hava Yollar1 Nisan ay1 igerisindeki 14 Instagram gonderisinden 2
tanesini video icerik olarak yayinlamistir. Dijital pazarlama ve sosyal aglarin pazarlama
alaninda kullanilmasi ve bu kullanim esnasinda ylriitiilecek caligmalarda video igeriklerin

tiikketiciler tarafindan daha ilgi ¢ekici ve cazip gorildiigi bilgisi dogrultusunda Emirates’in
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video igeriklere agirlik vererek en fazla begeniyi elde etmesi durumuna

getirilebilmektedir.

Instagram- THY - En fazla begeni alan post

< C O | @ Govenli | https//www.instagram.com/p/t PF trét

£ Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [Y lightningnewtab [f] AnaSayfa @ http://wwwsearch

‘ ’ turkishairlines @ « Takip Et

turkishairlines -

It's always exciting to take those steps you
know lead up to the sky. Who is coming
with us?

Baharin enerjisiyle yeni bir yolculuga gikma
zaman
Kimler bize eslik ediyor?

#TurkishAirlines #TGrkHavaYollan
#WidenYourWorld

v_iamwhoami Hello! Do you hire foreigners
for First offer position with 1 country
restriction?

erdogan_41 Tiirk hava yollannin kalitesi
tartigilamaz :)

turkuazgonca 4 mevsim dizinle ugmak
avricalik

0 Q

27.231 begenme

Gorsel 7- Tiirk Hava Yollar1 Instagram En Fazla Begeni Alan Post Gorseli

Begeni sayisi: 27, 231

Markanin Instagram toplam takipgi sayisi: 1,1 Milyon (Nisan 2018)

aciklik

Tiirk Hava Yollar’’nin Instagram hesabindan yaptigi (hesap adi turkishairlines) 12

Nisan 2018 tarihli paylasimi markanin Nisan ay1 igerisinde “27. 231” begeni ile bu sosyal agda

en fazla begeni olan gonderisi olmustur. Gonderi Instagram sosyal aginin yapisina uygun olarak

gorsel yaymlamayla gerceklestirilmistir. Ayrica THY hem marka adin1 hem de markanin

kendine ait sloganin1 hashtag (#hashtag) olarak kullanarak goriiniirligii ve farkindalig arttirict

calismaya da gonderi igerisinde yer vermistir. Gonderinin agiklama boliimiinde iki dilli

paylasim tercih edilmesi de sosyal medya pazarlamasi igerisinde gergeklestirilmesi olumlu

sonuglar dogurabilecek ¢alismalar arasinda goriilmektedir. Tiim bunlara ek olarak markanin

emoji kullanim1 da marka pazarina uygun ucgak simgesiyle gergeklestirdigi de goriilmektedir.
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Instagram- Emirates- En fazla begeni alan post

€ C @& Guvenli | https//www.nstagram.com/p/BhMXFZSA30P/?hl=tr&taken-by=er

% Uygulamalar favorilerim [} LollyGame Y Yandex [) Facebook [} lightningnewtab [f] AnaSayla @ hitp://wwwsearcha

e
@ emirates & « Takip Et

emirates This week, we marked the renewal
of our @Qantas partnership for another 5
years. Together, we will continue to offer
travellers access to over 60 destinations on
our joint network, more convenient flight
choices and a world of rewards.
#Emiratesairline #Qantas

sandeep1802 @bemijozeph
stabile.ca) @

mshahidali95 @krasnayalunal @@
anuti__ kaKpacora i@

ubayyy55 Ngambil fotonya pake apa kang
?

andrew_enhanced Amazing
ohmjachi Fantastic

marie_flore20 Super

O Q A

92.717 begenme

Gorsel 8- Emirates Instagram En Fazla Begeni Alan Post Gorseli

Begeni Sayisi: 92, 717
Markanin Instagram toplam takipgi sayisi: 3,1 Milyon (Nisan 2018)

Emirates, Instagram hesabindan yaptig1 (hesap adi emirates) 5 Nisan 2018 tarihli
paylasimi markanin Nisan ay1 igerisinde “92.717” begeni ile bu sosyal agda en fazla begeni
olan gonderisi olmustur. Gonderi Instagram sosyal aginin yapisina uygun olarak gorsel
yaymlamayla gerceklestirilmistir. Emirates, gonderi igerisinde hashtag kullanimini marka adi
ile gerceklestirmis ancak THY’den farkli olarak kendilerine ait bir slogan kullanimini
yapmamustir. Génderi dili tek dil olarak sadece Ingilizce agiklamayla takipgilere sunulmus,
markanin yerel dili ya da bagka bir dil kullanilmamistir. Paylasim igerisinde ayrica emoji
kullanilmadig1 da goze carpmaktadir. Gonderi igeriginde Emirates ve Qantas ortakliginin ve
seyahat destinasyonlarinin devamlilig ifade edilmis yani kurum igerisinden bir anlagsma haberi

duyurulmustur.

Her ne kadar tek dillilik, kendine ait slogan kullanmama, emoji eksikligi gibi sosyal

medya pazarlamasi icerisinde faydalanilmasi gereken unsurlardan yararlanilmadan gonderi
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paylasimi yapilsa da Emirates en fazla takipgiye sahip olma ve gonderi igerisinde de belirtilen
Qantas iizerinden gerceklestirilen mention (@mention) ve hashtag kullanimlarinin destegiyle

belirlenen 3 marka igerisinde en fazla begeniyi elde edebilmistir.

Instagram- Lufthansa- En fazla begeni alan post

< C O @ Guavenli | https//www.instagram.com/p/BiHbYARjpgQ/?hl =tré&taken-by=lufthan: o

5 Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [Y lightningnewtab [fJ AnaSayfa @ http//www.search

(\&) lufthansa @ « Takip Et

lufthansa Seeing the skyline of Shanghai -
an unforgettable moment. Colorful, varied
and simply magnificent! #Lufthansa
#Shanghai

sjashanmal One of my fav cities. Great
energy, people, food amazing! Can't wait to
visit again.

camilaarauj @

sciuritech Don't forget to protect your
baby's brain @ @ for a healthy
development and a safer future. Thank you
for visiting us! &b

ikas_loves Colors @
theluxurystoryteller Beautiful @
emmasangattuso @ Love ity

eleni.p @sandra_aroundtheworld

O Q

15.423 begenme

Gorsel 9-Lufthansa Instagram En Fazla Begeni Alan Post Gorseli

Begeni Sayisi: 15.423
Markanin Instagram toplam takipgi sayisi: 806 Bin (Nisan 2018)

Lufthansa, Instagram hesabindan yaptig1 (hesap adi lufthansa) 28 Nisan 2018 tarihli
paylasimi markanin Nisan ayi igerisinde “15.423” begeni ile bu sosyal agda en fazla begeni
olan gonderisi olmustur. Gonderi Instagram sosyal aginin yapisina uygun olarak gorsel
yaymlamayla gerceklestirilmistir. Lufthansa, gonderi igerisinde hashtag kullanimini marka ad1
ve gonderi igerisinde tanitilan sehir olan “Shanghai” ile gergeklestirmis ancak Emirates gibi,
THY den farkli olarak kendilerine ait bir slogan kullanimin1 yapmamistir. Gonderi dili tek dil
olarak sadece Ingilizce agiklamayla takipgilere sunulmus, markanin yerel dili ya da bagka bir
dil kullanilmamistir. Paylasim icerisinde ayrica emoji kullanilmadigi da géze carpmaktadir.

Gonderi igeriginde markanin destinasyonlarindan olan bir sehir tanitimi yapilmistir.
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Lufthansa tarafindan tek dillilik, kendine ait slogan kullanmama, emoji eksikligi gibi
sosyal medya pazarlamasi igerisinde faydalanilmasi gereken unsurlardan yararlanilmadan
gonderi paylasimi yapilmis olup belirlenen 3 marka igerisinde Instagram sosyal agindan en az

begeniye ve takipg¢iye sahip marka oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

Gonderi basina ortalama begeni sayisinin hesaplandigi tabloda Youtube sosyal agi
icin, THY 2 gonderide ortalama bin 500 begeni alirken, Emirates 9 gonderide ortalama 4 bin
begeni almaktadir. Lufthansa 2018 Nisan ay1 icerisinde Youtube kanalinda herhangi bir

paylasimda bulunmamastir.

Youtube- THY- En fazla begeni alan post

< C (O | @ Guvenli | https//www.youtube.com/wat 4 %
i1 Uygulamalar Favorilerim  [Y LollyGame Y Yandex [ Facebook [ lightningnewtab n AnaSayfa @) http//wwwisearch
D YouTube tiirk hava yollari Q : oA a

O M ) 2227222

Ganakkale Zaferi'nin 103, Y1l

Turkish Airlines: 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami Déniimil Kutlu Olsun

12 goruntlleme
Turkish Airlines: A True

Success Story | Gergek Bir...

‘ > Tur:lvush‘ Alrll‘n‘es :’2“ ) ABONE OL 2378

Deniz mavisi hayaller igin kanatlanimizi agtik

Tiirk Hava Yollan Anneler Giinii
Ozel Reklam - Milli Takim
bir09

Minik kalplerimizi hig tamgmadiklar bir mavi ile bulugturmak igin yola giktik. Ytizlerindeki
gllimsemenin bir pargasi olmak en biylik mutlulugumuz

Hayallerine umutla bakan tim gocuklanmizin 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Gocuk Bayrami
kutlu olsun!

Turkish Airlines - Kobe vs

Messi: Legends on Board
We set off into the clouds to show them where the sea and clouds come together. L

We took kids who'd never seen the sea and just look at how happy they were! Nothing brings
us happiness like the smile of an innocent child

i 2 Turkish Airlines: Safety Vid
Happy April 23rd, National Sovereignty and Children's Day, to all children who live out their ;M w‘i‘l’h I;:ch"l(lrgs afety Video
dreams. A ,
nes @

Gorsel 10- Tiirk Hava Yollar1 Youtube En Fazla Begeni Alan Post Gorseli

Begeni Sayisi: 2.2 Bin
Goriintiilenme Sayisi: 1.206.792

Tiirk Hava Yollar1 resmi Youtube hesabindan (hesap ad1 Turkish Airlines) yaptig1 21
Nisan tarihli génderisi Nisan ay1 icerisinde en fazla begeni alan ve goriintiilenme sayisina
ulasan paylasimlar1 olmustur. Gonderi bir 6zel giin kutlamasi olarak 23 Nisan Ulusal Egemenlik

ve Cocuk Bayrami kutlamasiyla ilgili olup 2 dilli paylasip gerceklestirilmistir.
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2 dakikalik video siiresinin sosyal medya pazarlamasi icerisinde kullanilacak video
igeriklerin kullaniciy1, takipgiyi ya da izleyiciyi yakalayacak ve igerigi sonuna kadar
izlemelerini saglayacak sekilde kurgulanmalar1 gerektigi diistintildiiginde makul bir siire olarak

kabul edilebilmektedir.

Ote yandan, marka yine 2 dilli olarak marka adinin kullanimiyla hashtaglerini génderi
igerisinde paylasirken ayni zaman da igerik tiirtine uygun olarak #23Nisan hashtag’ine de yer

vermektedir.

Youtube- Emirates- En fazla begeni alan post

€ C (0 @ Guvenli = https//www.youtube.com/watch?v=YZGBQtbsmr4

+: Uygulamalar Favorilerim [ LollyGame Y Yandex [} Facebook [ lightningnewtab Ii AnaSayfa @ hitpy//www.search.a

= @ VYouube " emirates Q B #HOA a

How to wash an A380 without

4 water | World Environment Day...
I - i H Emirates @

Emirates A380 Inaugural
service Dubai to Zurich |...

—

p Ve ool k" .

Cleaning an Emirates Aircraft | Emirates Airline

152.321 gériintileme g2z & A PAYLAS i

e vl ABONEOL 3448

Watch how 21 people from dnata's Aircraft Appearance Team clean an Emirates Boeing 777
in just 25 minutes.

oriintileme

First Emirates Flight | Milestone
series - 1985 | Emirates Airline

When a seat transforms into a

Seyahat ve Etkinlikler bed | Emirates Airline

Lisans Standart YouTube Lisansi

DAHA AZ GOSTER

Gorsel 11-Emirates Youtube En Fazla Begeni Alan Post Gorseli

Begeni Sayisi: 2 Bin
Gorilintlilenme Sayist: 152.321

Emirates resmi Youtube hesabindan (hesap adi1 Emirates) yaptig1 17 Nisan tarihli

gonderisi Nisan ay1 igerisinde en fazla begeni alan ve goriintiillenme sayisina ulasan
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paylagimlart olmustur. Gonderi, Emirates markasinin kendisiyle iligkili olarak ugak temizligi

ile ilgilidir. Paylasim THY 'nin aksine tek dilli olarak gergeklestirilmistir.

1 dakikalik video siiresinin sosyal medya pazarlamasi igerisinde kullanilacak video
iceriklerin kullaniciy1, takipciyi ya da izleyiciyi yakalayacak ve igerigi sonuna kadar
izlemelerini saglayacak sekilde kurgulanmalar1 gerektigi diistiniildiigiinde makul bir siire olarak

kabul edilebilmektedir.
Ote yandan, markanin génderi igerisinde hashtag kullanmadig1 dikkat cekmektedir.
Youtube- Lufthansa
Gonderi bulunmamaktadir.

Sonug olarak, verilerin ortaya g¢ikardigi sonuca gore tiim markalar i¢in en fazla
goriintlilenme ve begeni orani Instagram sosyal ag kullanimlarinda meydana gelmektedir. Her
ne kadar marklarin Facebook takipci sayist diger platformlara goére daha fazla olsa da
Instagram’in direkt gorsel paylasima dayali bir sosyal ag olarak kabul edilmesi, mobil
uygulama ve mobil girisi i¢in daha uygun bir platform olarak goriilmesi ve 6zellikle yeni nesil
tiiketicinin igerisinde daha fazla yer aldig1 sosyal ag olma 6zelligi nedeniyle markalara daha
fazla tanitim, pazarlama ve sosyal medyayr etkin kullanma imkani tanidigi kabul

edilebilmektedir.

Ote yandan THY Facebook sosyal agindan en fazla takipgiye sahip marka olmasina
ragmen en fazla begeni alan génderide Emirates’i gecememistir. Her ikisi de video igeriklerle
en fazla begeni alan gonderilere sahip olsa da Emirates’in marka icerisinden bir ileti
yayinlamasina karsin THY, kendi iilke smirlar1 igerisindeki 6zel giin kutlamasini
gerceklestirmistir. Her ne kadar kiiresel bir marka olsa da THY, yerel kutlamanin kiiresel etki
boyutunun azligindan ve tek dilli kullanim tercih etmesinden dolayr Emirates’in gerisinde

kalmis olarak diistiniilebilmektedir.

% Markalarin sosyal ag sitelerinde kurumsal web site yonlendirme linkleri

Facebook Twitter | Instagram Youtube
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THY Var Var Var Var

Emirates | Var Var Var Var

Lufthansa | Var - (Imprint)
Var

Tablo 9- Markalarin Sosyal Ag Sayfalarindaki Web Site Yonlendirme Linkleri

Sonug olarak, sosyal medya pazarlamasi daha etkili kilmak ve web sitesi trafigini

arttirmak i¢cin markalarin resmi sosyal medya hesaplarinda kurumsal web sitelerine yonlendirici

linklerin var olmasi beklenmektedir. THY ve Emirates her sosyal medya platformunda bu

uygulamay1 benimsedigi gézlemlenirken Lufthansa’nin Twitter ve Youtube sosyal aglarinda

yer alan linkler direkt olarak kurumsal web site yonlendirmesi degildir. Lufthansa’nin Twitter

ve Youtube hesaplarinda yer alan yonlendirme linkleri Lufthansa Imprint sayfasi igin

kullanilmaktadir. Bu durum Lufthansa’nin sosyal medyay1 pazarlama alani olarak kullaniminda

web sitesi trafigini arttirmaya yonelik ¢alismalarda diger markalarin gerisinde oldugunu ortaya

koymaktadir

*¢ Markalarin bir sosyal ag hesaplarindan diger tiim sosyal ag hesaplarina yonlendirme

linkleri
Facebook Twitter Instagram Youtube
THY Var - Var
Emirates | Instagram igin - Var
var
Lufthansa - - Var

Tablo 10- Markalarin Sosyal Ag Sayfalar1 Aras1 Yonlendirme Linkleri

Verilere gore, bir sosyal agdan herhangi bir diger sosyal aga baglanti linki kullanimi

konusunda markalarin eksiklikleri oldugu arastirma sonucunda goriilebilmektedir. Sadece THY

Facebook ve Youtube iizerinden diger sosyal aglardaki hesaplarina baglant1 linki tanimlamis
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durumdadir. Emirates ise sadece Youtube hesabinda bu uygulamayr tam anlamiyla

gerceklestirirken Lufthansa bu konuda tiim markalardan ¢ok daha zayif bir uygulamaya

sahiptir.

% Markalarmm 2018 yih Nisan ay1 icerisinde

marka sloganlari

sosyal ag platformlarinda kullandiklar:

Facebook Twitter Instagram Youtube
THY #SimdiNeGiizeldir #TirkHavaYo | #TirkHavaYollari #TurkishAirlines
llar1
#TurkHavaYollar #TurkishAirlines #TurkHavaYollar
#WidenYourWorld
Emirate - - - -
S
Lufthan | #LufthansaCityOfThe | #Lufthansa #Lufthansa (Gonderi Yok)
sa Month
#LufthansaCityOfThe
Month

Tablo 11- Markalarin Sosyal Aglarda Kullandiklar1 Marka Sloganlari

THY, tiim sosyal aglardaki paylasimlarinda marka adi olarak “#TiirkHavaYollar”

hashtag kullanimin1 gergeklestirmektedir. THY ayrica Facebook sosyal aginda yurtigi

destinasyon tanitimlarinda “#SimdiNeGiizeldir” hashtag’ini kullanmaktadir. Bunlarla birlikte

THY marka slogani olan “#WidenY ourWorld” sloganin1 génderileri icerisinde hashtag olarak

sadece Instagram hesabinda kullanmaktadir. Marka sloganlarinin sosyal medya hesaplarinda

kullanilmasi konusunda belirlenen markalara kiyasla THY nin bu konudaki en etkin marka

oldugu arastirma sonucunda gozlemlenebilmektedir. Her platformda markanin adiyla ya da

marka sloganiyla hem pazarlama stratejisine hem de marka bilinirligine katki saglama amaciyla

THY ’nin bu ¢alismalar1 kullandig1 ifade edilebilmektedir.

Facebook- THY
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‘ Turk Hava Yollari coe
8 Nisan - &
24

600 yillik tarihiyle izmir’le 6zdeslesmis lezzet,
Boyoz'un tadina bakmak #SimdiNeGuzeldir.

& http://bit.ly/Kesfet-1zmir

#TurkHavaYollar

OO0= 1,48 58 Yorum 52 Paylasim

Gorsel 12- Tiirk Hava Yollar1 Facebook Marka Slogani

THY- “#WidenYourWorld”

i Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [ lightningnewtab [} AnaSayfa @ httpy/wwwisearch

‘ turkishairlines @ « Takip Et
Cinque Terre

turkishairlines 7§ & @

Discover the hidden paradise of the 5
towns of Cinque Terre including the
charming cliff-faced harbor of Manarola.

Italyan Rivierasi Kiyis'nda, deniz ve gUnesin
tadini gikarmak mi yoksa enfes manzara
esliginde patikalarda ylriyis yapmak mi
istersiniz?

#TurkishAirlines #TurkHavaYollan
#WidenYourWorld #Italy

atolyepelitozu &
racer_bc @jusic_denisa

tspott @ Cinque Terre !I!

insta_saab_log @turkishairlines Respected
Sir or Madam, can you gudie me regarding

Gorsel 13- Tiirk Hava Yollar1 Instagram Marka Slogam

Emirates, Facebook, Twitter ve Youtube sosyal aglarinda gonderilerini genel olarak

herhangi bir hashtag kullanmadan paylasmaktadir. Emirates gonderilerinde ne marka adini ne
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da sloganlarini paylagmay tercih etmezken sadece Instagram sosyal agindaki paylagimlarda

“#EmiratesAirline” hashtag’ini kullanmaktadir.

Lufthansa’nin marka slogani kullanimi Youtube hesabinda Nisan ay1 simirliliklar
icerisinde gonderi paylasimi gerceklestirmemesinden dolayr sadece Facebook, Tiwtter ve
Instagram sosyal aglar1 iizerinden degerlendirilmistir. Lufthansa her ay belirledigi kendi
destinasyonu igerisinde yer alan sehir ya da sehirlerin tanittmii yaparken kullandigi bir
pazarlama ve tamitim aract olarak kabul edilebilecek “#LufthansaCityOfTheMonth” 6zel
hashtag’inin Facebook ve Instagram hesaplarindaki paylasimlariyla birlikte kullanmaktadir.

Ote yandan Twitter sosyal aginda sadece marka ad1 hashtag olarak kullanilmaktadir.

Lufthansa-“#LufthansaCityOfTheMonth”
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( Lufthansa
9 Nisan - &

Surfing, sports, fun — Mission Beach and Mission Bay
are the places for recreational and active holidays in
the heart of California’s second largest city. The
Ocean Walk is both a promenade and a runners’
course. #LufthansaCityOfTheMonth #SanDiego
#FollowingScenicDrive

Gorsel 14- Lufthansa Facebook Marka Slogani

€« C O | & Gavenli | https//www.instagram.com/p/BhmhJHSjtrl/?hl=tr&taken-by=lufthansa r

¥ Uygulamalar Favorilerim [ LollyGame Y Yandex [% Facebook [Y lightningnewtab [f§ AnaSayfa @ httpi//www.search

(L\(;'r lufthansa @ « Takip Et

lufthansa What is the first thing that comes
to mind when you think about our
#LufthansaCityOfTheMonth #SanDiego?
Long coasts and sunny weather?
#Lufthansa

audrey.1126 &} @ perfect weather
paul.dvu @fearlessfemaletravels how about
Korea? Dog meat trade? I'm sure their
animal cruelty is much worse.

mama_azheka Sky and §¢ | @ b O

shirley_rocknroller Sunshine

woman.meets.world Beautiful @

g.i.joeking Great place to visit, | just don't
want to live there again

thomas k @@

jaanaandteemutravels Surfing

© Q N

Gorsel 15-Lufthansa Instagram Marka Slogani

Sonug olarak, sosyal medya pazarlamasini daha etkili kilmak igin yapilan bu
uygulamada en fazla ¢aligmay1 gergeklestiren marka aragtirma verilerine gore THY olarak

degerlendirilebilmektedir.
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% Markalarm 2018 yili Nisan ayi icerisinde sosyal ag platformlarinda gonderiye 6zel

hashtag kullanimlari

Facebook Twitter Instagram Youtube
THY Var Var Var Var
Emirates Var Var Var -
Lufthansa Var Var Var -

Tablo 12- Markalarin Gonderiye Ozel Hashtag Kullanim

Facebook sosyal aginda gonderinin igerigine, konusuna gére marka adi ve slogani
disinda kullanilan tanitici hashtaglerin incelenmesinde konudaki en iyi ¢alisma drneklerinin
THY gonderilerinde oldugu gbéze ¢arpmaktadir. THY genel olarak 6zel giin kutlamalarinda
icerige Ozgiin hashtag kullanimi yapsa da destinasyon tanitimlarinda gonderiye 6zel hashtag

kullanimini benimsemektedir.

Twitter sosyal aginda gonderinin igerigine, konusuna goére marka adi ve slogani
disinda kullanilan tanitict hashtaglerin incelenmesinde gonderilerinde bu kullanima ¢ok fazla
yer vermeyen Emirates, 11 Nisan 2018 Carsamba giinii paylasilan gonderisinde ig¢erige uygun
“#WindowViewWednesday” hashtag’ini kullanmistir. Bu dogrultuda Emirates THY ’den farkli
olarak 6zel giin iceriklerine uygun hashtagler yerine markay1 tanitici igeriklerde 6zel hashtag

kullanimini tercih etmektedir.

Lufthansa, kullandig1 posta 6zel Twitter hashtaglerinde yiiriittiikkleri uygulamalarla

destinasyon tanitimi ve ugus bilgisini 6n plana ¢ikaran hashtag kullanmastir.
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THY - Facebook

Turk Hava Yollari
< e 26 Nisan, 17:03 - & ot

5

%

Bayragimizi godklere ve siz yolcularimizi sevdiklerine
kavusturmak igin her giin bluyuk bir 6zveri ile calisan
pilotlarimizin DuUnya Pilotlar GUnu kutlu olsun!

#TurkHavaYollan #DunyaPilotlarGunu

(2

o> Begen (O Yorum yap ~> Paylas

O07% 7,3B

Gérsel 16-Tiirk Hava Yollar1 Facebook Ozel Hashtag Gorseli

THY-Facebook
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’ Tiirk Hava Yollari -
15 Nisan - ©
“Q

ilk ugusumuzdan bu yana ayni heyecanla...

Dunyanin en ¢ok noktasina ugan havayolu olarak
Turizm Haftasi'ni kutluyoruz!

#TurkHavaYollar #TurizmHaftasi

Gorsel 17-Tiirk Hava Yollar1 Facebook Ozel Hashtag Gorseli- 2

Emirates- Facebook
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Emirates sos
11 Nisan - &

The Emirates A380 flies by the Burj Al Arab. With its
striking sail-shaped design, this iconic Dubai
landmark stands on its own island.
#WindowViewWednesday by Chris Wolner

o T

Gorsel 18-Emirates Facebook Ozel Hashtag Gorseli

Lufthansa- Facebook

Lufthansa eoe
3 Nisan - &

We fly a new route in “America's finest city” and follow
the seagull along the 59 Mile Scenic Drive of San
Diego. #LufthansaCityOfTheMonth #SanDiego
#FollowingScenicDrive
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Gorsel 19-Lufthansa Facebook Ozel Hashtag Gorseli

Twitter sosyal aginda gonderinin icerigine, konusuna gore marka adi ve slogani
disinda kullanilan tanitici hashtaglerin incelenmesinde konudaki en iyi ¢alisma Orneklerinin
THY gonderilerinde oldugu goze ¢arpmaktadir. THY genel olarak 6zel giin kutlamalarinda
icerige Ozglin hashtag kullanimi yapsa da destinasyon tanitimlarinda da sehir adlarmni

kullanarak bu ¢alismay1 pekistirmektedir.

Twitter sosyal aginda gonderinin icerigine, konusuna gore marka adi ve slogani
disinda kullanilan tanitict hashtaglerin incelenmesinde gonderilerinde bu kullanima ¢ok fazla
yer vermeyen FEmirates, sadece bir destinasyon tanitimi gonderisinde igerige uygun
“#MyDubai” hashtag’ini kullanmistir. Ayrica Emirates, “Arabian Travel Market” is
ortakligryla ilgili yaynlanan bir icerikte “#EmiratesATM” hashtag kullanimini
gerceklestirmistir.

Bu dogrultuda Emirates de THY gibi destinasyon igeriklerinde o destinasyonu tanitici
ve aramalarda goOriilmeyi saglamayr amaglayan 6zel hashtag kullanimii gergeklestirirken,
THY’den farkli olarak 6zel giin iceriklerine uygun hashtagler yerine markayir ve marka

anlagsmalarini tanitict i¢eriklerde 6zel hashtag kullanimini tercih etmektedir.

Lufthansa, kullandig1 posta 6zel Twitter hashtaglerinde yiiriittiikkleri uygulamalarla
kolay ve zahmetsiz seyahat anlayisini 6n plana ¢ikaran ve ayni zamanda is uguslarini 6n plana

c¢ikaran hashtagler kullanmistir.

THY- Twitter- “#2018TroyaYih”
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€ C O @ Twitter, Inc. [US] | https.//twitter.com/TK_TR/status/987267553499275265 % i

i Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [ lightningnewtab [J AnaSayfa @ http//wwwsearch

Tiirk Hava Yollari & ;
-
%t
5000 yillik mirasimizi diinyanin dért bir yanina

tasimak icin Troya'nin semboliiyle
stisledigimiz ucagimiz goklerde.

#TirkHavaYollari #2018TroyaYili

L\l
.

Gorsel 20-Tiirk Hava Yollar1 Twitter Ozel Hashtag Gorseli

THY- Twitter- “#23NisanUlusalEgemenlikveCocukBayram”

€ C O | @ Twitter, Inc. [US] | https//twitter.com/TK_TR/status/987753239650209794 %o

i Uygulamalar favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [ lightningnewtab [ AnaSayfa @ httpy/wwwsearch

k lan @ :
) Jerate :
<t
Minik kalplerimizi hi¢ tanismadiklari bir mavi

ile bulusturduk.

Kanatlariniz hep agik hayalleriniz yikseklerde
olsun!

bit.ly/TK_23Nisan

#TlrkHavaYollari
#23NisanUlusalEgemenlikveCocukBayrami
[

Gorsel 21-Tiirk Hava Yollar1 Twitter Ozel Hashtag Gorseli- 2

THY- Twitter- “#NisandaAdanada”

152



& C 0 | @ Twitter, Inc. [US] | https:/twitter.com/TK_TR/status/980381646366264192 b 4]

- Uygulamalar Favorilerim [} LolyGame Y Yandex [} Facebook [ lightningnewtab [F] AnaSayia @ httoywwwsearcha
| [OA¥Fi] o ar U 999

e Iﬁ‘iﬁl;:lava\’ollanﬂ 5
A
Akdeniz aksamlari bir baska oluyor.

Adana Portakal Cicegi Festivali
kapsaminda toplu gitar calma diinya
rekor denemesi gerceklesecek. Yerinizi
alin.

,O bit.ly/Adana_Kesfet

#TurkHavaYollar #NisandaAdanada

Gorsel 22-Tiirk Hava Yollar1 Twitter Ozel Hashtag Gorseli- 3

Emirates- Twitter- “#MyDubai”

(S C O | @ Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/emirates/status/989881863215824898 Wl

i Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [} lightningnewtab n AnaSayfa @ httpy//wwwsearch.a

@ Emirates Airline @ y
@emirates

Dubai - The city that reaches for the sky.
When was your first visit to Dubai? #MyDubai

Gorsel 23-Emirates Twitter Ozel Hashtag Gorseli
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Emirates- Twitter- “#EmiratesATM”

€« C O | @ Twitter, Inc. [US] | https./twitter.com/emirates/status/989114970037202945 A

1 Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [} lightningnewtab [f] AnaSayfa @ http/Awwwsearch.

0 Emirates Airline @ N
@emirates

Major-General Abdullah Khalifa Al Marri,
Commander-in-Chief of Dubai Police at our
stand @ATMDubai #EmiratesATM

05:12 - 25 Nis 2018 baaiall 4yl Slloll (s konumundan

19reneet 13350 PO LQOGOI @

Gorsel 24-Emirates Twitter Ozel Hashtag Gorseli- 2

Lufthansa- Twitter- “#BusinessFlights”

154



€ C | # Twitter, Inc [US] | https:/twitter.com/lufthansa/status/986227790411452416
Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [} lightningnewtab li AnaSayfa @ http//wwwsearchz

Lufthansa @
Takip et v

@lufthansa

' Uygulamalar

Non-stop to Mexico or Singapore? In our
#Boeing747 we let you travel in a relaxed
atmosphere and take you to your business
partner’s continent in 12 hours.
#BusinessFlights #Lufthansa

Gorsel 25-Lufthansa Twitter Ozel Hashtag Gorseli

Lufthansa- Twitter- “#CarefreeTraveling”

€ C' 0 | @ Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/lufthansa/status/980716463127396352
Favorilerim [ LollyGame Y Yandex [} Facebook [} lightningnewtab n AnaSayfa @ hitpy//wwwsearch.z

Lufthansa @
Takip et v

@lufthansa

i Uygulamalar

The suitcases are stowed away! And thanks to
our online check-in with mobile boarding
pass, you can board the plane straight away.
#CarefreeTraveling #Lufthansa

Gorsel 26-Lufthansa Twitter Ozel Hashtag Gorseli- 2
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Instagram sosyal aginda icerige uygun hashtag tasarimlarinda THY destinasyon
noktalarini tanitic1 gorsel igeriklere o sehrin adinin yer aldigi hashtaglerle uygularken Lufthansa
da aynmi1 pazarlama ve tanitim stratejisini benimsemektedir. Emirates ise diger markalardan
farkli olarak genel anlamda igerige 6zgii hashtag kullanimini tercih etmese bile, World Travel
Awards 2018 basarilarini duyuran postta 6zel hashtag kullanimina yer vermistir. Dolayisiyla
Emirates bu kullanim1 marka basarisin1 duyurdugu ve etkili bir imaj ¢calismasi olarak tasarlanan

gorsel icerisinde kullanmayi tercih etmistir.

THY- Instagram- “#ManhattanBridge”

& C 0 @& Givenli | https;//www.instagram.com/p/BhEgIQIh3UC/?hl=tr&taken-by=turkishairlines w

it Uygulamalar Favorilerim [  LollyGame Y Yandex [ Facebook [} lightningnewtab 'i AnaSayfa @ http://www.search.

‘ ’ turkishairlines @ « Takip Et

Manhattan Bridge

turkishairlines §§
One of the world's most stunning sights:
The Manhattan Bridge as it's all lit up at
night.

Diinyadaki sayill manzaralardan birine ev
sahipligi yapan sehrin isigi: Manhattan
Koprisa.

#TurkishAirlines #TurkHavaYollar
#WidenYourWorld #ManhattanBridge

kunyereklam ¢4 /4

turkishairlines @feyha_nemli Size daha iyi
hizmet verebilmek oncelikli hedefimiz. Bir
sonraki ucusunuzda gérismek tzere. )

sunricce QP PP Pcu

turkishairlines @enesserdaroglué
Merhaba, acik pozisyonlanmizi baglantidan
gériintileyebilirsiniz. lyi sanslar dileriz.

Gorsel 27-Tiirk Hava Yollar1 Instagram Ozel Hashtag Kullanim

Emirates- Instagram- “#WorldTravelAwards”
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5 C O | @ Givenli | https;//www.nstagram.com/p/Bhy-2zdgMtL/?hl=tr&taken-by=emirates %

i+ Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [ lightningnewtab n AnaSayfa @) htipy//www.search.a

@ emirates & « Takip Et

emirates We have won four accolades at
the @WorldTravelAwards 2018 -

%4 Middle East's Leading Airline

%4 Middle East's Leading Airline Brand

¥4 Middle East's Leading Business Class
Airport Lounge and
%4 Middle East's Leading Cabin Crew

#WorldTravelAwards #EmiratesAirline

irshadalizul Best airline Emirate love you

0 Q A

44.486 begenme

Gorsel 28-Emirates Instagram Ozel Hashtag Kullanim

Lufthansa-“#MondayMotivation”, “#SanDiego”

€ C O | @& Guvenli | https;//wwwinstagram.com/p/BhWyjOEDIrh/?hl=tr&tak

i Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [} lightningnewtab Ii AnaSayfa @ hitpy//wwwsearch.z

\‘/\‘ lufthansa @ » Takip Et
\‘5/ ufthansa akip

lufthansa You need some
#MondayMotivation? The sun is shining,
the weather is sweet. Right now we are in
#SanDiego and are collecting some great
impressions for you.
#LufthansaCityOfTheMonth #Lufthansa

maurizio_pinasco @sara granda @ @

avniagrawalll We were scheduled on a
flight through Frankfurt on Lufthansa which
was canceled due to a strike. Lufthansa
didn't even have the decency to reach out
to us to tell us our flight was canceled,

acnarialhs whan wa wara hanbad ac

Gorsel 29-Lufthansa Instagram Ozel Hashtag Kullanimi

Youtube sosyal aginda paylasilan gonderilerde, gonderi igerigine uygun hashtag

kullaniminm1 gerceklestiren tek marka THY dir. Lufthansa belirlenen zaman dilimi igerisinde
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Youtube’da herhangi bir post paylasiminda bulunmazken, Emirates paylasimlarinin agiklama
boliimiinde herhangi bir hashtag kullanmamaktadir. THY Youtube génderilerine 6zel hashtag’i
iriin tasarimlartyla ilgili olarak hazirlanan video i¢in kullanilmis olup, THY nin Troya

sembollii ucagiyla ilgili bilgi verilmistir.

THY-Youtube-“#TheYearOfTroy”

< C O | @ Govenli | https//www.youtube.com/wat xToljeSW 4
i Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y VYandex [} Facebook [} lightningnewtab [f] AnaSayfa @ httpy//wwwisearch
= 3 Youlube turkish airlines Q [+ T | n
; Egitimine Hog Geldiniz!
< Turk r

0 wrkish Airlines @
ks 3:16

Turkish 777 Cockpit takeoff
from Istanbul!

Turkish Airlines: Year of Troy

62.097 goriintiileme 1y L U - 704 B grintileme

.) T‘lfr:kvsh‘»:i‘irllyrl‘e‘sljj‘ " ABONE OL 237 B

As 2018 is the Year of Troy, we've got the symbol of Troy on our plane to celebrate this
ancient heritage!

Turkish Airlines: Safety Video
with Zach King

Turkish Airlines @

8,6 Mn goruntile

FAIL " Turkish Aitlines Airbus
A330-200 DOUBLE TAXIING to...
potting

5000 yillik mirasimiz: diinyanin dért bir yanina tagimak icin Troya'nin semboliiyle
siisledigimiz ugagimiz goklerde

Gorsel 30-Tiirk Hava Yollar1 Youtube Ozel Hashtag Kullanimi

Sonug olarak gonderiye 6zel hashtag kullannminda belirlenen sosyal aglarda bu

calismay1 en fazla gerceklestiren marka THY olarak belirlenmistir. THY farkli platformlarda
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Ozel giin kutlamalari, destinasyonlar vb. igeriklerde 6zel hashtagler kullanmaktadir. Youtube

platformunda sadece THY bu ¢alismaya yer vermektedir.

* Markalarin 2018 yih Nisan ay1 icerisinde sosyal ag platformlar1 gonderi

paylasimlarinda emoji kullanimlar

Facebook Twitter Instagram Youtube
THY Var Var Var -
Emirates - Var Var -

Lufthansa - - - -

Tablo 13- Markalarin Sosyal Ag Paylasimlarindaki Emoji Kullanimi

Facebook’ta gonderi paylagimlarinda emoji kullanan tek marka THY dir. THY, bu
sosyal agdaki tiim gonderilerinde “ugak” emojisi kullanmaktadir. Bununla birlikte 6zel giinlerle
ve gonderilerin uygunluguna gore farkli emoji kullanimlarim1 da tercih etmektedir. Milli

bayramlarda “Tiirk Bayrag:1”, Turizm Haftasi’nda “diinya” emojisi bu kullanimlarina 6rnektir.

THY - Faceook
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Turk Hava Yollan - Ana x

C O @& Guavenli | https//www.facebook.com/turkishairlinesTR

L lamal F O L Y Yandex [ Facebook [% lightningnewtab [fd AnaSayfa @ httpy,

e Begendin v N\ Takiptesin v ~ Paylas

Turk Hava Yollan
1 Nisan - €

oA
Nisan'da Adana bir bagka!

Tarkiye'nin ilk karavali olan Adana Portakal Gigedi Karavali 5-8 Nis
tarihleri arasinda sizlere unutuimaz bir deneyim vadediyor.... Devamir

Turk Hava Yollan @

@turkishairlines TR
Ana Sayfa
Gonderiler
Hakkinda
Fotograflar

Videolar

Topluluk

Notlar

Gorsel 31-Tiirk Hava Yollar1 Facebook Emoji Kullanimi

THY, tiim twitter gonderilerinde ucak emojisi kullanmaktadir. Ayrica 6zel giin ve
haftalara ozel iceriklerde 6zel hashtag kullanimlarini da gergeklestirdigi goriilmektedir.
Emirates twitter’da paylasilan gonderilerde emoji kullanimini tercih etmezken sadece
sporcularin resmi seyahatleriyle ilgili hava yolu firmas1 sponsoru olarak Iskogya (Team
Scotland) ile ilgili igerik alintilamasinda emoji kullanimini gergeklestirmistir. Lufthansa ise

twitter’da herhangi bir gonderide emoji kullanimini gergeklestirmemis durumdadir.

THY- Twitter

<« C O | @ Twitter, Inc. [US) | https//twitter.com/TK_TR/status/986680112207876096

1 Uygulamalar Favorilerim [ LollyGame Y Yandex [ Facebook [} lightningnewtab [f] AnaSayfa @ httpy//wwwsearch

e '[(JT:kT:iava Yollan @ .
<t
Medeniyetlere ev sahipligi yapmis
tilkemizin, @UNESCO Diinya Mirasl

Listesi'nde 17 adet somut degeri yer
almaktadir.

#TurkHavaYollari

e

Gorsel 32-Tiirk Hava Yollar1 Twitter Emoji Kullanin
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<« C (O & Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/TK_TR/status/985449333062619137 *

1 Uygulamalar favorilerim [} LollyGame Y VYandex [ Facebook [J lightningnewtab [f] AnaSayfa €@ http//www.search

e I‘:zlr(mHava Yollan @ 5
- 4

%t LA

[lk ucusumuzdan bu yana ayni heyecanla...

Duinyanin en cok noktasina ucan havayolu
olarak Turizm Haftasi'ni kutluyoruz!

#TurkHavaYollar #TurizmHaftasi

Gorsel 33-Tiirk Hava Yollar1 Twitter Emoji Kullanimi- 2

Emirates-Twitter

& C O & Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/emirates/status/986534306460897280 w

i Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [} lightningnewtab li AnaSayfa @) http://www.search.z

Emirates Airline
e ° Takip et V.
@emirates

Congratulations L Vit was great having
you on board.

Team Scotland @ @Team Scotland
Team Scotland have landed back @GLA Airport!

So proud of every single one of our 224 athletes who gave their all
over 11 days of competition and were true ambassadors for...

02:18 - 18 Nis 2018

25 Retweet 269 Begeni w * . !; b 0 : Q ’

N A A [aa JEVN

Gorsel 34-Tiirk Hava Yollar1 Twitter Emoji Kullanimi- 3
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THY, tiim Instagram gonderilerinde ugak emojisi kullanmaktadir. Ayrica mevsimsel
oncelik, kampanya vb. durumlara gére destinasyon tanitimlarini gergeklestirdigi gonderilerde
igerige uygun olarak 6zel hashtag kullanimlarini da gergeklestirdigi goriilmektedir. Emirates
Instagram’da paylasilan gonderilerde emoji kullanimini tercih etmezken sadece Emirates
biinyesinde calisan kadin pilotlarin tanitimlariyla ilgili olarak olusturulan video igerikte emoji
kullanimin1 gergeklestirmistir. Kullandigi emojilerden biri THY *nin de her gonderisinde tercihi
olan ugak emojisidir. Ayn1 zamanda igerige uygun olarak kadin pilot emojisinin de kullanimi
saglanmistir. Lufthansa ise twitter’da herhangi bir gonderide emoji kullanimim

gerceklestirmemis durumdadir.

THY- Instagram

< C O | & Givenli | https;//www.instagram.com/p/BhZV7UyhlRN/?hl=tr8itaken-by=turkishairlines w

# Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [} lightningnewtab n AnaSayfa @ http://www.search.z

‘ turkishairlines @ « Takip £t
East And West Potomac Parks

turkishairlines ¢
The stunning cherry blossoms in full bloom:
Washington, DC

Bu bahan Washington'da karsilamak ister
misiniz?

#TurkishAirlines #TurkHavaYollan
¥ #WidenYourWorld #Washington

sir_loin_1 @a7med_hfl &
patty.martinez_@Ipezzpao amo @@
pousosedecolagensbrasil Beautifull!

turkishairlines @Ale042 You will be
notified, when information becomes
i~ available

Gorsel 35-Tiirk Hava Yollar1 Instagram Emoji Kullanimi
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(o C O & Givenli | https//www.instagram.com/p/BhKFULIB8XF/?hl=t

i Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [} lightningnewtab [f] AnaSayfa @ http//wwwsearch

‘ ’ turkishairlines @ « Takip Et

turkishairlines §
To discover the natural beauty of China, a
flight with us is all you need.

Muhtesem dodal giizelliklerini gérmek icin
bizimle Cin'e ugmaniz yeterli.

#TurkishAirlines #TirkHavaYollan
#WidenYourWorld #China

sa.topak123 Cokk pahalisin ama bir
numarasin @@ Turkishairlines

nsirje Fantastic © ¥

andresplns Woow! That's awesome! Nice
photo! §

Gorsel 36-Tiirk Hava Yollar1 Instagram Emoji Kullanimi- 2

Emirates- Instagram

(5 C € @ Givenli | https//wwwinstagram.com/p/BhEoxIgyC-/?hl=tr&taken-by=emirates w

i Uygulamalar Favorleim [ LolyGame Y Yandex [} Facebook [) lightningnewtsb [f] AnaSayia @ http//wwwsearch.

@ emirates & » Takip Et

Emirates [[] 50

R Captain Patricia Bischoff ca & First
Officer Rebecca Lougheed ca&San
Francisco.

RFirst Offcer Ekam Ahluwalia v&3
Manchester.

R Captain Rocio Rodriguez mx&aPerth.
Emirates Fl T

[ Cantain Heather Wolf ca, First Officer
Marieke Kremer nL & Cadet Pilot Noof
Omar a&8Singapore.

RFirst Officer Nancy Binder ca@Lisbon.

R Caminin Mavkhn Chabiiliadac an 01 Finet

0Q A

203.801 goriintilleme

v

Gorsel 37-Emirates Instagram Emoji Kullanim

Sonug olarak, Takip¢i ya da tliketiciyle daha yakin iletisim kurmak, anlatimi

kuvvetlendirmek, 6zellikle genc tliketiciyi yakalamak ve tiiketicinin kendisini markaya daha
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yakin hissetmesini saglayarak markayr daha samimi bulmasinin yolunu acan emoji
kullanimlarinin genel olarak belirlenen 3 markada da her platformda kullanildigini s6ylemek

yanlis olacaktir.

Youtube’da higbir marka emoji kullanimina yer vermezken diger platformlar
icerisinde emoji kullanimini diger markalara goére daha dogru bir sekilde gerceklestiren

markanin THY oldugu savunulabilmektedir.

* Markalarin 2018 yii Nisan ay1 icerisinde sosyal ag platformlarindaki 6zel giin

paylasimlari
Facebook Twitter Instagram Youtube
THY Var Var Var
Emirates
Lufthansa

Tablo 14- Markalarin Sosyal Ag Paylasimlarindaki Ozel Giin Kutlamalar

Facebook- THY
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‘ Tiirk Hava Yollar T
15 Nisan - §
*0

ik ugusumuzdan bu yana ayni heyecanla...

Dilinyanin en ok noktasina ugan havayolu olarak
Turizm Haftasi'ni kutluyoruz!

#TlrkHavaYollar #TurizmHaftasi

Gorsel 38-Tiirk Hava Yollar1 Facebook Ozel Giin Paylasim

’ Tiirk Hava Yollari oee
21 Nisan, 20:38 - §

M

Deniz mavisi hayallere kanatlandik.

Gelecege umutla bakan tiim minik kalplerimizin 23
Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami kutlu olsun!

http://bit.ly/TK23Nisan... Devamini Gor

el W\ i

Gorsel 39-Tiirk Hava Yollar1 Facebook Ozel Giin Paylagimi- 2
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‘ Tiirk Hava Yollari -
26 Nisan, 17:03 - §

Bayragimizi goklere ve siz yolcularimizi sevdiklerine
kavusturmak igin her gtin bly(ik bir 6zveri ile ¢aligan
pilotlarimizin Diinya Pilotlar Glnd kutlu olsun!

#TirkHavaYollar #DiinyaPilotlarGiini

v

Gorsel 40-Tiirk Hava Yollar1 Facebook Ozel Giin Paylasimi- 3

Twitter- THY

<« C O | & Twitter, Inc. [US] | https//twitter.com/TK_TR/status/987753239650209794 %l

i Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [Y lightningnewtab [§ AnaSayfa €@ https//wwwisearch.

‘) Tezkr:-lava Yollari @ G
e
<t

Minik kalplerimizi hi¢ tanismadiklari bir mavi
ile bulusturduk.

Kanatlariniz hep agik hayalleriniz ytkseklerde
olsun!

bit.ly/TK_23Nisan

#TurkHavaYollari
#23NisanUlusalEgemenlikveCocukBayrami

Gorsel 41-Tiirk Hava Yollar1 Twitter Ozel Giin Paylasim

166



< C O | @ Twitter, Inc. [US] | https:/twitter.com/TK_TR/status/985449333062619137 |
£ Uygulamalar favorilerim [} LolyGame Y Yandex [} Facebook [} lightningnewtab [ AnaSayla @ httpu/wwwsearch

e ‘Ifl!:k:lava Yollarn @ G
oL )

ik ucusumuzdan bu yana ayni heyecanla...

Dunyanin en ¢ok noktasina ucan havayolu
olarak Turizm Haftasi'ni kutluyoruz!

#TurkHavaYollari #TurizmHaftasi

Gorsel 42-Tiirk Hava Yollar1 Twitter Ozel Giin Paylagimi- 2

Youtube- THY

£ C O | @ Givenli | https//www.youtube.com/watch?v=KOdwy4sDSzt

% Uygulamalar favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [} lightningnewtab [f] AnaSayfa @ http//www.search

O3 YouTube turkish airlines Q ™

Siradaki OTOMATIK OYNAT

Turkish Airlines: Hayal Edince
Turkish Airlines @

3,5 Mn gorintileme

" Ganakkale Zaferi'nin 103. Yil
Doniimii Kutlu Olsun

Turkish Airlines @
59 B goruntileme

Turkish Airlines: En Tath Ugug
Egitimine Hog Geldiniz!

Turkish Airlines @

o) Biigl Alin

2 Mn gort

Il » < o000

Turkish Airlines: A True
Success Story | Gergek Bir...

Turkish Airlines @

1,2 Mn goruntuleme

Turkish Airlines: 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Gocuk Bayrami

1.207.727 goriintiileme '] §! 34 A PAYLA

Gorsel 43-Tiirk Hava Yollar1 Youtube Ozel Giin Paylasimi

Sonug olarak, sosyal medya pazarlamasi igerisinde miisteri ile daha yakin ve samimi

iletisim kurabilmek, etkilesime olanak tanimak, duygulara hitap ederek marka bilinirliginin ve
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satig verilerini etkilemek amaciyla gergeklestirilen 6zel giin kutlamasi ile ilgili olan gonderilere

belirlenen markalar arasinda sadece THY tarafindan miisteriler/ takipgiler ile paylasiimistir.

Facebook, Twitter ve Youtube sosyal aglarinda paylasimlar gergeklestiren THY, her
platformda igerik tiirlerini farklilastirmis durumdadir. Ornegin: 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve
Cocuk Bayrami kutlamasini her platformda ayni igerik paylagimiyla kutlayan THY, Turizm
Haftas1 ile ilgili post paylasimlarin1 Facebook ve Twitter’da gergeklestirirken Youtube sosyal
aginda herhangi bir paylasimda bulunmamistir. Ote yandan &zellikle hava yolu firmalari igin

onemli bir giin olan Pilotlar Giinii sadece THY tarafindan Facebook sosyal aginda kutlanmigtir.

Ozel giin kutlamasinin gergeklestirildigi génderiler her platformda THY icin en fazla
begeninin alindigi, kullanici etkilesiminin yasandigi gonderiler olarak tiim markalar adina
sosyal medya kullanimi ve sosyal medya pazarlamas: i¢in olduk¢a 6nemli bir konumdadir.
Ancak markalarin bu konuyla ilgili icerik c¢alismasina yeterince Ozen gdstermedigi
goriilmektedir. Bunlara ek olarak markalarin Nisan ay1 icerisinde global olarak igerik

tiretmelerine ve post paylasimlarina imkan tantyan 6zel giinler su sekilde siralanabilmektedir:

1. 1 Nisan Diinya Saka Giinii: Samimi ve esprili igeriklerle miisteriyi
yakalama, ilgiyi canli tutma, etkilesime olanak tanima ile ilgili post paylagimlar

yapilmamugtir.

2. 2 Nisan Diinya Otizm Giinti: Markalarin hem bilinirligine hem de
imajlarina katki saglayarak dolayli yoldan satis grafiklerini de etki etmesi beklenen
uygulama alanlarindan olan sosyal farkindalik ve sosyal sorumluluk projeleriyle ilgili

post paylasimlart yapilmamustir.

3. 15-22 Nisan Turizm Haftasi: Belirlenen hava yolu firmalarinin pazar
alanlar1 turizm olsa da THY disinda hi¢gbir marka bu giinle ilgili 6zel post paylagimi

gerceklestirmemistir.

4. 22 Nisan Diinya Giinii: Ozellikle turizm, seyahat ve hava yolu

firmalarinin etkili igerikler iiretebilecegi, destinasyonlarini tanitabilecegi, Diinya ile
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ilgili  kiiresel sorunlara farkindalik yaratacak caligmalarint  miisterileriyle
paylasabilmeleri icin firsat olarak degerlendirilebilecek 22 Nisan Diinya Gilinii ile

alakal1 olarak belirlenen hi¢bir markada 6zel post paylasimi gergeklestirilmemistir.

5. 26 Nisan Pilotlar Giinii: Belirlenen hava yolu firmalarinin en 6nemli
calisanlarindan olan pilotlarin giinleriyle ilgili 6zel igerik {tretimi sadece THY
tarafindan gercgeklestirilmistir. Ancak THY sadece Facebook sosyal aginda post

paylasimini yapmis durumdir.

6. 29 Nisan Diinya Dans Giinii: Diinya Dans Giinli kapsaminda gonderi
paylasiminin yapilabilecegi gibi markalar ayn1 zamanda bu giine 6zel etkinliklerin
yapildig1 iilke veya sehirlere de tanitict ve satin almaya yonlendirici gonderilerin

yayimlanmasiyla ilgili post paylasimini ger¢eklestirmemistir.

% Markalarin 2018 yih Nisan ayi icerisinde sosyal ag platformlarindaki gercek zamanh

post paylasimlari

Facebook Twitter Instagram Youtube
THY Var Var
Emirates
Lufthansa

Tablo 15- Markalarin Sosyal Aglarindaki Ger¢cek Zamanh Post Paylasimlari

THY - Facebook
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’ Tiirk Hava Yollar T
1 Nisan -

lean’da Adana bir bagka!
Turkiye'nin ilk karnavali olan Adana Portakal Cigegi

Karnavall 5-8 Nisan tarihleri arasinda sizlere
unutulmaz bir deneyim vadediyor.

& http://bit.ly/Adana_Kesfet

#TlrkHavaYollar #NisandaAdanada

Gorsel 44-Tiirk Hava Yollar1 Facebook Ger¢ek Zamanh Post Paylasimi

THY-Twitter

« C (O @ Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/TK_TR/status/984458

H Uygulamalar | Favorlerim [} LolyGame Y Yandex [} Facebook [} lightningnewtab [} AnaSayfa @ httpujwwwsearch.

Tiirk Hava Yollan @ - .

@
Cengiz gibi kanatlanimiz oldukca biz hep

bagarlya ucarnz!
. @cengizunder

#TurkHavaYollar

08:50 - 12 Nis 2018

wireneet 2547000 8 A DGPF RO 2

Qx5 N Q 54

Gorsel 45-Tiirk Hava Yollar1 Twitter Ger¢cek Zamanh Post Paylasimi

THY- Twitter
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(5 C O | @ Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/TK_TR/status/984875100188094465 %

i Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [) lightningnewtab [f] AnaSayfa @ httpi//wwwsearch.:

Tiirk Hava Yollan @ -

Jh@

Turkish Airlines @EuroLeague'e hos geldin
@dackabasket! Dacka bu geceki galibiyetiyle,
6nlimuzdeki sene Turkish Airlines
@EurolLeague'e katilma hakki kazanan 3. Ttrk
takimi oldu.

Dariigsafaka Basket @ dackabasket
'» @EuroCup Sampiyonu DACKA! #BizDackayiz 'L
Dar(issafaka 67 - @lokobasket 59

12:24 - 13 Nis 2018

41 Retweet 319 Begeni ‘ "Q g @‘ ‘U'e

O 2 1 a ™ 319

Gorsel 46-Tiirk Hava Yollar1 Twitter Ger¢ek Zamanh Post Paylagimi- 2

THY- Twitter

’Anasayfa Hakkimizda Twitier da Ara Q  Hessonvarme Girisyap~

‘ Tirk Hava Yollan @ @7 T8 s v
HE

Orta gadin etkisinde, baharn ve mizigin dieti Talln

2-8 Nisan tarihleri rasinda diizenlenen Tallin Mizik Haftasi le bahan Estonya'da
mizigin ritmiyle karglaym.

pbil‘lyﬂ alini Kesfet

#TirkHavaYollan

;‘

Gorsel 47-Tiirk Hava Yollar1 Twitter Ger¢cek Zamanh Post Paylasimi- 3
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Sonu¢ olarak, Diinya’da olan anlik ve onemli geligsmeler, toplumsal meseleler,
uluslararasi etkinlikler ve organizasyonlar, festivaller, miisabaka ve karsilagsmalar, doga olaylari
vb. 6rneklerden ilham alarak bu gibi durumlarin yasandigi giin ve donemlerde, 6zellikle sosyal
medyada var olan bireylerin giindemlerini bu konularin olusturdugu zaman dilimlerinde
giindemi yakalayarak ve kendi amag¢ ve pazarlama stratejilerine gore igerik diizenlemesiyle
gonderi paylagimi gergeklestiren markalar, tiiketiciyi yakalama, ilgiyi ve takibi canli tutma ve
dolayli olarak pazarlama etkinligini canlandirmada diger markalardan daha avantajli bir

konuma ulasabilmektedir.

Belirlenen markalarin ger¢ek zamanli post paylasimi i¢in yeterli caligmalar: yapmamis
olduklar1 goriilmekte olup, konuyla ilgili 6rneklere sadece THY nin Facebook ve Twitter
sayfasinda ulasilabilmistir. Facebook’ta paylasilan gergek zamanli post 6rnegi, THY 'nin
destinasyonlarindan olan Adana’da yapilacak festivalle ilgili bilgi vermektedir ve gonderi
icerisinde satin almaya yonlendirme linki kullanilarak olumlu bir pazarlama ¢aligsmasi

yuritilmistir.

Ote yandan THY’nin Twitter sosyal agindaki orneklerinden yine aymi sekilde
kurgulanan THY ’nin destinasyonlarindan Estonya’da yapilacak olan festival ve satin alma linki
barindiran igerikle olusturulurken diger ornek sponsorluk calismalariyla ilgili olarak
gerceklestirilmistir. THY nin Twitter’da paylastigi bir diger gercek zamanli post Ornegi
ozellikle Tiirkiye’den miisterilerin milli duygularinin harekete gecirilerek etkilesimine ve
ilgisine agik Tiirk futbolcu Cengiz Under’in Roma formasiyla attig1 goller sonrasi olusturulan
gercek zamanli post gonderimidir. THY, kendi markasi ve pazar alaniyla konuyu
biitlinlestirerek hem miisteri etkilesimine acik hem de yaratict igerik caligmasi olusturarak
marka bilinirligine katki saglamis dolayli olarak da satin alma faaliyetiyle ilgili olarak

tiiketicinin zihninde olumlu bir imaj yaratma ihtimalini arttirabilmektedir.

Ancak 6zellikle geng tiiketicinin aktif olarak yer aldig1 bir platform olan Instagramda,
diger platformlarda gercek zamanli igerik Uretimi gergeklestirmesine ragmen THY, bu
platformda bu calismaya yer vermemistir. Oysa ki gen¢ niifusun ¢ok biiyiik bir kisminin
giindemi sosyal medyadan takip ettigi ve glindemler ilgili kendi fikirlerini iceren gorsel ya da
metin paylasimlarini bu aglardan yaptigi diistiniiliirse, 6zellikle geng niifus ve marka arasinda

marka imajin1 ve marka miisteri iliskisini kuvvetlendirecek bu uygulamanin Instagram
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platformu iizerinden de gerceklestirilmesi sosyal medya pazarlamasinin etkinliginin arttirilmasi

acgisindan beklenmektedir.

% Markalarin 2018 yili Nisan ay1 icerisinde sosyal ag platformlarindaki hikaye anlatim

teknigi kullanimi

Facebook Twitter Instagram Youtube

THY - - - -

Emirates - - - -

Lufthansa - - - -

Tablo 16- Markalarin Sosyal Aglardaki Gonderilerinde Hikaye Anlaticihgi Kullanimi

Sonug olarak, sosyal medya araciligryla genis kitlelere ulasarak, bu kitlelerin duygu
ve diisiincelerini etkileyici, insani degerleri 6n plana ¢ikaran, mutluluk, hiiziin gibi hisleri
uyandirarak marka ve tiiketici arasinda yakinlik kurulmasini hedefleyen ve miisterilerin
markada kendisinden bir seyler bulmasina neden olan hikaye anlatimiyla olusturulan i¢eriklerin
kullanim1 hi¢bir marka tarafindan herhangi bir sosyal agda arastirma igerisinde belirlenen
zaman dili igerisinde gergeklestirilmemistir. Dolayisiyla markalarin  sosyal medya
pazarlamasini canlandirmak ve satis veri grafiklerini arttirmak i¢in miisterilerle yakin iliski
kurmaya yarayan ve markayr miisterilerin zihninde duyarl, 6zel vb. sifatlarla 6zdeslesmesini
saglayabilecek caligmalari yapmamalar1 markalar i¢in sosyal medya pazarlamasinin etkin bir

sekilde gerceklestirilmesi agisindan eksik bir yon olarak kabul edilebilmektedir.

% Markalarin 2018 yili Nisan ayi icerisinde sosyal ag platformlarindaki “Fenomen” ya

da “Influencer” kullanimlari

Facebook | Twitter Instagram | Youtube

THY
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Emirates Var Var Var Var

Lufthansa

Tablo 17- Markalarin Sosyal Aglardaki Gonderilerinde Fenomen/ Influencer Kullanimi

Emirates- Facebook

< Emlrates e
19 Nisan -
“Backstreet’s back.” A special message from
Backstreet Boys in our A380 Onboard Lounge ahead

of their sold-out concert in Dubai. AJ McLean Nick
Carter Kevin Richardson

=We're on our maiden voyage on Emirates airline
- First rime ever! "x

342B Goruntuleme

o> Begen () Yorum yap ~> Paylas

Gorsel 48-Emirates Facebook Influencer Marketing

Emriates sistematik olarak ilerleyen ve 6nceden planlanmig bir influencer etkili
pazarlama stratejisi benimsememis olsa da markay1 kullanarak seyahat etmeyi tercih eden
diinyaca iinlii miizik grubu BackStreet Boys’un Emirates markasiyla olan seyahatlerini ve
marka hakkindaki fikirlerini paylastiklar1 bir videoyu Facebook hesabindan yayinlayarak
kitleler tarafindan tanmman ve sevilen bir grubun, iinlii kullanimiyla influencer etkisini

yakalamaya calistig1 ortaya konabilmektedir.

Gonderi paylasiminin video igerik olarak yapilmasi, influencer etkisi yaratacak miizik
grubunun mentionlanmasi, ayn1 zamanda markanin {iriin ve hizmetiyle ilgili bilginin de

sunulmasi dogru bir ¢aligma 6rnegi olarak kabul edilebilmektedir.
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Emirates-Twitter

€ C (0 & Twitter, Inc. [US] = https/twitter.com/emir

status/98699833821308108i o
i Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [) Facebook [} lightningnewtab [} AnaSayfa @ httpi//wwwsearch

@ Emirates Airline @
Takip et i
emirates

“Backstreet's back.” A special message from
@BackstreetBoys in our A380 Onboard
Lounge ahead of their sold-out concert in
Dubai. @aj_mclean @nickcarter
@kevinrichardson

=\We're'on our maiden voyage on Emirares airline
- First time everl

Gorsel 49-Emirates Twitter Influencer Marketing

Emriates, Facebook, Instagram ve Youtube sosyal aglarinda paylastigi icerigi ayni

sekilde ve ozellikte Twitter sosyal aginda da paylasmistir.

Emirates-Instagram

A5 C O @ Govenli | https//www.instagram.com/p/BhwhIBkAWKK/?hl=tr&taken-by=emirates e

** Uygulamalar Favorilerim  [Y LollyGame Y Yandex [ Facebook [} lightningnewtab [§ AnaSayfa @ httpy//wwwasearch

@ emirates @ « Takip Et

emirates "Backstreet's back.” A special
message from @BackstreetBoys in our
@airbus A380 Onboard Lounge ahead of
their sold-out concert in Dubai
@aj_mclean @nickcarter
@kevinscottrichardson

m_lorenzi @dalilassanto backstreet Back
DUBAI

arpikaur Gotta love this!

188.024 gbriintileme

Gorsel 50-Emirates Instagram Influencer Marketing
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Emriates, Facebook, Twitter ve Youtube sosyal aglarinda paylagtigi icerigi ayni

sekilde ve Ozellikte Instagram sosyal aginda da paylasmistir.

Emirates- Youtube

< C O & Givenli | https//www.youtube.com/watch?v=Sn_sBARuTg i
i Uygulamalar Favorlerim [ LlolyGame Y Yandex [} Facebook [} lightningnewtab [ AnaSayfa @ httpsjwwwsearch

= DVouube " emirates Q + I | a

Cabin Tour | Two-class Airbus
=l A380| Emirates Airline

Sing Along The Coconut Song |
Emirates Airline

=\We're on our maiden voyage on Emirates airline
- First time ever!

[

Emirates showcases 100th
Airby

The Backstreet Boys fly the Emirates A380 | Emirates Airline A380 at ILA Berlin 2018

12.501 goriintileme

@ Eimra‘fsl hinde yayinland PAES S8

“Backstreet's back.” A special message from Backstreet Boys in our iconic Airbus A380

Anhaned L asmnn ahand af thais anld at annanct in Nehai

Female pilots flying high around
the world | Airbus A380 | Boei...

Gorsel 51-Emirates Youtube Influencer Marketing

Emirates, Facebook, Twitter ve Instagram sosyal aglarinda paylastigi igerigi ayni

sekilde ve 6zellikte Youtube sosyal aginda da paylagsmustir.

Sonug olarak, belirli bir kampanya ya da {irtin/ hizmet tanitimi1 amaciyla belirli bir
donemi ve zaman aralifini kapsayan ve bu calismalar i¢in ek bir biitce ayrilmasiyla
gerceklestirilebilen Influencer kullanimli pazarlama calismalar1 i¢in markalarin net bir
uygulamasi bulunmamaktadir. Ancak markalar belirlenen zaman siirliliklar igerisinde bu
markalar1 kullanmay1 tercih eden ve cesitli alanlarda tanmman ve takip edilen kisilerin

gorsellerinin, videolarinin ve sdzlerinin paylasimiyla benzer ¢alismalari yiiriitmektedirler.

Markalar sosyal medya pazarlama etkinligini arttirmak, kendi takip¢i ve misteri
kitlelerine yakin, onlar1 etkisi altina alabilecek ve satin almaya yonlendirecek, tercihlerine ve
fikirlerine Onem verilen fenomen ya da influencer kullaniminda yeterli calismalari

gostermemektedirler.
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Benzer calismalar1 her platformda yayinlayan Emirates bu anlamda dogru bir strateji
yiiriitse de her platformda ayni igerigin paylasilmasi sosyal medya pazarlamasi agisindan

olumsuz bir durumdur.

% Markalarm 2018 yih Nisan ay1 icerisinde sosyal ag platformlarindaki postlarindaki

coklu dil kullaninm

Facebook Twitter Instagram Youtube
THY - = Var Var
Emirates Var (1 Post) - Var (1 Post) -

Lufthansa - - - -

Tablo 18- Markalarin Sosyal Aglardaki Bir Gonderilerinde Coklu Dil Kullanimlari

Emirates- Facebook- Ingizlice/ Arap¢a
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Emirates eoe
23 Nisan, 17:43 - ©

We're honoured to be recognised with four gongs at
Business Traveller Middle East Awards 2018- Best
Airline Worldwide, Best Business Class, Best First
Class Airport Lounge in the Middle East and Best
Cabin Crew.

2018 buwg¥l @il 81,5 puiso 35192 (e o] s Uy
lall B s> AL s (ayilsz gl le Jsanls

sl @250 @l iy "Jlasl Jloy dny0 bl ] Loyl
Gg> loas aidbl Juadl"y "lawgll § il b

Cevirisine Bak

v\"‘j R WEW W BN u j AW Wi

AWARDS 2018 R worivare Poed) N2/ AWARDS 2018

= W comows
4 moTivate Panacea) B MOTIVATE Panacea)

% il
Travellér

AWARDS 2018

. @)Traveller
AWARDS 2018

Gorsel 52-Emirates Facebook Gonderilerdeki Coklu Dil Kullanim

g e

THY- Instagram- Tiirkce/ Ingilzice

?hi=tr&itake

urkishairlines w

% Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [) lightningnewtab [f] AnaSayfa @ httpy/www.search.s

(s C 0 & Guvenli | https//www.instagram.com/p/Bhi

@, turkishairlines & - Takip Et

turkishairlines $¢

As springtime approaches, Istanbul and its
historic beauty become something else all
together!

What are you most excited to see in
Istanbul?

Istanbul s6z konusu olunca gorilecek yerler
qok fazla.
Istanbul'da en sevdiginiz yer neresi?

#TurkishAirlines #TurkHavaYollan
#WidenYourWorld

turkish_astronomy Everyone is welcome
herelTrRTRTRTR

turkishairlines @Ahmedgungor0666
Yasamis oldugunuz tecriibe icin Gzgintiz.
Konuyu arastirabilmemiz icin detaylan

OQ N

Gorsel 53-Tiirk Hava Yollar1 Instagram Goénderilerdeki Coklu Dil Kullanimi
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Emirates Instagram- Ingilizce/ Arapca

7 C (0 & Guvenli | https//www.instagram.com/p/Bhés

+t Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [3 lightningnewtab n AnaSayfa @) httpy//www.search.a

M MoTivaTe @ emirates & » Takip Et

emirates We're honoured to be recognised
with four gongs at Business Traveller
Middle East Awards 2018 - Best Airline
Worldwide, Best Business Class, Best First
Class Airport Lounge in the Middle East and
Best Cabin Crew.

Sl 3815 i il o 58Tl Jui U
waiils> gyl e Jsonlls 2018 busgll

ol @BLaYL "allall b &ye> AL Ll

> dlo Jasl's "Jlecl o) @2y Josl"
Oloss bl Jasl's "buwgll Gl b sl 7

e O Q A

I voTivaTe Panaced 13.742 begenme

el

AWARDS 2018

Gorsel 54-Emirates Instagram Gonderilerdeki Coklu Dil Kullanimi

THY- Youtube- Tiirkce/ Ingilizce
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€ C O @ Givenli | https//www.youtube.com

i1 Uygulamalar Favorilerim  [Y LollyGame Y VYandex [ Facebook [Y) lightningnewtab [ AnaSayfa @ httpy//www.search

D YouTube turkish airlines Q
Turkish Airlines: 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Gocuk Bayrami | Through the City of Tales

7,202 goruntiileme

" Turkish Airlines

Deniz mavisi hayaller igin kanatlarimiz agtik

Turkish Airlines: Business Class
Experience
Turkish Airline

Turkish Airlines: Kobe vs Messi
- Legends on Board

Minik kalplerimizi hig tanigmadiklari bir mavi ile bulusturmak igin yola giktik. Ytizlerindeki
glilimsemenin bir pargasi olmak en biiyiik mutlulugumuz

Hayallerine umutla bakan tiim ¢ocuklarimizin 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Gocuk Bayrami
kutlu olsun!

TRIPREPORT | Turkish Airlines
(ECONOMY) | London Heathro...

We set off into the clouds to show them where the sea and clouds come together. g

We took kids who'd never seen the sea and just look at how happy they were! Nothing brings
us happiness like the smile of an innocent child.

Happy April 23rd, National Sovereignty and Children's Day, to all children who live out their
dreams.

Turkish Airlines - Kobe vs.
§ Messi: The Selfie Shootout

#TurkH

Gorsel 55-Tiirk Hava Yollar1 Youtube Gonderilerdeki Coklu Dil Kullanimi

Sonug¢ olarak, oOzellikle global olgekte hizmet gerceklestiren ve tiim diinyadan
miisterisi olan/ olabilecek havayolu firmalarindan, sosyal medya pazarlamasinin da bir geregi
olarak, post paylasimlarinda c¢ok dil kullanimlar1 beklenmekte ve dogru goriilmektedir.
Markalar, sosyal medyanin zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin genis kitlelere ses
duyurabilme, onlara haber verebilme ve pazarlama faaliyetlerine hiz kazandirici 6zelliklerinden
faydalanabilmek i¢in sosyal aglarda paylagimlarini gergeklestirdikleri postlarda global olarak
en gecerli dil olan Ingilizce ve markanin merkezinin bulundugu iilke diliyle birlikte ¢oklu dil
kullanimin1 gerceklestirmesi sosyal medya pazarlamasi etkinliginin arttirilmasi i¢in beklenen
bir uygulamadir. Bu uygulamay1 en 1yi yliriiten marka THY olarak degerlendirilebilmektedir.
Ciinkii Lufthansa hi¢bir platformda yayinladigi postlarda c¢ift dil kullanmazken, Emirates
Youtube disindaki tiim platformlarda “Best Airline Worldwide 2018 o&diilleriyle ilgili
igeriklerinde Ingilizce ve Arapga olmak iizere ¢ift dilli paylasimi sadece bir génderi icin tercih
etmektedir. THY Instagram ve Youtube’da bir gonderi i¢in ¢ift dilli paylasim yaparak
belirlenen markalar arasinda bu 6rnegi ortaya koyan ilk marka olarak belirlenmistir. Ote yandan

Facebook ve Twitter’da THY diger markalar gibi tek dilli post paylasimi gergeklestirmektedir.

180



% Markalarin 2018 yih Nisan ay1 icerisinde sosyal ag platformlarinda farkh dillerdeki

hesaplan
Facebook Twitter Instagram Youtube
THY - Var -
(Tiirkge,
. (Tek hesap, Coklu | (Tek hesap, ¢oklu dil)
Ingilizce)
(Tek hesap, Tiirkce) dil)
Emirates -
(Tek hesap, Ingilizce) (Tek hesap) (Tek hesap)
Lufthansa - Var
_ (Coklu
(Tek hesap, Ingilizce) dil) (Tek hesap) (Tek hesap, gonderi yok)

Tablo 19- Markalarin Sosyal Aglardaki Farkh Dillerdeki Hesaplar

Farkl1 iilkelerdeki pazara daha fazla hakim olabilmek ve sosyal medya pazarlamasinin
sundugu imkanlardan faydalanabilmek adina markalar i¢in olusturulan resmi hesaplarda post
paylasimlarinin dillerinden farkli olarak, belirli bir lilkeye ya da dile 6zel olarak markalarin
sosyal aglarda resmi hesaplara sahip olup olmamasiyla ilgili elde edilen verilere gére Facebook
sosyal aginda belirlenen hi¢gbir marka ayr1 bir iilke ya da dile yonelik pazarlama ve tanitim
faaliyetlerinde bulunmak amaciyla farkli bir hesap olusturmamaigtir. Bu konuda her 3 markayla

ilgili eksiklikten bahsedilebilmektedir.

Twitter sosyal aginda ise Emirates twitter’da sadece tek bir hesapla calismalarini
siirdiirmektedir. Emirates bu hesabinda agirlikli olarak Ingilizce paylasimlar yaparken birkag
gonderide Arapca paylasimlara yer verdigi bir Onceki incelemede belirtilmistir. THY ise
Twitter sosyal aginda, hem Tiirkce (@TK_TR) hem de Ingilizce (@TurkishAirlines) postlar:
icin ayr1 hesap kullanmaktadir. Twitter’da bu konuda en etkili kabul edilebilecek kullanim ve
calisma 6rnegi Lufthansa tarafindan saglanmaktadir. Lufthansa resmi hesabinda (@Lufthansa)

Ingilizce paylasimlar yaparken ayrica Almanya ve diger Almanca konusan iilkeler igin
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Almanca (@Lufthansa_DE), Endonezya i¢in Endonezce (@Lufthansa ID) , Latin iilkeleri i¢in
de Ispanyolca (@Lufthansalatina) hesaplara sahiptir.

THY- Twitter- Tiirk¢e Hesap

itter, Inc. [US] | https//twitter.com/TK_TR/status/390 97869977 x| i

[ lolyGame Y Yondex [} Facebook [} lightningnewtab [ AnaSayfa @ hitp//wwwasearch

o Trk Hava Yollan @ "
<t

Essiz cografyasiyla gtller sehri Isparta’da
olmak #SimdiNeGuzeldir

Dbit.ly/Kesfet_Isparta

#TurkHavaYollar

Gorsel 56-Tiirk Hava Yollar1 Twitter Farkl Dillerdeki Hesaplari

THY- Twitter- ingilizce Hesap

€ C O | @& Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/TurkishAirlines/status/990509085484339200 hxd

it Uygulamalar Favorilerim D LollyGame Y Yandex D Facebook D lightningnewtab n AnaSayfa @@ hitpy//www.search.a

) itie :
7t

A town situated right between the East and
West of Europe: Minsk.

,O bit.ly/Discover-Minsk

#TurkishAirlines #Minsk

®

Gorsel 57-Tiirk Hava Yollar1 Twitter Farkh Dillerdeki Hesaplari- 2

182



Lufthansa- Twitter- Ingilizce Hesap

C 0 @ Twitter, Inc. [US] | https:/twitter.com/lufthansa

% Uygulamalar

Favorilerim [ LollyGame Y Yandex [} Facebook [J lightningnewtab 'i AnaSayfa @ http//www.search.a

Twitter'in, 25 Mayis 2018 tarihinden itibaren gecerli olmak dzere yeni bir Hizmet Sartlan ve Gizlilik politikasi bulunuyor. Daha fazla bilgi al

y Anasayfa  Hakkimizda

Twitter'da Ara

Tweetler Takip Edilen

84,1B 32 391B  5.047

Takipgiler Begeni

Tweetler ~ Tweetler ve yanitlar ~ Medya
Lufthansa @
@lufthansa @ Lufthansa @ @lufthansa - 2 sa.
Tl is: 19i !
Welcome to the official twitter channel he corect answer is: our A3191s 34m long
(international) of Deutsche Lufthansa AG! Q1 s Q 2
© Imprint: Bu Tweet dizisini goster

& tilh.com/AYBd Lufthansa @ @lufthansa - 5 sa.
Mart 2010 tarihinde katildi @ Response options:

O 75m

[d 4660 Fotograf ve video

Q Hesabin var mi? Giris vap~

Twitter'da yeni misin?
Kendine ait kisisellestirilmis bir zaman
akisina sahip olmak icin hemen kaydol!

Kaydol

Sunlari da begenebilirsin - venile

Air France @
Y 4 :

AR

Gorsel 58-Lufthansa Twitter Farkh Dillerdeki Hesaplari

Lufthansa- Twitter- Almanca Hesap

C 0 & Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/Lufthansa_DE

% Uygulamalar

Favorilerim [ LolyGame Y Yandex [} Facebook [} lightningnewtab [ AnaSayfa @ httpy//wwwsearch.a

Twitter'in, 25 Mayis 2018 tarihinden itibaren gecerli olmak tizere yeni bir Hizmet Sartlari ve Gizlilik politikast bulunuyor. Daha fazla bilgi al

’ Anasayfa  Hakkimizda Twitter'da Ara

Q Hesabin var mi? Giris yap v

Tweetler Takip Edilen
385B 704 281B  2.015

Takipciler Begeni

Tweetler  Tweetler ve yanitlar ~ Medya
Deutsche Lufthansa @
@Lufthansa DE @ Deutsche Lufthansa @ @Lufthansa DE -2 sa.
i 1
Das ist der offizielle Lufthansa_DE Twitter- Genlalitsere ARl st i lang)

Kanal. Bitte richtet Anregungen, Lob oder Q t1a Qs

Kritik an: t1h.com/MZ3
J Bu Tweet dizisini goster

© Deutschland / Impressum:
& tih.com/Vsi7

@ Deutsche Lufthansa @ @Lufthansa DE - 5 sa.
Mart 2009 tarihinde katildi

Antwortmaglichkeiten:

(O 75m

Twitter'da yeni misin?
Kendine ait kisisellestirilmis bir zaman
akisina sahip olmak icin hemen kaydol!

Kaydol

Sunlari da begenebilirsin - venile

Lufthansa &
S| Al

Gorsel 59-Lufthansa Twitter Farkh Dillerdeki Hesaplari- 2
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Lufthansa- Twitter- ispanyolca Hesap

C 0 | & Twitter, Inc. [US] | https:/twitter.com/LufthansaLatina %

% Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [3 lightningnewtab [} AnaSayfa @ httpy//wwwsearch.a

Twitter'in, 25 Mayis 2018 tarihinden itibaren gecerli olmak Gizere yeni bir Hizmet Sartlar ve Gizlilik politikast bulunuyor. Daha fazla bilgi al

Y Anasayfa  Hakkimizda Twitter'da Ara Q Hesabin var mi? Giris yap v

¥

Tweetler Takip Edilen Takipciler Begeni Listeler
1578B 342 303B 2111 2 Takip et

Lufthansa Latina® Tweetler  Tweetler ve yanitlar ~ Medya Twitter'da yeni misin?

@Lufthansalatina 11 Lufthansa Latina Retweetledi Kendine ait kisisellestirilmis bir zaman
Portu ¥t @carreteandoblog - 3 sa. G akisina sahip olmak icin hemen kaydol!

foc Ia_ mformauop sobre_ Al ‘ Nuevo post: Volando de Porto a Frankfurt en un Airbus 320 de @LufthansaLatina!

Argentina, Colombia, México y Panama. i Kaydol

Horario de atencion twitter de 9 a 18 hs. ;i

© UT: -34,593475,-58.375749 Link: bitly/2IwC6KO

& lufthansa.com
Ekim 2009 tarihinde Katildi

Sunlari da begenebilirsin - venil:

Lufthansa @
) @lufthansa

¥ rearirsis¥ioi o0, L 1

Gorsel 60-Lufthansa Twitter Farkh Dillerdeki Hesaplari- 3

Lufthansa- Twitter- Hindistan (Ingilizce)

C O @ Twitter, Inc. [US] | https//twitter.com/Lufthansa_India b4

1 Uygulamalar favorilerim [ LollyGame Y Yandex [} Facebook [J lightningnewtab [f] AnaSayfa €@ http//wwwasearch.:

Twitter'in, 25 Mayis 2018 tarihinden itibaren gecerli olmak tizere yeni bir Hizmet Sartlan ve Gizlilik politikasi bulunuyor. Daha fazla bilgi al

W Anasayfa Haklamizda Twitter'da Ara Q Hesabin var mi? Giris vap~

| ‘c . W T

Tweetler  Takip Edilen  Takipgiler  Begeni

487 1B 117
Lufthansa India @ Twestier i : Twitter'da yeni misin?
@Lufthansa_India Sabitlenmis Tweet Kendine ait kigisellestirilmis bir zaman
Lufthansa India @ @Lufthansa India - 5 Nis 7 akigina sahip olmak icin hemen kaydol!

Welcome to the official Lufthansa channel
for Indial Follow us on Facebook
For customer queries:

A lifetime is too short to see all the beauty in the world! Why
do you love the world? Tell us why and, with a bit of luck, you could win 2 tickets
to fly with a friend to the city you love in Europe!
@ India

& Akas -
[ Mart 2017 tarihinde katild ~ L ; "‘n . - 0.1 B Tweet
s rihi ildi Yol 4 R DU ), wee
b e
2
Vi =

IT* Diinya giindemi

"% Why db you love
' thewbrid? . 1 IEGS

Gorsel 61-Lufthansa Twitter Farkh Dillerdeki Hesaplari- 4
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Markalarin Instagram sosyal agindan sadece birer resmi hesaplart bulunmaktadir.

Dolayistyla farkl iilke ve dillere yonelik yerel ¢alismalardan bahsedilmesi olanaksizdir.

Youtube sosyal aginda ise belirlenen sinirliliklar igerisinde Lufthansa herhangi bir
gonderi paylasimi gergeklestirmemistir. THY ve Emirates Youtube’da gonderilerini tek hesap
tizerinden paylasmaktadir. Bu nedenle bu platform ig¢inde farkli dillere yonelik ¢alismalardan

bahsetmek olanaksizdir.

Sonug olarak, Facebook, Instagram ve Y outube sosyal aglarinda markalar farkl: dillere
hizmet edebilmek ve diinyanin ¢esitli yerlerindeki insanlarin yerel dillerinde onlara ulasarak
kendilerine daha fazla tanitim ve satis imkan1 yaratmak yerine, tek hesap kullanimiyla bu agda
var olmay1 tercih etmis durumdadirlar. Sadece Twitter’da THY ve Lufthansa igin farkl
iilkelere ve dillere yonelik calismalar1 gergeklestirmek i¢in farkli hesap uygulamalarindan
bahsedilebilmektedir. THY’ nin Tiirtkge ve Ingilizce ile smirli kalan hesap ¢esitliligi,
Lufthansa’da Ingilizce, Almanca, Ispanyolca, Endonezce ile genisletilmistir. Tiim bu veriler
g0z oniine alindiginda markalar i¢in farkli dillerde pazarlama amaciyla olusturulan hesaplar en
iyl Twitter sosyal aginda kullanilmakta olup, bu uygulamay1 en iyi gergeklestiren marka

Lufthansa’dir.

¢ Markalarin 2018 yih Nisan ay1 icerisinde sosyal ag platformlarindaki gonderi

paylasimlarinda kullandiklar: dil yapisi

Markalar tanitim, imaj ve itibar yonetimi, miisteri ve rakiplerle iletisim kurma, CRM,
pazarlama ve satis gibi amaglarla sosyal ag platformlar: {izerinden paylastiklar1 gonderilerde
kendilerine 6zgii bir tarz ve anlayis belirlemektedirler. Bu tarz marka kimligine ve ¢alismalarina
uygun olarak daha resmi ve mesafeli, is yasantisina uygun bir sekilde olusturulabilecegi gibi,
sosyal ag platformlarinin daha 6zgiir ve geng yapisina uygun olarak samimi bir anlay1s i¢inde

de gergeklestirilebilmektedir.
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Facebook- THY

‘ Tiirk Hava Yollar .
9 Nisan - &
H

Mutlu haftalar dileriz...

#TurkHavaYollari

OO0 11,78 309 Yorum 129 Paylasim

Gorsel 62-Tiirk Hava Yollar1 Facebook Gonderilerdeki Dil Kullanim

Facebook- Emirates
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Emirates eoe
30 Nisan, 18:00 - &

Watch us mark a successful show at ILA Berlin 2018,
where we welcomed a record 16,500 visitors to our
100th Airbus A380 with a special 'Year of Zayed'’
livery.

007 84B 373 Yorum 1,2B Paylasim

Gorsel 63-Emirates Facebook Gonderilerdeki Dil Kullanimi

Facebook- Lufthansa

Lufthansa eoe
19 Nisan - &

Miami is often the starting point of an unforgettable
trip around Florida. We'll take you straight to the
megacity. “Welcome to Miami!”

O07% 2,88 91 Yorum 79 Paylasim

Gorsel 64-Lufthansa Facebook Gonderilerdeki Dil Kullanimi
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Facebook gonderileri igerisinde tiim markalar resmi olarak kabul edilebilecek bir dil
kullanimi ile paylasim gerceklestirmektedir. THY bu resmi yapiy1 emoji kullanimi ile sosyal
medya diline daha uygun bir hale getirme konusunda rakiplerinden bir adim 6ne ¢ikmaktadir.
Lufthansa ise ciimle yapist itibari ile diger markalara gore daha samimi bir dili
benimsemektedir. Emoji kullanimindan uzak ve daha resmi climle yapilarini tercih etmesinden

dolay1 Emirates Facebook gonderilerinde dili en resmi kullanan marka olarak goriilmektedir.

Twitter- THY

+ C O | @ Twitter, Inc. [US] | https//twitter.com/TK_TR/status/980381646368264192 | ¢

! uygulamalar Favoriterim  [% lollyGame Y Yandex [ Facebook [3 lightningnewtab [f] AnaSayfa @ http//wwwsearch
=

%t

Akdeniz aksamlari bir baska oluyor.

Adana Portakal Cicegi Festivali

kapsaminda toplu gitar calma dunya

rekor denemesi gerceklesecek. Yerinizi
alin.

,O bit.ly/Adana_Kesfet

#TurkHavaYollari #NisandaAdanada

Gorsel 65-Tiirk Hava Yollar1 Twitter Gonderilerdeki Dil Kullanim

Twitter- Emirates

- C O | @ Twitter, Inc. [US] | https.//twitter.com/emirates/status/990970860088410112

#1 Uygulamalar Favorilerim  [% LollyGame Y VYandex [% Facebook [% lightningnewtab [E7 AnaSayfa @ http//www.search.

Emirates Airline @ :
@emirates Takip et v

We marked a successful show at @ILA Berlin
2018 where we welcomed a record 16,500
visitors to our 100th @Airbus A380 with a
special 'Year of Zayed' livery.

I 1278 goruntalenme 001/057 dx 7

Gorsel 66-Emirates Twitter Gonderilerdeki Dil Kullanimi
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Twitter- Lufthansa

£ C O @& Twitter, Inc. [US] | https;//twitter.com/lufthansa/status/987662242576457729

#1 Uygulamalar Favorilerim [ LollyGame Y VYandex [% Facebook [Y lightningnewtab [ AnaSayfa @ httpy/www.search

Lufthansa @

@lufthansa N
Paris, London, Barcelona, Rome or Venice?
European classics that have become an
integral part of our flight schedule and have a

lot to offer for after-work sightseeing.
#BusinessFlights #Lufthansa

Gorsel 67-Lufthansa Twitter Gonderilerdeki Dil Kullanim

Twitter sosyal agindaki paylasimlara gore markalar arasinda Emirates gonderilerinde
daha resmi bir dil kullanmayi tercih etmektedir. Lufthansa ve THY ise miisteriye daha yakin
gelebilecek ve Emirates gonderi diline goére daha samimi olarak ifade edebilecek bir dil
kullanmaktadir. THY ve Lufthansa destinasyon tanitimlari {izerinden daha fazla gonderi
paylasimi gerceklestiren markalar olarak dogrudan miisteriye hitap etmektedirler. Bu nedenle
de miisteriyle bag1 kuvvetlendirmelerine olanak taniyabilecek samimi bir dil kullanimini
benimseme ihtimaller fazla goriilebilmektedir. Emirates ise daha ¢ok marka basarisi, tanitimi
vb. iceriklere sahip gonderi paylasimi gerceklestirmekte ve daha kurumsal bir sosyal medya

kullanim 6rnegi olarak Twitter’da diger markalara gére resmi bir dili benimsemistir.

Instagram- THY
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€« C (O | @ Govenli | https//www.instagram.com/p/Bif : hl=tr&taken- kishai

Uygulamalar Favorilerim [ LollyGame Y Yandex [ Facebook [Y lightningnewtab [ AnaSayfa @ http//www.search

6)’ turkishairlines @ « Takip Et

turkishairlines %¢ &

So would you rather be at work as the sun
sets, or staring out at the immense beauty
of the Mediterranean over Mugla? The
choice is yours!

Dingin bir deniz kargisinda guna en huzurlu
sekilde bitirmek, Mugla'min her kosesinde

mumkdan,

#TurkishAirlines #TdrkHavaYollan
#WidenYourWorld #Mugla

richardbozkurt TK355

turkishairlines @Erdemir6474 Merhaba
yeni ugus noktalanyla ilgili calismalanmiz
hiz kesmeden devam ediyor. Gelismeleri
www.turkishairlines com ‘dan takip
edebilirsiniz

O Q

Gorsel 68-Tiirk Hava Yollar: Instagram Gonderilerdeki Dil Kullanim

Instagram- Emirates

< C O & Guvenli | https//www.instagram.com/p/BiM1B

Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook

L [ lightningnewtab [ AnaSayfa @ httpy//wwwsearch

emirates @ « Takip Et

emirates We marked a successful show at
ILA Berlin 2018, where we welcomed a
record 16,500 visitors to our 100th @Airbus
A380 with a special 'Year of Zayed' livery.
Click on our Instagram Story to view
highlights of the event

#EmiratesAirline #EmiratesA380 #ILABerlin

_senhoritasnows @zaidalgatami2 that's
why | love Emirates ksjdksjd but I'm
thinking about Qatar also

O Q

149.404 goriintiileme

Gorsel 69-Emirates Instagram Gonderilerdeki Dil Kullanimi

Instagram- Lufthansa
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L5 C (O | @ Guvenli | https://www.instagram.com/p/BiMeSJpjkJd/?hi=tr&taken-by=lufthansa b+ 4

* Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y VYandex [ Facebook [3 lightningnewtab [f] AnaSayfa @ httpy//www.search

N
) « Takip E
\\\(/ lufthansa @ « Takip Et

lufthansa Once parted, Berlin is the capital
of cultures today and home to many
cosmopolites. Take your tour around
#LufthansaCityOfTheMonth #Berlin. Enjoy
the wonderful view across Berlin from the
rooftop-bar of the House of Weekend
#Lufthansa

cygan_official Wow! Perfect

alexandrevem @Lufthansa never more!!!!

@1 ufthansa nunca mais 1!l

O Q

11.853 begenme

Gorsel 70-Lufthansa Instagram Gonderilerdeki Dil Kullanimi

Instagram sosyal aginda markalar tarafindan paylasilan gonderilerde kullanilan dil
yapisi yine markalara gore farklilik gostermektedir. THY, siirsel ve daha edebi bir anlatim
tercih etmekte ve miisterilerle daha yakin iliski kurulmasina olanak tantyabilecek samimi bir

dille paylasim tercih etmektedir.

Farkli platformlarda farkli yazi ve gorsellerle igerik kullanimi ve gonderi paylagimini
gerceklestiren THY’nin aksine farkli platformlarda da ayn1 gonderi paylagimlarii

gerceklestiren Emirates Instagram sosyal aginda da resmi bir dil kullanimini benimsemektedir.

Lufthansa ise her ne kadar emoji kullanim1 vb. 6zellikleri kullanarak anlatimi daha
samimi bir hale getirmese de aktarim dili olarak Emirates’e gore daha samimi bir dil

kullanmaktadir.
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Youtube- THY

&« C O | @ Govenli = https//www.youtube.com/watch?v
i Uygulamalar Favorilerim [ LollyGame Y VYandex [ Facebook [Y lightningnewtab [E3 AnaSayfa @ http//wwwisearch
3 YouTube turkish airlines Q X

@
S NayandIiug ut
sy o

Bligl Alin Déntmi Kutlu Olsun
» Turkish Airlines @

59 B g

B

Turkish Airlines: 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Gocuk Bayrami

1.208.631 goriintileme 1 9 o

irlines @
‘) Tl‘uyl‘(“llhﬁl‘ﬂl‘nf!”:“ iard ABONE OL 238 B

Deniz mavisi hayaller igin kanatlarimizi agtik

Turkish Airlines: Year of Troy

Turkish Airlines @

Turkish Airlines: Safety Video
with Zach King
Turkish Airline

Minik kalplerimizi hig tanigmadiklari bir mavi ile bulugturmak igin yola giktik. Yuzlerindeki
DAHA FAZLA GOSTER )

3,6 Mn gorintlleme

125 Yorum P Turkish Airlines: Istanbul | Flow
Hsbpat v mongso iyt

Gorsel 71-Tiirk Hava Yollar1 Youtube Gonderilerdeki Dil Kullanimi

Youtube- Emirates

<« C O @ Guvenli | https//www.youtube.com/watch?v=ejGHZ086yoc u
31 Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [ Facebook [ lightningnewtab [ AnasSayfa @ httpy/wwwsearch
3 YouTube emirates Q B 3 A q

@ Airbus A380 at ILA Berlin 2018
Tirst

Emirates & Real Madrid - One
Team | Emirates Airline

nirates @

Our game changing ful v-e(ﬁ'c!g ;ﬁrsr Class suires

i
A tribute to our pilots | Emirates

Emirates at ATM Dubai 2018 | Highlights | Emirates Airline ) Airli
14.271 goriintileme & L]l A PAY s ‘,; ,‘ e

Emirates & s A380 Cabin Tour | First |
26 Nis 2 ’v arihinde yayinlandi ABONEOL 3528

ess | Economy | Emirates...
Watch our highlights from the 25th edition of Arabian Travel Market where over 18,000
visitors experienced our signature products and services including our new Boeing 777
300ER First Class Private Suite.

ntiileme

Cabin Tour | Two-class Airbus
A380 | Emirates Airline

DAHA FAZLA GOSTER ra

32 Yorum SIRALAMA OLGUTU:

Gorsel 72-Emirates Youtube Gonderilerdeki Dil Kullanimi

Arastirmada belirlenen zaman sinirliliklari igerisinde Youtube sosyal aginda herhangi

bir génderi paylasiminda bulunmayan Lufthansa’nin degerlendirmeye alinmadig platform i¢in

THY yine daha samimi bir dille paylasim gergeklestirmeyi tercih ederken, Emirates resmi bir

dille gonderi paylasimlarin1 gergeklestirmektedir.

Sonug olarak, sosyal medyanin yapisi itibari ile daha samimi bir dil kullanimina agik

olmasi ve hatta marka miisteri yakinliginin bu sayede saglanarak olusturulacak marka sadakati
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ile pazarlama alanina da pozitif katki elde edilmesi markalar tarafindan amaglanmaktadir. Her
platformda ayni yazi ve ayni gonderileri paylasan ve bu paylasimlarinda emoji kullanimini
tercih etmeyen Emirates markalar arasinda gonderi paylasimlar: icin en resmi dili kullanan
marka olarak goriilmiistiir. Ozellikle Twitter ve Instagram sosyal aginda gerek kullanilan dil
yapisi gerek de emoji kullanimlarindan kaynaklanan nedenlerden dolayr THY en samimi dil

kullanimin1 benimseyen marka olarak goriilmiistiir.

% Markalarim 2018 yih Nisan ay1 icerisinde sosyal ag platformlarindaki yeni

iriin/hizmet, destinasyon tamitim calismalar:

Facebook Twitter Instagram Youtube
THY Var Var Var
Emirates Var Var Var Var
Lufthansa Var - Var

Tablo 20- Markalarin Sosyal Ag Hesaplarindaki Yeni Uriin/ Hizmet Tanitimlar

Facebook-THY

. Tiirk Hava Yollari
20 Nisan, 12:46 - §
%7

4
5000 yillik mirasimizi diinyanin dért bir yanina tasimak

icin Troya'nin sembollyle sisledigimiz ugagimiz
goklerde.

#TlrkHavaYollari #2018TroyaVYili
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Gorsel 73-Tiirk Hava Yollar1 Facebook Yeni Uriin/ Hizmet/ Destinasyon
Tamtimlari

Facebook-Emirates

Emirates 000
26 Nisan, 18:00 + §

Watch our highlights from the 25th edition of Arabian
Travel Market where over 18,000 visitors experienced
our signature products and services including our new
Boeing 777-300ER First Class Private Suite.

Gorsel 74-Emirates Facebook Yeni Uriin/ Hizmet/ Destinasyon Tanitimlar

Facebook- Lufthansa
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Lufthansa "o
17 Nisan, 09:00 + &

Yeni rotamiz Amerika'nin en giizel sehirlerinden biri
San Diego' da 59 millik manzarali sahillerde martilari
takip edin. #LufthansaCityOfTheMonth #SanDiego
#FollowingScenicDrive

Gorsel 75-Lufthansa Facebook Yeni Uriin/ Hizmet/ Destinasyon Tamitimlar

Twitter- THY

<« C O | & Twitter, Inc. (US] | https://twitter.com/TK_TR/status/98442905568777420 | i

i Uygulamalar Favorilerim [ LollyGame Y Yandex [} Facebook [} lightningnewtab [ Anasayfa @ http//www.search

(i}
g TwrkT:-lavaVollaﬂO &

7t Bu koltuklari size ayirdik.

Konforlu bir ugusu tercih edenler igin koltuk
seceneklerimizi arttirdik! Artik tim yurt disi
seferlerimizde diz mesafesi genis
koltuklarimizi segebilir, daha konforlu seyahat
edebilirsiniz.

,Obit.ly/Koltuk-Secimi

b TRk ™

Gorsel 76-Tiirk Hava Yollar1 Twitter Yeni Uriin/ Hizmet/ Destinasyon Tamtimlar

#TurkHavaYollan

Twitter- Emirates
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(s C O @ Twitter, Inc. [US] | https.//twitter.com/emirates/status/988066517781753857 %

% Uygulamalar favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [} lightningnewtab [ AnaSayfa @ httpy//wwwsearch

Emirates Airline @ 3
Takip et v
@emirates

.@BoeingAirplanes B777-300ER private suites
are being showcased for the first time at ATM
2018 #EmiratesATM

4 /[

Gorsel 77-Emirates Twitter Yeni Uriin/ Hizmet/ Destinasyon Tanitimlar

Instagram- Emirates

< C O | @ Gavenli | https://www.instagram.com/p/BhvaBOOAsz5/?hl=tré&taken-by=emirate e

1 Uygulamalar favorilerim [} LollyGame Y Yandex [% Facebook [} lightningnewtab [ AnaSayfa @ hittp//wwwsearch

o emirates @ « Takip Et

emirates We will unveil our new @Boeing
777-300ER First Class Private Suite for the
first time at @arabian_travel_market 2018
(ATM). This year marks the 25th year of our
partnership and commitment to ATM.
Visitors can experience our recently-
launched products and service
enhancements at the Emirates stand.

#EmiratesAirline #ATMDubai

©Q

61.956 begenme

Gorsel 78-Emirates Instagram Yeni Uriin/ Hizmet/ Destinasyon Tamitimlar

Instagram- Lufthansa
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€ C O | & Gavenli | https//www.instagram.com/p/BhWyjOEDIrh/?hl=tr&

ken-by=lufthansa "

Uygulamalar favorllerim [ LollyGame Y Yandex [Y Facebook [) lightningnewtab [J AnaSayfa @ httpy//wwwsearch

l(\() lufthansa @ « Takip Et

lufthansa You need some
#MondayMotivation? The sun is shining,
the weather is sweet. Right now we are in
#SanDiego and are collecting some great
impressions for you,
#LufthansaCityOfTheMonth #Lufthansa

maurizio_pinasco @sara_granda @ @

avniagrawalll We were scheduled on a
flight through Frankfurt on Lufthansa which
was canceled due to a strike. Lufthansa
didn't even have the decency to reach out
to us to tell us our flight was canceled,
especially when we were booked as
business's class passengers. We called their
1800 numbers which were all closed which
is also ridiculous because how on earth
were we supposed to find out what was
going on with our flight. Eventually we

O Q A

6.697 bedenme

Gorsel 79-Lufthansa Instagram Yeni Uriin/ Hizmet/ Destinasyon Tanitimlar1

Youtube- THY

€« C O | @ Guvenli | https;//www.youtube.com/watch?v=2x7 SWE 0°e
* Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [} lightningnewtsb [ AnaSayfa @ http/Awwwsearch
= @3YouTube turkish airlines Q R q

Success Story | Gergek Bir...
Turkish Alrlines &

Mn goriintileme

0:01

Turkish 777 Cockpit takeoff

Turkish Airlines: Year of Troy from Istanbul!

JustPlane

62.581 gorintlileme il s¢ L -

O T e e 7o

As 2018 is the Year of Troy, we've got the symbol of Troy on our plane to celebrate this
ancient heritage!

Turkish Airlines Doku - Turk
Hava Yollan Belgeseli THY...
Biz Gurbetciler

ntilleme

Turkish Airlines: Hayal Edince

5000 yillik mirasimizi diinyanin dort bir yanina tagimak igin Troya'nin semboliiyle m,”‘ : ' £ | “" "
siisledigimiz ugagimiz goklerde. Lo
#TurkishAirlines #TirkHavaYollan #TheYearOf royay
UGUS SIRASINDA UGAGIN
PENCERESI KIRILIRSA?
Kerem Gok @

Gorsel 80-Tiirk Hava Yollar1 Youtube Yeni Uriin/ Hizmet/ Destinasyon Tanitimlar
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Youtube- Emirates

F C (O | @ Givenli | https www.youtube.com/watcl
% Uygulamalar Favorileim [} LollyGame Y Yandex [Y) Facebook [Y lightningnewtab [f] AnaSayfa @ httpy/www.search
2 YouTube emirates Q

A380 | Emirates Airline
Emirates @

Mn gorintileme

Emirates & Real Madrid - One
Team | Emirates Airline

We'wowed over 18,000 visitors this year
at ATM with-our onboard-products
Pl o 001/039

Emirates showcases 100th
Airbus A380 at ILA Berlin 2018

Emirates @

Emirates at ATM Dubai 2018 | Highlights | Emirates Airline

13.332 goriintiileme

@ E‘m'l‘vates‘"-. e ABONE OL 3478

Watch our highlights from the 25th edition of Arabian Travel Market where over 18,000
visitors experienced our signature products and services including our new Boeing 777-
300ER First Class Private Suite.

Airbus A380 Cabin Tour | First |
Business | Economy | Emirates...

Emirates @

A tribute to our pilots | Emirates
Airline
DAHA FAZLA GOSTER

Emirates @

32 Yorum SIRALAMA OLCUTU

Gorsel 81-Emirates Youtube Yeni Uriin/ Hizmet/ Destinasyon Tanitimlar

Sonug olarak, markalarin tanitimlar ve satig- pazarlama verileri i¢in yapilmasi gereken
olumlu etkiye sahip ¢aligmalardan biri de yeni {iriin/ hizmet tanitimlaridir. Bu i¢eriklerin tiretimi
ve markalara ait sosyal medya hesaplarindan paylasilmasi, miisterilerin marka ile ilgili
bilgilerini arttirdig: gibi kullanicr etkilesimine de olanak tanimaktadir. Kullanicilar yeniliklerle
ilgili olarak merak ettiklerini markaya sosyal aglardan ulasarak sorabilmektedirler. Ote yandan
yeniliklerin cezbedici bir sekilde sunulmasi, etkili gorsel, metin, hashtag, sosyal medya

kampanya ve promosyonu ile birlikte sunulmasiyla satin almay1 da arttirabilmektedir.

Verilere gére markalarin tiimii yenti iiriin/ hizmet ya da destinasyon tanitimlarini sosyal
medya lizerinden gergeklestirmektedir. Emirates tiim aglarda ayni igerik ¢aligmasini paylasarak
bu uygulamalar tiiketicisi ve takipgisine sunmaktadir. Arabian Travel Market fuari kapsaminda
ilk kez tanitima ¢ikardiklar1 ugak tipini tiiketicisine duyurma caligmasini sosyal aglar {izerinden
gerceklestiren Emirates, bu icerikleri gorsel ve video ile sunmaktadir. Ote yandan Emirates,
Twitter ve Instagram gonderilerinde hashtag kullanimini tercih ederken Facebook ve Youtube

icin bunu gerceklestirmemistir.
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Lufthansa ise konuyla ilgili paylasim gergeklestirdigi Facebook ve Instagram
sayfasinda yeni destinasyon tanitimi ile ilgili ¢alisma ylriitmektedir. Hashtag ve gorsel
kullanimiyla olusturulan gonderilerde satin almaya yonlendirici bir link bulunmamasi sosyal

medya pazarlamasi agisindan olumsuz bir durum olarak degerlendirilebilmektedir.

THY ise diger markalarin aksine farkli yeni {iriin/ hizmet tanmitimlari ic¢in farkli
platformlar kullanmaktadir. Facebook ve Youtube sosyal aginda yeni tasarim ugaklarinin
tanittmina yer veren THY, Twitter sosyal aginda ise miisterilerine sundugu koltuk
secenekleriyle ilgili yeni bir bilgiyi aktarmaktadir. Ayrica dileyen miisterilerini bu koltuklar
satin almaya yonlendirici ve konuyla ilgili ayrintili bilgiye ulasabilecekleri satin almaya
yonlendirici link kullanimin1 gergeklestirerek sosyal medya pazarlamasi i¢in olumlu bir ¢aligma
yapmis durumdadir. Hem yeni iiriin hem yeni hizmet hem de yeni destinasyon tanitimlarini
cesitli sosyal aglar iizerinden gergeklestiren THY, bu ¢esitlilik nedeniyle yeni iirlin/ hizmet ve
destinasyon  ¢aligmalarinda kullanan marka olarak

sosyal medyayr en iyi

degerlendirilebilmektedir.

¢ Markalarin 2018 yili Nisan ay1 icerisinde sosyal ag platformlarindaki olgunlagmis

iiriin/ hizmeti canlandirma calismalari

Facebook Twitter Instagram Youtube
THY Var Var Var
Emirates Var Var Var
Lufthansa Var Var Var

Tablo 21-Markalarin Sosyal Ag Hesaplarindaki Olgunlasmis Uriin/ Hizmet Tanitim
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Olgunlagsmis hizmeti canlandirma amaciyla gerceklestirilen post paylagimlarinin
incelemesinde Facebook sosyal aginda tiim platformlarin bu g¢alisma iginde bulunduklar
gorilmektedir. THY, var olan destinasyonlariyla ilgili sezona uygun olarak yaptigi canlandirma
calismasi disinda ayrica miisterilerine sundugu havalimani imkéanlar ile de ilgili icerikler
olusturmustur. Video anlatim ve ayrintili bilgi almak isteyen takipgcilere o6zel linklerle
canlandirma hizmetini pekistirdigi gibi ayrica destinasyon ftzerinden gergeklestirilen
olgunlagmis iirlin tanitimlarinda da satin almaya yonlendirici link kullanimiyla sosyal medya

pazarlamasi acisinda dogru caligmalar1 gergeklestirmis géziikmektedir.

Emirates hizmeti canlandirma amaciyla yayinladigi postlarda, destinasyon ve ugak
tipiyle ilgili canlandirict igerik paylagiminin yani sira miisterilerine sundugu kolay check-in

firsat1 ile alakali da post génderimi saglamaktadir.

Lufthansa ise Facebook sosyal agindaki olgunlagmis hizmet igeriklerinde destinasyon

tanitimlarini tercih etmektedir.

Destinasyon tanitimli olgunlasmis hizmet icerikleri tiim markalarda paylasilmis
olmasma ragmen THY nin satin alma linkleriyle bu gonderileri paylasmasi sosyal medya

pazarlamasinin etkisinin arttirilmasi agisindan beklenen bir durumdur.

Facebook- THY- Olgunlasmis Hizmet- (Hizmet)

200



‘ Tiirk Hava Yollari L)
13 Nisan - §
b4

Yolculugunuzun her aninda konforu yasamak igin
Turkish Airlines Lounge Istanbul sizleri bekliyor.

#TlirkHavaYollan

I'JJ ;lﬁ, ﬂ [ 1

mml'k’( M’" il

Gorsel 82-Tiirk Hava Yollar1 Facebook Olgunlasmis Uriin/ Hizmet
Tanitimlari

Facebook- Emirates- Olgunlagsms Hizmet - (Hizmet)

Emirates
25 Nisan, 18:34 - §

Enjoy a hassle-free travel experience with Home
Check-in. Check in for Emirates flights from anywhere
in Dubai. We'll weigh and tag your bags, and issue
boarding passes wherever you are, leaving you free to
head directly to immigration at the airport.

Gorsel 83-Emirates Facebook Olgunlasmis Uriin/ Hizmet Tanitimlar

201



Facebook- Lufthansa- Olgunlasmis Hizmet- (Destinasyon)

Lufthansa oos
24 Nisan, 16:20 - &

Brazilian flair - that's what you experience in Rio de
Janeiro! Of course we also fly you to the largest
country in South America. Who wants to go to
Copacabana Beach?

Gorsel 84-LufthansaFacebook Olgunlasms Uriin/ Hizmet Tamtimlar:

Twitter sosyal ag1 icerisinde belirlenen 3 markada olgunlagmis iirlin/ hizmeti
canlandirmaya yonelik ¢alismalari i¢in post paylasimlart gerceklestirmektedir. THY, bu

calismalar1 hali hazirda var olan destinasyonlari iizerinden gergeklestirmektedir.

Emirates ise destinasyon noktalari lizerinden hizmeti canlandirma ¢alismasinin yani
sira THY den farkli olarak check-in 6rneginde oldugu gibi miisterilerine sundugu kolaylastirict

hizmetlerle ilgili de bilgi verici ve hatirlatici igerikleri sunmaktadir.

Lufthansa, Business Class i¢in var olan iicretsiz ek bagaj hakki, ucaga oncelikli binis
vb. hizmetleri vurgulayarak olgunlagmis iiriinii canlandirma ¢aligsmasini ytiriitmektedir. Ayrica
diger hava yollar1 gibi bu pazarlama ¢alismasi i¢in destinasyon kullanimini da gerceklestirmis

durumdadar.
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Twitter- THY- Olgunlanus Hizmet- (Destinasyon)

€ C (0 @ Twitter, Inc. [US] | https.//twitter.com/T tat 60153344 Y

# Uygulamalar Favarllerim [} LollyGame Y Yandex [) Facebook [) lightningnewtab [f§ AnaSayfa @ httpi//wwwsearch

‘) Tiirk Hava Yollar @
<t

Begonvillere sarili, Ege’nin mavi glizeli
Bodrum #SimdiNeGizeldir

D bitly/KesfetBodrum

#TurkHavaYollar

Gorsel 85-Tiirk Hava Yollar1 Twitter Olgunlasmis Uriin/ Hizmet Tanitimlar

Twitter- Emirates- Olgunlasmis Hizmet- (Destinasyon)

€ C O | @ Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/emirates/stat ) 1582489 g

i Uygulamalar Favorilerim [ LollyGame Y Yandex [} Facebook [J lightningnewtab [} AnaSayfa @ httpu/www.search

Emirates Airline @

Dubai - The city that reaches for the sky.
When was your first visit to Dubai?

Gorsel 86 -Emirates Twitter Olgunlasms Uriin/ Hizmet Tanitimlar

203



Twitter- Emirates- Olgunlasms Hizmet-(Hizmet)

< C O | @ Twitter, Inc. [US] | https/twitter.com/emirates/status/989165153819267073 e

i1 Uygulamalar Favorilerim  [) LollyGame Y Yandex [} Facebook [Y lightningnewtab [] AnaSayfa @ http/wwwisearch

Emirates Airline @ )
’ Takip et v
@emirates

You can now check-in for Emirates flights
from anywhere in Dubai with Emirates’ Home
Check-in. bit.ly/2Fg100k
:;‘: ' 7 WY e { " o,

Gorsel 87-Emirates Twitter Olgunlasms Uriin/ Hizmet Tamtimlari- 2

Twitter- Lufthansa- Olgunlasmis Hizmet- (Hizmet)

< C O @ Twitter, Inc. [US] | https:/twitter.com/lufthansa/status/989485495599157249 ¥

1 Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [Y) lightningnewtab [f] AnaSayfa @ httpy/mww.search.

Lufthansa @ .m v
@lufthansa

In our #BusinessClass you can be
comfortable. And not just on board. Lounge
access, priority boarding, additional free
baggage allowance and exclusive meals are
our special services. #Lufthansa

Gorsel 88-Lufthansa Twitter Olgunlasmis Uriin/ Hizmet Tamtimlar
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Twitter- Lufthansa- Olgunlasmis Hizmet- (Uriin)

< C O | @ Twitter, Inc. [US] | https//twitter.com/lufthansa/status/989133174176444417 |

i Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [} lightningnewtab [f] AnaSayfa @ httpy//wwwsearch

" Takip et bd
@lufthansa

Shop easily and comfortably above the
clouds! Lufthansa Inflight Shopping offers a
multitude of attractive offers and many

possibilities: ti.lh.com/7s1D #Lufthansa

Gorsel 89-Lufthansa Twitter Olgunlasmis Uriin/ Hizmet Tamtimlari-2

Twitter- Lufthansa- Olgunlanms Hizmet-(Destinasyon)

¢ C O | @ Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/lufthansa/status/987662242576457729 b+ I

it Uygulamalar favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [} lightningnewtab [f] Anasayfa @ http//wwwsearch.

= Takip et v
@lufthansa

Paris, London, Barcelona, Rome or Venice?
European classics that have become an
integral part of our flight schedule and have a
lot to offer for after-work sightseeing.
#BusinessFlights #Lufthansa

Gorsel 90-Lufthansa Twitter Olgunlasmis Uriin/ Hizmet Tamtimlar1-3

Instagram gonderileri igerisinde olgunlagsmis iirliin caligmalarini tiim markalarin

gerceklestirdigi goriilmektedir. THY ve Lufthansa bu ¢alismalar1 destinasyon igerikleri ile

gergeklestirirken, Emirates destinasyon ¢alismalarina ek olarak ugak i¢i hizmet olarak sunulan
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Wifi kullanimiyla ilgili bilginin verildigi i¢erik kullanimiyla da bu ¢alismay1 gerceklestirmis

durumdadir.

Instagram- THY- Olgunlasmis Hizmet- (Destinasyon)

« C O @& Govenli | https://www.instagram.com/p/BiETRDpBUT/?hl=tr&taken-by=turkishairlin °r

3 Uygulamalar Favorllerim [ LollyGame Y Yandex [% Facebook [Y lightningnewtab [B3 AnaSayfa €@ httpy//www.search

@, turkishairlines @ « Takip £t

turkishairlines %¢ &

So would you rather be at work as the sun
sets, or staring out at the immense beauty
of the Mediterranean over Mugla? The
choice is yours!

Dingin bir deniz karsisinda gna en huzurlu
sekilde bitirmek, Mugla'nin her kosesinde

mumkn,

#TurkishAirlines #TurkHavaYollar
#WidenYourWorld #Mugla

richardbozkurt TK355

turkishairlines @Erdemir6474 Merhaba,
yeni ucus noktalariyla ilgili alismalarimiz
hiz kesmeden devam ediyor. Gelismeleri
www.turkishairlines.com ‘dan takip
edebilirsiniz

O Q

14.570 begenme

Gorsel 91-Tiirk Hava Yollar1 Instagram Olgunlasmis Uriin/ Hizmet
Tanitimlari

Instagram- Emirates- Olgunlasmis Hizmet- (Hizmet)

HAKYk/?hl=tr&taken-by=emirates 4

* Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [ Facebook [3 lightningnewtab [f] AnaSayfa @ httpy//wwwsearch

< C (O & Guvenli | https;//www.instagram.com/p/Bl

@ emirates @ « Takip Et

emirates A new record of over 1 million
Wi-Fi connections were made on board our
flights in March. Did you know that free Wi-
Fi connectivity is available on over 98% of
the Emirates fleet?

#EmiratesAirline

m.armenian @nuniimunii @setiek_
@tamara.xp

travel_nur_azerbaijan awesome
mohmad_9_095 @

abioduniyeolu Wow! fantastic !!!

deltaholidaysco @emirates Baggage file

©Q N

44.126 begenme
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Gorsel 92-Emirates Instagram Olgunlasmis Uriin/ Hizmet
Tanitimlari

Instagram- Lufthansa- Olgunlasmis Hizmet- (Destinasyon)

< C (0 | @ Guvenli | https//www.instagram.com/p/BiMe5)pjkJ4/?hl=tré&tal thansa ) I

% Uygulamalar Favorilerim [ LollyGame Y Yandex [Y Facebook [ lightningnewtab [ AnaSayfa @ http//www.search

“{" lufthansa @ « Takip Et

lufthansa Once parted, Berlin is the capital
of cultures today and home to many
cosmopolites. Take your tour around
#LufthansaCityOfTheMonth #Berlin. Enjoy
the wonderful view across Berlin from the
rooftop-bar of the House of Weekend.
#Lufthansa

cygan_official Wow! Perfect

alexandrevem @Lufthansa never more!!!!
@ ifthansa niinca mais 11!

O Q

11.812 begenme

Géorsel 93-Lufthansa Instagram Olgunlasmis Uriin/ Hizmet
Tanitimlar

Youtube kanalinda ise hi¢cbir marka olgunlagmas {iriin igeriklerine yer vermemektedir.

Sonu¢ olarak, detayli olarak arastirma igerisinde incelenen post paylasiminda
Facebook ve Twitter sosyal aginda satin almaya yonelik link uygulamasini da THY olgunlagmis
iriinii canlandirma caligmalar1 igerisinde dogru bir stratejiyle kullanmaktadir. THY ’nin
destinasyonlarindan olan ve drneklerde de verilen Bodrum ile Mumbai sehirleriyle ilgili iiriin
ve hizmeti canlandirmaya yonelik post gonderilerinde link baglantilar1 konularak miisterilerin
bu yerlere bilet satin almalarinin saglanmasi amaglanmaktadir. Bu yoniiyle de diger
markalardan daha dogru bir pazarlama stratejisi igerisinde oldugu diisiiniilebilmektedir. Ancak
THY’de farkli olarak Emirates ve Lufthansa destinasyon kullanimi diginda var olan farkli
hizmetlerini de vurgulayan bir olgunlagmis hizmeti canlandirma c¢alismasi yiiriitmis
durumdadir. Tiim bu veriler 1s1g1nda her 3 markanin da olgunlagmis iirlin tanitimlar ile ilgili

igerikleri Twitter iizerinden etkili bir sekilde paylasmaktadir. THY Facebook ve Twitter
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paylasimlarina satin alma linklerini de eklemesinden dolay1 pazarlama stratejisi igerisinde

dogru bir ¢calisma izlemektedir.

Instagram’da yapilan post paylasimlarinda da destinasyon igerikleriyle olgunlasmis
hizmet canlandirma stratejisi benimsendigi goriilmektedir. Ancak Facebook ve Twitter
kullanimimin aksine THY Instagram’da satin aldirmaya yonlendirici link kullanimini

gergeklestirmemistir.

Bu veriler 1s183inda markalarin olgunlasmis hizmeti canlandirmak icin kullandiklar
onde gelen platformun THY ic¢in Facebook, Lufthansa i¢cin Twitter, Emirates i¢in ise diger

markalari takip ederek Facebook ve Twitter oldugu ortaya ¢ikmustir.

¢ Markalarin 2018 yili Nisan ay1 icerisinde sosyal ag platformlarindaki sponsorluk

ornekleri
Facebook Twitter Instagram Youtube
THY Var
Emirates Var Var Var
Lufthansa

Tablo 22- Markalarin Sosyal A Hesaplarindaki Sponsorluklariyla ilgili Paylasimlar

Markalarin sosyal aglardaki sponsorluk ¢aligmalariyla ilgili postlarin incelenmesinde
Facebook sosyal aginda sporsorluk calismalariyla alakali olarak paylasim sadece Emirates

tarafindan gergeklestirilmistir.

Facebook- Emirates
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Emirates -
1 Nisan *+ §

We had an amazing time at the 2018 Dubai World Cup
- the world's richest day in racing.

-

Gorsel 94-Emirates Facebook Sponsorluk Ornegi

Twitter sosyal aginda ise hem THY hem de Emirates tarafinda sponsorluklarla ilgili
olarak post paylagimi yapilmistir. THY sadece sponsoru oldugu ve markanin adiyla da anilan
“Turkish Airlines Euroleague”e katilimla alakali bir post yaymlamistir. Ote yandan Emirates
hem sponsorluk hem de bu sponsorluk ¢alismalarinin Twitter sosyal agindan duyurulmasi
konusunda daha etkin ¢alismalar yiiriitmektedir. Ciinkii Emirates, “Iskogya Milli Takimi”
ulasim sponsoru, Dubai’de gergeklestirilen “Van Gogh Alive Sergisi” ve 2018 “Dubai World
Cup” sponsorluklarini {istlenmis ve bunlarla ilgili duyurular1 da Twitter hesabindan
gerceklestirmistir. Ancak THY nin Euroleague sponsorlugu daha kiiresel bir boyuta isaret
etmektedir.

Twitter-THY
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- C O @ Twitter, Inc. [US] | https:/twitter.com/TK_TR/status/9

875100188094465 4

i Uygulamalar Favorlerim [ LollyGame Y Yandex [Y Facebook [) lightningnewtab [ AnaSayfa @ http//www.search

Tiirk Hava Yollari @ - .

JrikE@

Turkish Airlines @EuroLeague'e hos geldin
@dackabasket! Dacka bu geceki galibiyetiyle,
onumdizdeki sene Turkish Airlines
@EuroLeague'e katilma hakkr kazanan 3. Turk
takimi oldu.

Dariissafaka Basket (dackabasket
2 @EuroCup Sampiyonu DAGKA! #BizDackayiz %
Darissafaka 67 - @lokobasket 59

12:24 - 13 Nis 2018

srreveet 3195000 @) Yy D@ L QE O

Gorsel 95-Tiirk Hava Yollar1 Twitter Sponsorluk Ornegi

Twitter-Emirates

= C O @& Twitter, Inc. [US] | https:/twitter.com/emirates/status/986 280 $°e

? Uygulamalar Favorilerim [} LlolyGame Y Yandex [} Facebook [J lightningnewtab [Bd AnasSayfa @ httpy//www.search

Emirates Airline @ =
@emirates Tﬂklp b 2

Congratulations & 71t was great having
you on board.

Team Scotland @ @Team Scotland
Team Scotland have landed back @GLA_Airport!

So proud of every single one of our 224 athletes who gave their all
over 11 days of competition and were true ambassadors for.

02:18 - 18 Nis 2018

25 Retweet 269 Begeni

QO 14 0= O 269

Reuben Miller @ReubenMillerUSA - 18 Nis

Gorsel 96-Emirates Twitter Sponsorluk Ornegi

Twitter- Emirates
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< C O @& Twitter, Inc. [US] | https//twitter.com/emirates/status/981544360981524487 |

i Uygulamalar Favorllerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [} lightningnewtab [f] AnaSayfa @ httpy//wwwsearch.

Emirates Airline @ g
. Takip et v
Demirates

Emirates is proud to be an official partner of
the amazing Van Gogh Alive exhibition
@d3dubai until April 23rd. See his works
come to life in this immersive experience for
all the family. Skywards members can get
30% discount here: bit.ly/2HahlfC

https:/bit.ly/2HahlfC

Gorsel 97-Emirates Twitter Sponsorluk Ornegi- 2

Twitter- Emirates

€ C O | @ Twitter, Inc. [US] | https//twitter.com/emirates/status/980479108483346433 {7
% Uygulamalar Favorilerim [ LollyGame Y Yandex [% Facebook [Y lightningnewtab [ AnaSayfa @ httpy/www.search

Emirates Airline @ ;
Demirates Takip et v

We had an amazing time at the 2018
@DubaiWorldCup - the world's richest day in
racing. Congratulations @Godolphin on your
high-flying victory.

Gorsel 98-Emirates Twitter Sponsorluk Ornegi- 3

Instagram sosyal aginda sponsorlukla ilgili olarak post paylasimini gerceklestiren tek
marka Emirates olarak belirlenmistir. Ancak Emirates, sponsorluklariyla ilgili Twitter’da daha

fazla igerik tretirken Instagram’da postlar Twitter’a gore eksik paylasilmistir. Bu da Emirates
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markasinin sponsorlukla ilgili konularda en etkin kullandig1 sosyal agin Twitter olarak ifade

edilmesine firsat taniyan bir uygulama olarak kabul edilebilmektedir.

Instagram-Emirates

<« C O | & Govenli | https//www.instagram.com, tréut mira e

# Uygulamalar favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [ lightningnewtab [ AnaSayfa @ httpy//www.search

@ emirates @ « Takip Et

emirates Emirates is proud to be an officia
I]Jﬂl]i’f of the amazing
DVanGoghAliveUAE exhibition @d3dubai
until April 23rd. See his works come to life
in this immersive experience for all the
family. Skywards members can get 30%

discount. Click the link in our bio.

Loy 15 10 5385 ol LYl Glub yais
b "dadl Sboglll 255 1" yaymal
dd3dubai b dlec] sali . Liul 23 i
oSaq il 1yl gpa 2 D0zenlendify) o1

O Q

64.202 gériinttileme

Gorsel 99-Emirates Instagram Sponsorluk Ornegi

Instagram- Emirates

< C (0 & Guvenli | https//www.instagram.com/p/Bl 595J4/7t ytal t W

* Uygulamalar favorilerim [Y LollyGame Y Yandex [} Facebook [} lightningnewtab [f§ AnaSayfa @ http//wwwsearch

@ emirates @ - Takip Et

emirates We had an amazing time at the
2018 Dubai World Cup - the world's richest
day in racing. Congratulations @Godolphin
on your high-flying victory.
#DubaiWorldCup #TeamGodolphin
#EmiratesAirline

borovichenkoruslan ¥ ¥ ¥
roberto_baierle QOO OO

igorcosta2 #ForaChefeDeCabine

O Q

25.344 begenme

Gorsel 100-Emirates Instagram Sponsorluk Ornegi- 2
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Youtube- Emirates

< C O @ Glve https://www.youtube.com/wa o |E

1 Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y VYandex [} Facebook [% lightningnewtab [ AnaSayfa @ httpy//wwwasearch

3 YouTube emirates Q a

Emirates Airline

Emirates’ A380 makes a historic
landing in Beirut | Emirates...

~Emirates-is proud 1o be an official partner of Van Gogh Alive
M 4) 001/030 - I I

Emirates & Real Madrid - One

Van Gogh Alive | Emirates Airline Team | Emirates Airline

HSV | Safety video | Emirates
Airline

@ Emirates ‘ ABONEOL 3528

Emirates is proud to be an official partner of the amazing Van Gogh Alive exhibition Dubai
Design District until April 23rd. See his works come to life in this immersive experience for all

the family. Skywards members can get 30% discount here https://bit ly/2HahlfC Female pilots flying high around

the world | Airbus A380 | Boei...

DAHA FAZLA GOSTER

Gorsel 101-Emirates Youtube Sponsorluk Ornegi

Sonug olarak, sponsorluk ¢aligsmalariyla ilgili gonderilerin markalar tarafindan sosyal
aglarda paylasilmasi marka degerini ve bilinirligini arttirmak amaciyla kullanilmaktadir.
Markalar i¢in prestij ¢aligmasi oldugu kadar sponsor oldugu iiriin, hizmet, turnuva, miisabaka,
etkinlik, fuar vb. igeriklerin miisterilere sunulmasi prestijli marka algisinin miisteri zihninde de
olusmasina neden olmaktadir. Bireylerin daima “en iyisini” tilketme ve satin alma ya da
deneyimleme istegini tasimasi nedeniyle de sponsorluk ¢aligmalariyla ilgili i¢eriklerin sosyal
aglarda, sosyal medya pazarlamasinin kurallarina uygun bir sekilde paylasilmasi markalarin
dolayli olarak satiglarini arttirmasi beklentisini dogurmaktadir. Bu nedenle bu uygulamalar

sosyal medya pazarlamasini stratejisi igerisinde 6nemli bir konumda yer almaktadir.

Verilere gore, sponsorluk iletilerinde markalarin sosyal aglari etkin kullandigim
sOylemek giictiir. Lufthansa higbir sponsorluk faaliyetini herhangi bir sosyal agdan
paylagsmamis durumdadir. THY, diinya ¢apinda en biiyiik spor organizasyonlarindan biri olan
Euroleague sponsorluguyla ilgili post paylasimini sadece bir kez Twitter hesabindan
gerceklestirmistir. Facebook, Instagram ya da Youtube hesabinda konuyla ilgili herhangi bir
post paylasimi ger¢eklesmemistir. Bunun disinda Emirates, Facebook, Twitter ve Instagram’da
ayni sponsorluk gonderilerini paylasarak bu konudaki en iyi sosyal medya calismasini

gerceklestiren marka olarak kabul edilebilmektedir.
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¢ Markalarin 2018 yili Nisan ay1 icerisinde sosyal ag platformlarindaki satis ve

pazarlamaya yonelik promosyon / kampanya o6rnekleri

Facebook Twitter Instagram Youtube
THY Var Var
Emirates Var Var Var
Lufthansa

Tablo 23-Markalarin Sosyal Ag Hesaplarindaki Promosyon/ Kampanya Paylasimlar:

Facebook sosyal aginda promosyon/ kampanya ornegi sadece THY tarafindan

uygulanmistir. THY, ayrica bu promosyonla ilgili olarak satin almaya yonelik link baglantistyla

ilgili gdnderinin etkisini pekistirmeyi amaglamaktadir.

Facebook- THY

Ana Sayfa

Gonderiler

‘ Turk Hava Yollari
5 Nisan - &
*

Amsterdam’i gérmek igin bir glizel sebep daha!

Hakkinda

16-31 Mayis tarihleri arasinda tim Amsterdam
uguslarinda web sitemize 6zel %15 indirim sizleri

bekliyor.

).) http://bit.ly/Amsterdam_Bahar_Seyahati

#TurkHavaYollan

Fotograflar

Gorsel 102-Tiirk Hava Yollar1 Facebook Promosyon/ Kampanya Duyurusu
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Twitter sosyal aginda promosyon ve/ veya kampanya caligsmasi yapan markalarin THY
ve Emirates oldugu belirlenmistir. Her iki marka da promosyonlarinin satin alinmasina yonelik

baglant1 linkleri kullanarak etkili bir pazarlama stratejisini benimsemis durumdadir.

Twitter-THY

&= C' € | & Twitter, Inc. [US] | https:/twitter.com/TK_TR/status/982138964449550336 ﬁ

£ Uygulamalar Favorllerim [ LollyGame Y Yandex [} Facebook [} lightningnewtab [[] AnaSayfa @ httpi//www.search

°
3t
Amsterdam’i gérmek icin bir glizel sebep
daha!

16-31 Mayis tarihleri arasinda tim
Amsterdam uguslarinda web sitemize dzel
%15 indirim sizleri bekliyor.

Pbit.ly/Amsterdam-Baha...

#TurkHavaYollari

Gorsel 103-Tiirk Hava Yollar1 Twitter Promosyon/ Kampanya Duyurusu

Twitter- Emirates

<« C O @ Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/emirates/status/981544360981524487 e

1 Uygulamalar Favorilerim [ LollyGame Y VYandex [Y) Facebook [ lightningnewtab [ AnaSayfa @ http//www.search

Emirates Airline @ .
Gemirates Takip et .

Emirates is proud to be an official partner of
the amazing Van Gogh Alive exhibition
@d3dubai until April 23rd. See his works
come to life in this immersive experience for
all the family. Skywards members can get
30% discount here: bit.ly/2HahIfC

Van Gogh//

Gorsel 104-Emirates Twitter Promosyon/ Kampanya Duyurusu
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Intagram- Emirates

&« C (O | @ Govenli | https//www.instagram.com ) NgTLV take t W

1 Uygulamalar Favorllerim [} LollyGame Y Yandex [3 Facebook [3 lightningnewtab [ AnaSayfa @ http//wwwisearch

emirates Emirates is proud to be an official
partner of the amazing

VanGoghAliveUAE exhibition @d3dubai
until April 23rd. See his works come to life
in this immersive experience for all the
family. Skywards members can get 30
discount. Click the link in our bio.

Loy 10 20 5985 ol DlLeYl loabs yiis
b "aaall Sloglll 348 " ayme)
Dd3dubai b alac! aalis Jyul 23 Wi
oSy alilal 316 gpan) 8yelall dyyaill o

© Q

64.214 goriintileme

Gorsel 105-Emirates Instagram Promosyon/ Kampanya Duyurusu

Youtube-Emirates

€« C (0 @ Guvenli | https//www.youtube.com A b4
3% Uygulamalar Favorilerim [ LollyGame Y Yandex [} Facebook [ lightningnewtab [f] AnaSayfa @ http//wwwsearch
3 YouTube emirates Q o> 3 g n

landing in Beirut | Emirates...
at the Dubai Design District until 23 April 2018 j - et

Upgrade Your Airline | Economy

Van Gogh Alive | Emirates Airline Class | Emirates Airline

26 gorintlleme

Welcome aboard our PSG flight
| Emirates Airline

@ Emiates® ABONE OL 346 B

Emirates is proud to be an official partner of the amazing Van Gogh Alive exhibition Dubai
Design District until April 23rd. See his works come to life in this immersive experience for all
the family. Skywards members can get 30% discount here h b

Female pilots fly Emirates A380
for International Women's Day .

DAHA FAZLA GOSTER Emirat

11 Yorum SIRALAMA OLCUTO:

a 6ykii biiyiikcelikok olarak herke it sekilde v dati

Emirates Fly With Me and
Lonely Planet Kids | Emirates...

Gorsel 106-Emirates Youtube Promosyon/ Kampanya Duyurusu

Sonug olarak, yapilan promosyon/ kampanya caligmalariyla ilgili olarak en fazla
gonderi paylasimi Emirates tarafindan gerceklestirilmistir. Emirates Twitter, Instagram ve

Youtube sosyal aglarinda konuyla ilgili paylasimlar yaparken ii¢ platformda da ayni1 icerigin
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paylagimint gerceklestirmistir. Her ii¢ paylasimda da satin alma ve ayrintili bilgi igin
miisterilerine baglanti linklerini de sunmaktadir. Ancak Emirates tarafindan paylasilan
promosyon/ kampanya igerikleri direkt olarak markanin kendi pazarlama ve satin alma

faaliyetlerini arttiracak bir ¢alisma olmaktan ziyade sponsorluk ¢alismalariyla ilgilidir.

THY ise Facebook ve Twitter’da ayni gonderi paylasimimi gergeklestirerek
promosyon/ kampanya ¢aligmalariyla ilgili i¢erik paylasimi yapmis durumdadir. Yine Emirates
gibi gonderilerinde miisterileri i¢in satin alma baglanti linklerini sunmaktadir. THY farkli
olarak direkt olarak bir destinasyonu iizerinden uyguladigi promosyon/ kampanya ¢aligmasinda

miisterisini satin almaya yonlendirici post paylasimini gergeklestirmektedir.

¢ Markalarin 2018 yih Nisan ay1 icerisinde sosyal ag platformlarindaki “yarisma”

paylasimlari

Facebook Twitter Intagram Youtube

THY - - - -

Emirates - - - -

Lufthansa - - - -

Tablo 24-Markalarin Sosyal A Hesaplarindaki Yarisma Icerikli Paylasimlar

Sonug olarak, markanin sosyal ag platformlar: igerisinde adindan s6z edilmesinin
onilinli agabilecek, geleneksel pazarlamada “agizdan agiza pazarlama” olarak ifade edilen
pazarlama anlayisinin etkisini gosterebilecek, kullanici- marka etkilesimini arttirdig: gibi, tercih
edilebilecek yarigma konusu ve igerigine gore kullanici- kullanici etkilesimine de olanak
taniyarak yeni icerik fikirleri elde edilmesinin ve dogrudan /dolayli olarak satis ve pazarlama
stratejilerinin yarigma igerikli gonderilerle sosyal aglardan desteklenmesi markalarmn bu
dogrultuda yiiriitmesi gereken c¢alismalar arasinda kabul edilmektedir. Ancak belirlenen
markalardan higbiri belirlenen herhangi bir platformda bu konuda igerik c¢alismasi
gerceklestirmemis durumdadir. Tim markalarin kullanicilarla markayr biitiinlestirmeye

yarayan “‘yarigma’ igeriklerinden faydalanmadiklar1 goriilmektedir.
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% Markalarm 2018 yili Nisan ay1 icerisinde sosyal ag platformlarindaki satin almaya

yonlendirici link kullanimlari

Facebook Twitter Instagram Youtube
THY Var Var - -
Emirates - Var Var Var
Lufthansa - Var - -

Tablo 25- Markalarin Sosyal Ag Hesaplarindaki Gonderilerinde Satin Almaya Yonlendirici
Link Kullanim

Facebook- THY

. Tlirk Hava Yollar _—
28 Nisan, 13:21- &
7

&
Avrupa’nin dogu-bati glizergahinda tarihi bir durak:

Minsk.

& http://bit.ly/KesfetMinsk

#TurkHavaYollari #Minsk

Gorsel 107-Tiirk Hava Yollar1 Facebook Satin Almaya Yoénlendirici Link Kullanimi

Twitter-THY

218



< C O | @ Twitter, Inc. [US] | https//twitter.com/TK_TR/status/990184466650984449 %l &

i Uygulamalar favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [ lightningnewtab [ AnaSayfa @ httpy/wwwsearch
|
. Tiirk Hava Yollan & .
@TK_TR
<
%t

Svislach ve Nyamiha nehirlerinin
kiyilarina kurulu Avrupa'da tarihi bir
baskent: Minsk

,Obit.ly/Minsk-Kesfet

#TurkHavaYollari #Minsk

Gorsel 108-Tiirk Hava Yollar1 Twitter Satin Almaya Yonlendirici Link
Kullanim

Twitter- Emirates

€ C O @ Twitter, Inc. [US] | https;//twitter.com/emirates/status/981544360981524487 ¥

1 Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [ Facebook [} lightningnewtab [f§ AnaSayfa @ http//wwwasearch

Emirates Airline @ )
Takip et s
@emirates

Emirates is proud to be an official partner of
the amazing Van Gogh Alive exhibition
@d3dubai until April 23rd. See his works
come to life in this immersive experience for
all the family. Skywards members can get
30% discount here: bit.ly/2HahlIfC

Gorsel 109-Emirates Twitter Satin Almaya Yonlendirici Link Kullanim

Twitter- Lufthansa
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< C O | & Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/lufthansa/status/989133174176444417 e

' Uygulamalar Favorilerim [ LollyGame Y Yandex [} Facebook [3 lightningnewtab [§ AnaSayfa @ httpi//www.search

—— :

Shop easily and comfortably above the
clouds! Lufthansa Inflight Shopping offers a
multitude of attractive offers and many
possibilities: ti.lh.com/7s1D #Lufthansa

\7
Z

Gorsel 110-Lufthansa Twitter Satin Almaya Yénlendirici Link Kullanimi

Intagram- Emirates

< C O @ Guvenli | https;//www.instagram.com/p/BhlyDpNgTLW/?taken-by=emirates e

 Uygulamalar Favorilerim [ LollyGame Y Yandex [} Facebook [% lightningnewtab [f§ AnaSayfa @ httpi//www.search

@ emirates @ » Takip Et

emirates Emirates is proud to be an official
partner of the amazing
@VanGoghAliveUAE exhibition @d3dubai
until April 23rd. See his works come to life
in this immersive experience for all the
family. Skywards membe Hzavedt 30%
discount. Click the link in our bio.

Lo B 1 556 \.JL ShleYl ylyb a5
b "dadl Sloslll 255 Yb” (ol
@d3dubai o dlecl sl . Jyul 23 Gi>
oSy abilal 31yl guan) 8yelall dsyaill oia

O Q

64.493 goriintiileme

Gorsel 111-Emirates Instagram Satin Almaya Yoénlendirici Link Kullanimi
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Youtube-Emirates

< C O & Givenli | https//www.youtube.com/wa M e
% Uygulamalar Favorileim [ LollyGame Y Yandex [Y) Facebook [% lightningnewtab [f§ AnaSayfa @ httpy/www.search

3 YouTube emirates Q a

Team | Emirates Airline

B ates s prand-io-bean-othicial pariner ol Van-Gogh Alive

b M o) 001/030 < g ot

Female pilots flying high around

Van Gogh Alive | Emirates Airline the world | Airbus A380 | Boei...

Emirates’ A380 makes a historic
E@rates . ) ABONE OL 350 B landing in Beirut | Emirates..

~ ay ¢
=S 4B q ile
Emirates is proud to be an official partner of the amazing Van Gogh Alive exhibition Dubai ”‘*mw

Design District until April 23rd. See his works come to life in this immersive experience for all
the family. Skywards members can get 30% discount here https:/bit.ly/2HahIfC

Easter Onboard Special |
L g Emirates Airline

Seyahat ve Etkinlikler
Standart YouTube Lisansi

DAHA AZ GOSTER

Airbus A380 Cabin Tour | First |
Business | Economy | Emirates...

AMA OLGUTU:

11 Yorum

- Wl Cmiratac' Cunanuaman Airhite

Gorsel 112-Emirates Youtube Satin Almaya Yoénlendirici Link Kullanimi

Elde edilen verilere gore markalar satin almaya yonlendirici link ¢aligmalarini 3 farkli
sekilde gerceklestirmektedir. Ilk olarak THY "nin ¢aligmalarinin &rnek gosterilebilecegi direkt
olarak markanin destinasyon tanitimlarina ve dolayisiyla bilet satisina ve pazarlamasina dayali

olarak uygulanan satin almaya yonlendirme linkidir.

Ikinci kullanim ise Lufthansa tarafindan gerceklestirilen hizmet igindeki satiglardir.
Ugak i¢inde, hava alaninda ya da benzeri yerlerde miisterilerin ihtiyaglarinin 6nceden

giderilmesine yonelik olarak uygulanan satin almaya yonlendirici link kullanimidir.

Ugiincii kullanim ise Emirates tarafindan yapilan direkt olarak markanin {iriin ve
hizmetlerinden alakasiz, markanin sponsorluk ya da sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda
misterilerine sundugu indirim, ayricalik ya da avantajlarla ilgili satin almaya yonlendirici link

kullanimlaridir.

Sonug olarak, satin almaya yonlendirici linklerin markalarin pazarlamasina dogrudan
katk1 saglayabilmesi adina yiirtitiilebilecek en iyi uygulama THY tarafindan saglanmaktadir.

THY, Facebook, Twitter, Instagram sosyal aglarinda destinasyon tanitimlarin
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gerceklestirmesine ragmen Facebook ve Twitter sosyal aginda satin almaya yonlendirici link
kullanimini tercih ederken Instagram’da bu uygulamay1 benimsememistir. Bu veriler 1s18inda
THY nin Facebook ve Twitter’da satin almaya yonlendirici link kullanirken, Instagram’da
kullanmamasi, Facebook ve Twitter sosyal aglarini pazarlama ve satig yoniinden daha etkili
kullanmayi tercih ettiginin bir gostergesi olarak kabul edilebilmektedir. Ancak yine de THY

dogrudan satisa yonlendirme linki kullanan tek marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Lufthansa Instagram sosyal ag1 iceriklerini destinasyon tanitimlart ile belirledigi 6zel
sehirlerle ilgili olusturmus olsa bile bu gonderileri satin almaya yonlendirici linklerle

miisterileri ve pazarlama stratejileri i¢in daha dikkat ¢ekici ve kolay hale getirmemistir.

Her sosyal agda ayni1 satin almaya yonlendirici link gonderisini paylagimiyla dogru bir
calisma yiirliten Emirates, burada dogrudan markanin kendi iirlin veya hizmetini degil,
sponsorluk ¢alismasini yiiriittiigii bir sergiyle ilgili olarak Emirates kart sahiplerine indirimli
satin almay1 saglayan biletlerin linkini miisterilerine sunmaktadir. Stratejik olarak dogru bir
calisma olmasina ragmen, ayni igerik paylasimi ve dogrudan marka iirlin ve hizmetiyle alakali
olmayan bir konuda satin almaya yonlendirici link kullanimi1 diger markalara gére Emirates’i

bu konu bagliginda geriye diisiirmektedir.

¢ Markalarin 2018 yili Nisan ay1 icerisindeki farkl sosyal aglarda icerik paylasimlarinin

ozellikleri

THY genel olarak farkli platformlarda farkli igerikler yayinlamaktadir. Ornegin
pilotlar giinli sadece Facebook hesabindan kutlanmaktadir. Ancak 23 Nisan Ulusal Egemenlik
ve Cocuk Bayrami, Turizm Haftas1 gibi 6zel giinler tiim sosyal ag platformlarinda ayni icerikle

sunulmaktadir.

Ote yandan destinasyon tamtimlarinda Facebook ve Twitter’da ayni gdénderi
paylagimlarimi  tercth eden THY, Instagram’da farkli destinasyon tanitimlarini
gerceklestirmektedir. Instagram’in gorsel odakli bir sosyal ag olmasindan kaynakli olarak
paylasimlarda daha etkileyici gorseller kullanilmaktadir. Ornegin 8 Nisan 2018 tarihinde

Faceook, 7 Nisan 2018 tarihinde Twitter sosyal aglarmda Izmir destinasyonu tanitimini
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gerceklestirirken, 8 Nisan 2018’de Instagram hesabinda Japonya destinasyonuyla ilgili igerik
paylasimi gerceklestirmistir. Bu veriler 1s18inda THY ’nin Instagram sosyal agini1 daha kiiresel
boyutta kullandigi ve agirlikli olarak yurtdisi destinasyon tanitimlarini gergeklestirdigi
sOylenebilmektedir. Ancak Facebook ve Twitter gonderilerinde satin almaya yonlendirici link
kullanirken, Instagram hesabinda kullanmamas1 marka igin eksiklik olarak kabul

edilebilmektedir.

Facebook- THY

. Turk Hava Yollan cee
8 Nisan - &
<

600 vyillik tarihiyle izmir’le 6zdeglesmis lezzet,
Boyoz'un tadina bakmak #SimdiNeGuzeldir.

&2 http://bit.ly/Kesfet-lzmir

#TurkHavaYollar

Gorsel 113-Tiirk Hava Yollar1 Facebook icerik Paylasimi Ozellikleri

Twitter- THY
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€« C O & Twitter, Inc. [US] | https,//twitter.com/TK_TR/status/982581829944344576 w
! Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [} lightningnewtab [f] AnaSayfa @ http//wwwsearch.
<t

600 yillik tarihiyle izmir'le 6zdeslesmis
lezzet, Boyoz'un tadina bakmak
#SimdiNeGiizeldir.

,Obit.ly/Kesfet_Izmir

#TurkHavaYollari

Gorsel 114-Tiirk Hava Yollar1 Twitter Icerik Paylasimi Ozellikleri

Instagram- THY

< C O @& Guvenli | https//www.instagram.com/p/BhTapNLhcle/?hl=tr&taken-by=turkishairline e

#1 Uygulamalar Favorilerim  [Y LollyGame Y Yandex [} Facebook [) lightningnewtab [fJ AnaSayfa @ http:/www.search

‘ turkishairlines @ « Takip Et
Mount Fuji

turkishairlines ¢ @&
The beauty that heralds in spring: The
Sakura

Japonya'ya bu ay gitmek icin harika bir
nedeniniz var: Sakuralar/ kiraz gicekleri

#TurkishAirlines #TarkHavaYollan
#WidenYourWorld #Tokyo

darknessq88 Can you please check your
direct messages? I'm stating my issue there.
kadircelik.35 Fuji @

utopikbigezgin #THYgulzeminiAMSTERDA
MAucur

benihim.e @fulyacalik

negar.rhm7 Cok guzel

engrlimakingz Hello please reply your
direct messane

O Q A

25.505 bedenme

Gorsel 115-Tiirk Hava Yollar1 Instagram Icerik Paylasimi Ozellikleri

Farkli sosyal aglarda ayn1 gonderi paylasimlarinda da bulunan THY, bu gonderileri

farkli tarihlerde paylasmay tercih etmektedir. Ornegin Facebook’ta 13 Nisan 2018 tarihinde
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paylasilan “Turkish Airlines Lounge” gonderisi Twitter’da 24 Nisan 2018 tarihinde
paylasilmistir. Ayni paylasimlarinin farkli tarihlerde farkli platformlarda yapilmasi sosyal
medya pazarlamasi agisindan dogru bir uygulama olarak kabul edildiginden dolayr THY ’nin

bu ¢aligmasi da dogru kabul edilmektedir.

Twitter- THY

< C O & Twitter, Inc. [US] | https//twitter.com/TK_TR/status/988761936048345089 o
1 Uygulamalar Favorilerim [ LollyGame Y Yandex [%) Facebook [} lightningnewtab [] AnaSayfa @ httpy/www.search

<t

Yolculugunuzun her aninda konforu yasamak
icin Turkish Airlines Lounge Istanbul sizleri
bekliyor.

#TurkHavaYollari

Gorsel 116-Tiirk Hava Yollar1 Twitter I¢erik Paylasinu Ozellikleri-

Twitter- THY

‘ Turk Hava Yollari oo
13 Nisan - &
b4

Yolculugunuzun her aninda konforu yasamak igin
Turkish Airlines Lounge Istanbul sizleri bekliyor.

#TurkHavaYollan
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Géorsel 117-Tiirk Hava Yollar Twitter icerik Paylasim Ozellikleri- 3

Emirates, tiim platformlarda ayn1 gonderileri ayni giin igerisinde paylagmaktadir.

Facebook- Emirates

Emirates eee
17 Nisan - &

Watch how 21 people from dnata’s Aircraft
Appearance Team clean an Emirates Boeing 777 in
just 25 minutes.

Cevirisine Bak

Gorsel 118-Emirates Facebook icerik Paylasimi Ozellikleri

Twitter- Emirates

< C O | @ Twitter, Inc. [US] | https//twitter.com/emirates/status/98625824063

i Uygulamalar Favorilerim [ LollyGame Y VYandex [ Facebook [} lightningnewtab [f AnaSayfa @ httpy//www.search

@ Emirates Aitline @ .
Did you know that an Emirates
@BoeingAirplanes 777 is cleaned in just 25

minutes by a team of 21 people? Watch
dnata’s Aircraft Appearance Team in action.

i

226



Gorsel 119-Emirates Twitter Icerik Paylasim Ozellikleri

Instagram- Emirates

« C O @ Givenli | https//www.instagram.com/p/BhrQTMIAN \

** Uygulamalar Favorileim [} LollyGame Y Yandex [} Facebook [} lightningnewtab [f] AnaSayfa @ httpy//www.search

@ emirates @ -« Takip Et

emirates Did you know that an Emirates
@Boeing 777 is cleaned in just 25 minutes
by a team of 21 people? Watch dnata's
Aircraft Appearance Team in action.

shokoufh.m @amir.lesan
banafsheh_partovi @vahiidfrz jul b slasue
Sadl puas asiS jlsp pallul

delsoglio @ayeabarsa
@marime_garcia25 asi vale la pena viajar.

©Q

262.073 goriintiileme

Gorsel 120-Emirates Instagram Icerik Paylasimi Ozellikleri

Youtube- Emirates

= C O | @& Guvenli | https//www.youtube.com/wat YZGBQtbsmrd
* Uygulamalar Favorilerim [ LollyGame Y Yandex [% Facebook [ [lightningnewtab n Ana Sayfa @  http://vww.search,
3 YouTube emirates Q o

Airbus A380 Cabin Tour | First |
Business | Economy | Emirates..,

Female pilots flying high around
the world | Airbus A380 | Boei...

Cabin Tour | New Emirates

Cleaning an Emirates Aircraft | Emirates Airline Boeing 777-300ER

37.400 goriintiileme ey & »

3 . ~ Emirates A380 welcomes
Eniatar® ABONE OL 352 B - siee record visitors at ILA Berlin...
. tarihinde yayin f
irates @

gorlntd
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Gorsel 121-Emirates Youtube icerik Paylasimi Ozellikleri

Lufthansa ise THY gibi farkli platformlarda farkli icerik paylasimlarini tercih
etmektedir. Ornegin, 24 Nisan 2018 tarihli gonderilerde Lufthansa Facebook sayfasinda Giiney
Amerika’daki destinasyonlarindan bahsettigi igerik paylasimini gerceklestirirken 29 Nisan
2018 tarihinde paylasilan Instagram gonderisinde ise New York destinasyonuyla ilgili olarak
gonderi paylasmistir. 29 Nisan 2018 tarihli bir diger igerik paylagiminin gerceklestirildigi
Twitter’da ise destinasyon tanitimindan uzak miisteri etkilesimine olanak taniyabilecek ve ugcak

tipiyle ilgili bir icerik paylasimini gerceklestirmis durumdadir.

Facebook- Lufthansa

% Lufthansa eoce
24 Nisan, 16:20 - &

Brazilian flair — that’s what you experience in Rio de

Janeiro! Of course we also fly you to the largest

country in South America. Who wants to go to
Copacabana Beach?

Cevirisine Bak

Gorsel 122-Lufthansa Facebook icerik Paylasim Ozellikleri

Twitter- Lufthansa
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o C O | @ Twitter, Inc. [US] | https,//twitter.com/lufthansa/status/990587757809618945 e

21 Uygulamalar Favorilerim [ LollyGame Y Yandex [} Facebook [} fightningnewtab [ AnaSayfa @ httpy//www.search

Freshly cleaned, the #A350 starts into
summer. Where would you like to go?
#Lufthansa

Gorsel 123-Lufthansa Twitter I¢erik Paylasimi Ozellikleri

Instagram- Lufthansa

<« C O @ Govenli | https//www.instagram.com/p/Bi)_210D1HH/?taken-by=lufthansa W

% Uygulamalar Favorilerim [} LlollyGame Y VYondex [} Facebook [3 lightningnewtab [] AnaSayfa @ httpi//wwwasearch

@ lufthansa @ - Takip Et

lufthansa Even on cloudy days, an
excursion to Central Park is worthwhile, it
always shows its most lovely side.

#Lufthansa #NewYork #CentralPark

henriquejunioor Nice

maxtours Wow L@
sekretarkanacestach gy %
salehimohsens62 QO PP P P
kayeleven.art Beauty

yvo_2586 @annethev o @

alok8522 The pic as lovely as Lufthansa oe
lilifannivarga Moody

nathan_zavala_ Wow excellent picture
@lufthansa § S

olyaflens @ P P

edennika @ @

O Q H

9477 hedienme

Gorsel 124-Lufthansa Instagram Icerik Paylasimi Ozellikleri

Sonug olarak, miisterilerin ya da takipgilerin markay1 tiim sosyal aglardan takip etmesi
mimkiin bir durumdur. Bu nedenle markalarin her platformda ayni igerigi paylasmalar

miisteriler ve markanin dogru sosyal medya pazarlama stratejisini uygulayabiliyor olusu

229



acisindan olumsuz bir durumdur. Bu nedenle Emirates’in yanlis bir uygulama benimsedigi
ortaya ¢ikarken, THY ve Lufthansa tiim sosyal aglarin genelinde daha etkili bir sekilde igcerik

paylasimi ve planlamasini yiiriitmektedirler.

% Markalarin 2018 yihi Nisan ay1 icerisinde sosyal ag platformlarindaki marka- miisteri/

takipci etkilesimi
Facebook Twitter Instagram Youtube
THY Var Var Var -
Emirates Var Var Var -
Lufthansa Var Var Var -

Tablo 26- Markalarin Sosyal Ag Hesaplarindaki Gonderilerinde Miisteri Etkilesimleri

Facebook- THY

THY, Facebook sosyal agi igerisinde miisterileri ya da takipgileriyle etkilesim

kurmakta ve gelen sorulara yanit vermektedir.

THY, cevaplarda hazir kalip icerikler kullanmak yerine soruya ve kisiye 6zgii yanitlar

vermeyi tercih ederek bu konuda 1yi bir uygulama 6rnegi sunmaktadir.

Ozel giin kutlamasinda ve marka ile ilgili olumlu yorumlarda emoji kullanimini ve
daha samimi bir dille miisterilere yanit vermeyi segen THY, bunun disindaki gonderiler i¢in

Facebook yanitlarinda daha resmi ve kurumsal bir dil kullanmaktadir.

THY, bilet fiyatlartyla ilgili olumsuz elestiri, 6zel giin kutlamalari, sikiyet ve
yonlendirme gibi pek ¢ok farkli konuda miisterileriyle etkilesim kurmaktadir. Ayrica markanin
miisterilerin yaptig1 yorumlara ayni1 giin icerisinde cevap vermesinden dolay: etkili bir ¢caligma

yiriittiigi sdylenebilmektedir.
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Ote yandan THY’nin sikdyet vb. yorumlarla ilgili ¢dziim onerileri ve destekleri
agirlikli olarak Facebook ve Twitter hesaplar lizerinden sagladigi gézlemlenmektedir. Ayrica
miisterilerin sorularia ayrintili bilgi saglamak, markanin promosyonlari, kampanyalar1 ya da
bilet satiglar1 i¢in satin alamya yonlendirici link kullanimlart THY tarafindan yanitlarin

icerisindeki link kullanimiyla saglanmaktadir.

2 Adem Arslan

l. - THY ile ugmak keyif ama Minsk
biletleri pahali biraz .Uygun fiyat veya
kampanya bekliyoruz.

3h Beden Yanitla °3

.“9 Tiirk Hava Yollar
Merhaba, sizlerden gelen talepler
her zaman 6nceligimizi
olusturmakta. Fiyatlar pazar yapisi
ve segecediniz sinifa gére
degisiklik gostermekte olup;
promosyonlarimiz ise sizler icin
surekli gincellenmektedir.
Promosyonlarimiz hakkinda detayl
bilgi almak icin baglantiyi
inceleyebilirsiniz. ilginize tesekkir
ederiz. http://bit.lv/TA-Promosyon

e Turkish Airlines

3h Beden Yanitla

Gorsel 125-Tiirk Hava Yollar1 Facebook Marka Miisteri Etkilesimi
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@ Deniz Akbas
3 Instagramdan buraya yonlendirdiler
5h Begen Yanitla

Onceki yanitlari gér...

¢ Tiirk Hava Yollari

1089024 numarali itiraz dosyaniz
olusturulmus olup en kisa silirede
degerlendirilip tarafiniza mail
araciligi ile dénus yapilacaktir.

5h Begen Yanitla

@ Bir yanit yaz...

Gorsel 126-Tiirk Hava Yollar1 Facebook Marka Miisteri Etkilesimi- 2

Nuray Pak Ay

Cocuklarin heyecan ve sevingleri
g6zlerimi yasartti.Ne mutlu ¢cocuklarin
kalplerine umutlarina dokunabilen
insanlara. Tebrikler saglikla iyi uguslar
iyi kazanclar

4h Begen Yanitla 035

#) Tiirk Hava Yollari

-® . 0 f T ..
Bir cocuk degisir tim diinyamiz
degisir. Ne mutlu bize bu sansi

veren cocuklara! @)
4h Begen Yanitla QOM

@ Bir yanit yaz...

Gorsel 127-Tiirk Hava Yollar1 Facebook Marka Miisteri Etkilesimi- 3
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Facebook- Emirates

Emirates, Facebook sosyal ag1 icerisinde miisterileri ya da takipgileriyle etkilesim

kurmakta ve gelen sorulara yanit vermektedir.

Emirates, cevaplarda hazir kalip igerikler kullanmak yerine soruya ve kisiye 6zgii
yanitlar vermeyi tercih ederek bu konuda iyi bir uygulama o6rnegi sunmaktadir. Ayrica
Emirates, Facebook sosyal aginda takip¢iye/ miisteriye ismi ile hitap eden ve kisinin kendisini
daha 6zel hissetmesini saglayarak marka sadakati yaratma agisindan bu mecray1 bu yoniiyle

etkili kullanan bir marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Emirates marka ile ilgili olumlu yorumlarda emoji kullanimin1 ve daha samimi bir dille
miisterilere yanit vermeyi se¢erken, bunun disindaki génderiler i¢in Facebook yanitlarinda daha

resmi ve kurumsal bir dil kullanmaktadir.

Ote yandan Emirates, Facebook sayfasma yoneltilen olumsuz igerikli yorumlari ve
sorunlart DM (direct message) yontemiyle sonuca kavusturmayr amacglamaktadir. Konu ve

sikayetlerle ilgili herhangi bir yonlendirme ya da link paylasimi yapilmamaktadir.

Emirates Facebook tlizerinden miisteri etkilesimini potansiyel ¢alisanlari tizerinden de
saglamaktadir. “Emirates Careers” link yonlendirmesiyle markadaki kariyer firsatlariyla ilgili

soruya yanit vererek miisteri ve potansiyel calisan etkilesimini gerceklestirmistir.
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a Mullazai Wheed
MY BEST AIRLINE IS
EMIRATES. LOVE TO FLY
WITH EMERATE ALL TIME ©=0s

3h Beden Yanitla
Cevirisine Bak

Emirates
@

Thanks for the kind words

Mullazai! @ O

3h Beden Yanitla Cevirisine Bak

Gorsel 128-Emirates Facebook Marka Miisteri Etkilesimi

e Scarlett Escarlette

It might be worth putting
some energy into the way
passengers with disabilities
are treated at Dubai airport.
My own experience was
horrible, humiliating and
distressing. | won't use
Emirates again, and actively
discourage anyone with any
special requirements from
considering flying with you. @z = 38
4h Begen Yanitla

Cevirisine Bak

Onceki yanitlar gor...

Emirates
@

Sorry to hear that,
Scarlett Escarlette.
We're a DM away if you
need any assistance.

Thanks. 00®s
3h Begen Yanitla

Gorsel 129-Emirates Facebook Marka Miisteri Etkilesimi- 2
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ﬁ a Aibin Kurian

. lam Interested to a part to work in
Emirates airlines.how to | get a job in
Emirates airlines

5h Begen Yanitla

Emirates
@

Hi Aibin, please visit
emirates.com/careers to browse
through vacancies in our
organization. :)

Home | Emirates Group

4h Begen Yanitla

Gorsel 130-Emirates Facebook Marka Miisteri Etkilesimi- 3

Facebook- Lufthansa

Lufthansa, Facebook sosyal ag1 icerisinde miisterileri ya da takipgileriyle etkilesim

kurmakta ve gelen sorulara yanit vermektedir.

Lufthansa, cevaplarda hazir kalip igerikler kullanmak yerine soruya ve kisiye 6zgii
yanitlar vermeyi tercih ederek bu konuda iyi bir uygulama ornegi sunmaktadir. Ayrica
Lufthansa, Facebook sosyal aginda takipg¢iye/ miisteriye ismi ile hitap eden ve kisinin kendisini
daha 6zel hissetmesini saglayarak marka sadakati yaratma agisindan bu mecray1 bu yoniiyle

etkili kullanan bir marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Lufthansa, genel olarak verdigi yanitlarda emoji kullanmay1 tercih etmemektedir.
Ayrica diger aglarda var olan hesaplarindaki yanitlarma gore Facebook sosyal aginda daha

resmi ve kurumsal bir dil kullanmaktadir.
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Lufthansa, miisteri iliskileriyle ilgili sorunlar, yardim talepleri, destinasyonlar ile ilgili
bilgi aktarimi gibi pek ¢ok farkli konuda miisterileriyle etkilesim kurmaktadir. Ayrica markanin
miisterilerin yaptig1 yorumlara ayni giin i¢erisinde cevap vermesinden dolayi etkili bir calisma

yiirlittigli sdylenebilmektedir.

Ote yandan Lufthansa satin alamya yonlendirici linkleri miisterilerine verdigi
cevaplarda kullanmasi ve Facebook cevaplari ile e- mail ya da baska yontemlerle miisterilerine

Oneriler sunmasi marka i¢in sosyal medya pazarlamasi agisindan olumlu bir ¢aligmadir.

@ Abdul Malik
N Nice tell me how | can apply to go this

place?
4h Beden Yanitla Cevirisine Bak O

@ I|:|Lffthansa L
i Abdul, it's great to hear that
you would like to fly with us to Rio
de Janeiro. You can book tickets
here http://bit.ly/2DKiaPP on our
homepage. /Ted

LUFTHANSA.COM
Booking - Lufthansa ® Germany

4h Bedgen Yanitla Cevirisine Bak

Gorsel 131-Lufthansa Facebook Marka Miisteri Etkilesimi
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Davy Pajavant

Hello, i sent a message (ID 31720606)
to the customer relations but still no
reply. Can | have a feedback please ?
Thanks.

6h Begen Yanitla Cevirisine Bak O:

6% Lufthansa
Hello Davy, | can confirm that your
case is registered correctly and
you can be assured that Customer
Relations gets back to you as soon
as possible. Because of a high
volume of new enquiries the
handling time is a bit longer.
Please bear with my colleagues. /
Ted

6h Begen Yanitla Cevirisine Bak

Gorsel 132-Lufthansa Facebook Marka Miisteri Etkilesimi- 2
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Pinar Oztop

Hi Lutfhansa team. | just landed to
Frankfurt with the Istanbul flight and
now | have to connect to Manchester
flight. | forgot my mobile in the plane.
Can you PLEASE help me with finding
it? | wrote an e-mail to the lost and
found team but writing an e-mail in
such a discomfortable situation is not
helping me:(

5h Beden Yanitla Cevirisine Bak

@:\o I|._quthan§a

ello Pinar, you may also contact
my colleagues at the Lufthansa
Baggage Tracing desk and ask if
they are able to assist you directly.
Otherwise the contact by email
(frankfurt-lost-property@dlh.de)
is the best way to get in touch
with the responsible colleagues.
On Facebook we're not able to
assist in this situation. /Ted

5h Beden Yanitla Cevirisine Bak

Gorsel 133-Lufthansa Facebook Marka Miisteri Etkilesimi- 3

Twitter- THY

THY, Twitter sosyal ag1 icerisinde miisterileri ya da takipgileriyle etkilesim kurmakta
ve gelen sorulara yanit vermektedir. Ote yandan THY, kurumsal ve resmi Facebook hesabina

gelen sorular1 yine ayn1 hesap iizerinden yanitlamaktadir.

THY, cevaplarda hazir kalip i¢erikler kullanmak yerine soruya ve kisiye 6zgii yanitlar

vermeyi tercih ederek bu konuda 1yi bir uygulama 6rnegi sunmaktadir.

Ayrica markanin miisterilerin yaptigt yorumlara ayni gilin igerisinde cevap

vermesinden dolayi etkili bir ¢aligma yliriittiigii soylenebilmektedir.
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THY takipg¢i/ misteri cevaplarinda Twitter sosyal aginda genel itibari ile resmi bir dil
kullanmaktadir. Ayrica sadece destek taleplerini karsilamak i¢in olusturulmus resmi sayfadan
Twitter’daki miisteri sorularma yanitlar verdigi icin THY genel anlamda sadece olumsuz

iceriklerle ilgili olarak Twitter lizerinden miisteri etkilesimi saglamaktadir.

Ayrica THY, sadece iiriin ve hizmetleriyle ilgili olarak degil, kurumsal bir firma
olmanin 6zelligi ile “THY Kariyer” konusunda da takipgilerinin sorularina gerekli bilgileri
sunarak yanit vermektedir. Sosyal medya kullanimi ve sosyal medya pazarlamasinin ana
odaklarindan birinin de potansiyel ¢alisanlar oldugu diisiiniildiigiinde THY "nin bu uygulamasi

da dogru bir 6rnek olarak kabul edilebilmektedir.

Bunlarin disinda THY, miisterilerin talep ve sikayetlerine ya da potansiyel
calisanlarinin isteklerine yonelik olarak ¢oziim sunabilmek ve meraki gidermek i¢in konuyla

ilgili baglanti linkleri de kullanmaktadir.

€ C O | & Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/TK_TR/status/988761936048345089 %

#5 Uygulamalar favorilerim [ LollyGame Y Yandex [ Facebook [} lightningnewtab [] AnaSayfa @ httpy//www.search

Q T Q 2
justhuman @aglanietzsche - 28 Nis v
@TK_TR adli kullaniciya yanit olarak
Mayis ayinda uzmanlik ilani gelecek mi dért gozle bekliyoruz &
Q1 0 Q
2 TK HelpDesk @ @TK HelpDesk - 28 Nis v
P! Merhaba, ilanlanimiz kurumumuz degisen ihtiyaclan dogrultusunda

glncellenmektedir. Bu nedenle tarafiniza net tarih aktarabilmemiz mumkin
degildir. bitly/TA-Kariyer linkini takipte kalarak ilanlanmizdan haberdar
olabilirsiniz. lyi gunler dileriz

') M Mo

Gorsel 134-Tiirk Hava Yollar1 Twitter Marka Miisteri Etkilesimi
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€ C O | @ Twitter, Inc. [US] | https//twitter.com/TK_TR/status/984429055687774209 o

i Uygulamalar Favorilerim [ LollyGame Y Yandex [ Facebook [} lightningnewtab [[d AnaSayfa €@ httpy/www.search.
GeriBildiri...
Q2 et Q

Osman Koc @KocOsmankoc7621 - 13 Nis v
Sosyal medya uzerinden gayet acik bi sekilde yazdim ;tekrarina gerek oldugunu
sanmiyorum.

Q u Q

Fatih Mehmet Bengi @ FatihBengiol 12 Nis v

Amsterdam uguslan ok yiksek fiyatta.

: @TK_TR adli kullaniciya yanit olarak
‘ Q2 n Q

7) TK HelpDesk @ @ 71K _HelpDesk - 12 Nis v
B' Merhaba, sizlerden gelen talepler her zaman 6nceligimizi olusturmakta. Fiyatlar

pazar yapisi ve sececeqiniz sinifa gore degisiklik gostermekte olup;
promosyonlarimiz ise sizler igin strekli guncellenmektedir. ++

Q n Q

Gorsel 135-Tiirk Hava Yollar1 Twitter Marka Miisteri Etkilesimi- 2

€« C 0 | @ Twitter, Inc. [US] | https://twittercom/TK_TR/status/984429055687774209 1

' Uygulamalar favorilerim [ LollyGame Y Yandex [} Facebook [ lightningnewtab [f] AnaSayfa €@ hitpi//www.search
Q T (VAR

Hakan CELIK @Haberci7731 - 12 Nis v
@TK_TR adh kullaniciya yanit olarak

2

Diz mesafesi genis olmayan (sizlerin standart olarak sundugu) koltuklarda yapilan
seyahatleriniz konforsuz diyorsunuz yani. Insanin kendini bilmesi guzel tabiki...

Q1 n Q2

TK HelpDesk @ @TK_HelpDesk - 12 Nis v
Merhaba, seyahatinizin arzu ettigimiz konforda olmamasi bizleri de Gzdu. (
Filomuzda yer alan tdm ugaklanin koltuk araligi uluslararasi standartlardadir. Sizi
tekrar agilamaktan mutluluk duyacagz.

Q1 T Q

Hakan CELIK @Haberci7731 - 12 Nis v
TK414 12:15 1 Nisan 2018 Moskova Istanbul ve TK421 23:05, 08 Nisan 2018
Ankara Moskova ucuslarinizdaki standart koltuklarin araliklari ayni mi? llk ucak iyi
idi fakat 2cisi cidden konforsuzdu (sizin tabirinizle). Valizimide ayni ucakda
Ankara dan getiremediniz ne yazik ki...

Q1 L) Q

©

TK HelpDesk @ @TK_HelpDesk - 12 Nis v
Merhaba Hakan Bey, daha dnceden belirttigimiz gibi koltuk araliklanmiz
uluslararasi standartlardadir. Aynica bagajiniz icin, bagaj referans numaranizi ve
e-mail adresinizi DM ile tarafimiza gondermeniz durumunda, konuyu ilgili

o

Gorsel 136-Tiirk Hava Yollar1 Twitter Marka Miisteri Etkilesimi- 2

Twitter- Emirates

Emirates, Twitter sosyal ag1 igerisinde miisterileri ya da takipgileriyle etkilesim
kurmakta ve gelen sorulara yanit vermektedir. Emirates, kurumsal ve resmi Twitter hesabina
gelen sorular1 yine ayni hesap lizerinden yanitlamaktadir. Aynm1 zamanda Emirates, Twitter

sorularini kendi orijinal hesab1 disinda “EmiratesSupport” isimli hesaptan da yanitlamaktadir.
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Emirates, cevaplarda hazir kalip igerikler kullanmak yerine soruya ve kisiye 6zgii

yanitlar vermeyi tercih ederek bu konuda iyi bir uygulama 6rnegi sunmaktadir.

Emirates, takipci/ miisterilerinin memnuniyet, sorun bildirimi ve promosyon-
kampanya gibi igeriklerden haberdar olmak istemeleri gibi pek ¢ok farkli konuda sorularini

yanitlamaktadir.

Marka ile ilgili miisteri memnuniyetini igeren twitlere emoji kullanimi ve daha samimi
bir dille cevap vermeyi tercihe den Emirates, bunun disindaki yanitlarda daha resmi bir dil

kullanmaktadir.

Ayrica markanin miisterilerin yaptig1 yorumlara ayni giin ya da ertesi giin cevap

vermesinden dolay1 etkili bir ¢alisma yurittiigi sdylenebilmektedir.

Ote yandan Emirates Twitter sosyal agindaki pazarlama stratejisi ve miisteri
etkilesiminde sorunlar1 ve miisteri sorularini DM {izerinden yanitlama ve bu sekilde ¢oziime
kavusturmay1 tercih etmektedir. Ayrica Emirates, kendi merkez iilkesinin vatandaslarinin ve o
cografi bolgeden miisterilerin Ingilizce sorularini ve sikdyetlerini Arapga olarak yanitlamakta

ve olumsuz durumu ilk etapta kiiresel boyuttan daha yerel bir boyuta ¢cekmeyi amaglamaktadir.

€« C 0 @ Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/emirates/status/986857360567259136 W

! Uygulamalar favorilerim [3 LollyGame Y Yandex [Y Facebook [Y) lightningnewtab [} AnaSayfa €@ httpy/www.search.

norah abdullah @norahab14613389 19 Nis v
=" @emirates @BoeingAirplanes @ATMDubai adli kullanicilara yanit olarak

You have my phone number .. you have my email . you have my address .. And |
sent you my flight No. and luggage No. My email agein .. Should my problem
take three days with out real answer ?

1 o} Q

Emirates Support @ @EmiratesSupport - 19 Nis v
35 g .yl e o Wls iilis ol aby uiliall pud (e 3y lilogd 38 g Loy

Saclue sV i) 13] Likwlpe b 2050 Y gallin) e Jolgill gold

(@] j] Q0

norah abdullah @norahab14613389 - 19 Nis v
=, |Sus pgasnle oS) gihe brid] asl BUe.. 2o lglalsi Lo ag) Cioy Ul

O 11 W}

Gorsel 137-Emriates Twitter Marka Miisteri Etkilesimi
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€ C O @& Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/emirates/status/987968154285629440 e

1 Uygulamalar Favorilerim [ LollyGame Y Yandex [} Facebook [} lightningnewtab [§ AnaSayfa @ https//wwwisearch

b‘*‘

01:15 - 22 Nis 2018 saaiall duy=ll SVl s konumundan

74 Retweet 439 Begeni ? a ec Qe " ’“‘ vm

Q9 n Q 439

Lindsay TravelWriter @ carpediemourway - 22 Nis v
| @emirates @ATMDubai adl kullanicilara yamit olarak

I'm excited to fly with you guys later this week! Your booth looks fabulous! I'l
have to stop in!

Q1 0 A

Emirates Airline @ @emirates - 23 Nis v
We are looking forward to having you with us, Lindsay. See you soon! & 3f

o 1 V)

Gorsel 138-Emriates Twitter Marka Miisteri Etkilesimi- 2

3 C O @& Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/emirates/status/984445881498980352 e
#1 Uygulamalar Favorilerim [ LollyGame Y VYandex [ Facebook [} lightningnewtab 'i Ana Sayfa @ http://www.search.
nazim nazimo @wx007volga - 13 Nis v

Non mais en premiére classe il y'a pas de monde donc sincérement j'avais froid
et j'ai Pas Aimé ma douche j'étais gelé

Q T Q

Mike Ward @mikeward73 - 12 Nis v
Q @emirates @Airbus adli kullanicilara yanit olarak
; | want to love @emirates but it's hard when you're treated so terribly. After our
complaints / requests fell on deaf ears my formal complaint has been in for a

month without a reply. My reminder complaint got a “we will reply when we can”
reply. Very very poor service!!!

Q1 el Q4

Emirates Support‘ @EmiratesSupport - 13 Nis v
Hi Mike, we're sorry to know about this. Please DM us your email 1D so we could
check on the status of your complaint. Thanks.

£ Ozel mesaj génder

Gorsel 139-Emriates Twitter Marka Miisteri Etkilesimi- 3

Twitter- Lufthansa

Lufthansa, Twitter sosyal agi igerisinde miisterileri ya da takipgileriyle etkilesim
kurmakta ve gelen sorulara yanit vermektedir. Lufthansa, kurumsal ve resmi Twitter hesabina

gelen sorular1 yine ayni hesap lizerinden yanitlamaktadir.

Lufthansa, cevaplarda hazir kalip igerikler kullanmak yerine soruya ve kisiye 6zgii

yanitlar vermeyi tercih ederek bu konuda iyi bir uygulama 6rnegi sunmaktadir.
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Lufthansa, takip¢i/ misterilerinin memnuniyet, sikdyet ve hizmetlerle ilgili
meraklara yonelik pek ¢ok farkli konuda sorularini yanitlamaktadir. Lufthansa genel olarak
Twitter yanitlarinda Facebook ve Instagram sosyal aglarinda tercih ettiginden daha resmi bir

dil kullanmaktadir.

Ayrica markanin miisterilerin yaptigt yorumlara ayni giin icerisinde cevap
vermesinden dolayi etkili bir ¢alisma yiriittiigii sOylenebilmektedir. Gonderi tarihinden daha

sonraki haftalarda yapilan yorumlarla ilgili olarak da ayni ¢alisma yiiriitiilmektedir.

Lufthansa, miisterilerin Twitter {lizerinde yonelttigi cesitli konu ve icerikteki
yorumlarina yine bu platform tizerinden herkesin gorebilecegi sekilde yanit vermektedir. Marka
tarafindan verilen cevaplar takip¢i/ miisterilerin yorumlari ile ayni giin igerisinde verilmesinden
dolay1 Lufthansa tarafindan miisteri etkilesiminin sosyal agdan gergeklestirilmesinin 6nemli bir

calisma olarak goriildiigii ifade edilebilmektedir.

- C O | & Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/lufthansa/status/990587757809618945
#1 Uygulamalar Favorilerim [ LollyGame Y Yandex [%) Facebook [} lightningnewtab [B AnaSayfa @ https//wwwisearch
i
\
% y
e -

06:45 - 29 Nis 2018

Mreveet 57480 @ QGO 2 DPHO®

Q 38 mn Q s1

neel k @szplugz - 2 May v

@Iufthansa adli kullaniciya yanit olarak

Hi @lufthansa | have a flight from Munich to Mumbai in June and the aircraft is
supposed to be an A350, but they're showing me the flight map of an a330 while
reserving my seats, Haven't you retired a330 on that route?

O 0 QO

Lufthansa @ @Iufthansa - 2 May v
@ The route from Munich to Mumbai is operated with an A330. Only the flights to
Delhi are operated with an A350. /Ron

Gorsel 140-Lufthansa Twitter Marka Miisteri Etkilesimi
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« C ) | @ Twitter, Inc. [US] | https:/twitter.com/lufthansa/status/988780170743033858

1 Uygulamalar Favorilerim [ lollyGame Y Yandex [} Facebook [Y lightningnewtab [ AnaSayfa @ httpy/www.search
18 reteet 105eoen PG 2 Q@D DG
Q4 11 18 Q 1o
Max Thyssen @maxthyssen - 24 Nis v
G @Iufthansa adl kullaniciya yanit olarak

Congratulations @Iufthansa - you are my first choice whenever | book a flight.
Your first class is great!

Q1 n Q

Lufthansa @ @Iufthansa - 24 Nis v
@ Thank you! It is always a pleasure to have you on board - hope to see you again
soon! /Ella

Gorsel 141-Lufthansa Twitter Marka Miisteri Etkilesimi- 2

« C O | @ Twitter, Inc. [US] | https://twitter.com/lufthansa/status/986967 9190144

#1 Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y VYandex [} Facebook [% lightningnewtab [ AnaSayfa @ https//wwwsearch.:

07:00 - 19 Nis 2018

16Retveet 1158eceni @ A PO DO T @

Q17 1 16 Q 115

® @UGLYRAED - 19 Nis G
v, @Iufthansa adli kullanictya yanit olarak

Is there anywhere | could send you a feedback of the flight right after? | flew the
business class and | liked it but it was not “five star” | forgot the main points &

(O | Q (V)

Lufthansa @ @lufthansa - 19 Nis v
Sorry to hear about your disappointment. You are most welcome to submit a
detailed feedback via bitly/1MBq7sm for review. /Ella

. ~m oL

Gorsel 142-Lufthansa Twitter Marka Miisteri Etkilesimi- 3

Instagram- THY

THY, Instagram sosyal ag1 igerisinde takipgilerinin ya da miisterilerinin sorularina
yanit vermektedir. Hemen hemen her gonderide bu etkilesimi gergeklestiren THY, Twitter
sosyal agindaki uygulamasindan farkli olarak Instagram’da ayni hesap lizerinden miisterilerin

sorularina cevap vermektedir.

Ote yandan cevaplar1 kisiye ozel olarak sunmasi, cevaplar igerisinde kisileri
mentionlama teknigini kullanmasi miisterilerine ve takipgilerine kendilerini daha degerli

hissettirebilecegi icin marka bagliligini saglamak adina 6nemli ¢aligmalardandir.
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Ayrica THY, sadece iiriin ve hizmetleriyle ilgili olarak degil, kurumsal bir firma
olmanin 6zelligi ile “THY Kariyer” konusunda da takipgilerinin sorularina gerekli bilgileri

sunarak yanit vermektedir.

Ancak THY, Instagram iizerinden genel olarak sikayet, sorun ve itiraz gibi olumsuz
icerikli gonderilere Facebook ya da Twitter yonlendirmesiyle cevap vermekte, konuyla ilgili
¢Oziimii Instagram sayfasindaki cevaplarinda sunmamaktadir. Bu noktada THY 'nin Instagram
sosyal agin1 daha ¢ok destinasyon tanitimi ve marka ile ilgili olumlu algiyr pekistirmek igin

kullandig1 kanisina varilabilmektedir.

THY takipgi/ miisteri cevaplarinda Instagram sosyal aginda resmi bir dil
kullanmaktadir. THY, kendi paylastigi gonderilerde kullandigi samimi dilin aksine,

takipgilerine/ miisterilerine verdigi yanitlarda daha resmi bir dil tercih etmektedir.

Ayrica diger markalarin aksine Tiirkge ve Ingilizce olmak tek hesapta farkli dillerde

yanitlar vermesi THY ’yi ayricalikli bir konuma ulastirmaktadir.

< C O | @ Guvenli | https//www.instagram.com/p/BiE 1RDpB{T/?taken-by=turkishairline

3% Uygulamalar Favorilerim [} LollyGame Y Yandex [% Facebook [} lightningnewtab [ AnaSayfa @ http/wwwisearch.

6), turkishairlines @ « Takip Et

Dingin bir deniz kargisinda guna en huzurlu
sekilde bitirmek, Mugla’'nin her késesinde
mamkun

#TurkishAirlines #TurkHavaYollari
#WidenYourWorld #Mugla

richardbozkurt TK355

eni ucus noktalanyla ilgili calismalanmiz
hiz kesmeden devam ediyor. Gelismeleri
turkishairlines.com 'dan takip
debilirsiniz.
shoko1997 Best airways
kristinathom05 @
aversantastekin THY BEST IN THE WORLD.

fiaenkavaaa Selam. Promosvonlarla ilaili

Gorsel 143-Tiirk Hava Yollar1 Instagram Marka Miisteri Etkilesimi
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@, turkishairlines @ « Takip Et

; s ! a
attigim maillete cevap alabilseydim... bir de
amerikaya gidis donUst 1 gecede 4300 tI
gibi dudak ucuklatan fiyata cikarmasaniz
bizde Glkemizin milli gururu bayragimizi
tasiyan ucaklara cantamizi alip atlardik. Yari

yolda biraktin thy.

hermit48 What is the tune
suzanabezz @

mhmt.krzm O video'lan nasil ¢ekiyorsunuz
cok merak ediyorum banada bi yardimc
olurmusumuz

Gorsel 144-Tiirk Hava Yollar1 Instagram Marka Miisteri Etkilesimi-

. C 0 @ Guvenli | https;//www.instagram.com/p/Bh3rtxOhGQk/?taken-by=turkishairline e

2% Uygulamalar Favorilerim [ LollyGame Y Yandex [% Facebook [% lightningnewtab [ AnaSayfa @ httpy//wwwisearch

‘ turkishairlines @ « Takip Et
\ Baily Lighthouse
Baily Deniz Feneri, yesllln‘bmblr tonuyla

size merhaba diyor.

#TurkishAirlines #TurkHavaYollan
#WidenYourWorld #lreland

flylaputa_tandem_paragliding Oludenizin
egsiz manzarisini bizimle yamac parasutd
ucusuiile izlemek icin sayfamiza bekleriz @

gfintan 36 more days tell i Fly with you

ceylan3gun Cok sevgili Turk Hava Yollar,

Gorsel 145-Tiirk Hava Yollar: Instagram Marka Miisteri Etkilesimi- 3

Instagram- Emirates

Emirates, Instagram sosyal ag1 icerisinde takipgilerinin ya da miisterilerinin sorularina
yanit vermektedir. Ancak bu yanit sayis1 sadece birkag¢ gonderiye verilen kaliplasmis cevaplarla
siirlidir. Emirates miisterilerin sorularina ya da sikayetlerine yonelik olarak kalip mesajlarini

yine kendi hesabi lizerinden yanitlamaktadir.
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Emirates sadece sikayet icerikli yorumlara yanit vermekte ayrica bu yanitlama islemi
her yorum i¢in gerceklesmemektedir. Dogrudan miisteriye yonelik yanitlama yerine
kaliplasmis cevap metni tercih edilmesi Emirates ve sosyal medya pazarlamasi etkinligi

agisindan olumsuz bir durum olarak kabul edilebilmektedir.

Facebook sosyal aginda kullandigi samimi dilin aksine Emirates takip¢i/ miisteri

cevaplarinda Twitter ve Instagram sosyal aglarinda daha resmi bir dil kullanmaktadir.

& C 0 @ Guvenli | https//www.instagram.com/p/BiE_3hEAuSE/?hl=tr&taken-by=emirate e

* Uygulamalar Favorilerim [) LlollyGame Y Yandex [Y Facebook [ lightningnewtab [f§ AnaSayfa @ http//www.search

@ emirates @ « Takip Et

UHS IS | Wa3 WIEIE 1U1 3 WEERS UIE Ul WIS
best times of my life there | got so many

memories...i know im going back soon...y
v

lobias.gypsyguy 2013

travelista_1974 @emirates what | already
did on April 1st! @

aflam_zaman_awal Amazing shot
@nassertone @O 00 0
nina_zhiltsova oh wow, that's awesome! 4>
o

naggerrrrrr When the upcoming event in
Turkey? Hope on July coming Turkey

edel.lindaa 2014; it was an awesome
experience hope to be back soon -

O Q A

Gorsel 146-Emirates Instagram Marka Miisteri Etkilesimi

= C (0 @& Guovenli | https//www.instagram.com/p/BhrQTMIAN02/?hl=tr&taken-by=emirate e
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@ emirates @ « Takip Et

YW
styleawhileofficial @rajiv68jain

olikimp @ariskurniawan7971 njayy jangan
lah ni pesawat ke lampung ahahaa blm siap

ni sdm @

gladisferrer Q@O OO @

venkatvarada Amazing

Q Q

“l  263.033 gorlintileme

Gorsel 147-Emirates Instagram Marka Miisteri Etkilesimi- 2

247



30 C (0 @ Guvenli | https//www.instagram.com/p/Bh
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@ emirates @ « Takip Et

emirates @gianpaolonisoli Gianpaolo, we
request you to share your complaint on
http://bit.ly/EmiratesHelp and we'll get
back to you.

gianpaolonisoli @emirates HELLO
EMIRATES, | TRY MANY TIMES, BUT YOUR

SYSTEM INTERNET DON'T ALLOW ME TO
SEND ALL INFORMATION

o Q

NG 70 mRilinbillanan

Gorsel 148-Emirates Instagram Marka Miisteri Etkilesimi - 3

Instagram- Lufthansa

Lufthansa, Instagram sosyal ag1 igerisinde takipcilerinin ya da miisterilerinin
sorularina yanit vermektedir. Hemen hemen her gonderide bu etkilesimi gergeklestiren

Lufthansa, Instagram’da ayn1 hesap tizerinden miisterilerin sorularina cevap vermektedir.

Ote yandan cevaplar1 kisiye ozel olarak sunmasi, cevaplar igerisinde kisileri
mentionlama teknigini kullanmasi miisterilerine ve takipgilerine kendilerini daha degerli

hissettirebilecegi icin marka bagliligini saglamak adina 6nemli ¢aligmalardandir.

Ayrica Lufthansa, takipg¢i/ miisterilerinin goénderi iceriklerine olan yorumlari,
sikayetleri ve memnuniyetleri gibi genis kategorilerde gelen sorularin tiimiine yanit
vermektedir. Instagram sosyal agi igerisinde Lufthansa disinda higbir marka takipgi/
misterisiyle bir kereden fazla cevap vermemistir. Bu nedenle Lufthansa’nin takipgi/

misterilerle diyalog kurmaya en uygun marka oldugu sonucuna varilabilmektedir.

Twitter sosyal aginda resmi bir dil kullanimini tercih eden Lufthansa, Instagram’da
takipgilerine/ miisterilerine 6zellikle olumlu igerige sahip yorumlarda verdigi yanitlarda, daha
samimi bir dil tercih etmektedir. Bunun yani sira cevaplarinda kullandigi emojiler ve mentionlar
cevaplarinin etkisini arttirmakta ve markayr tiiketici zihninde olumlu bir noktada

konumlandirmaktadir.

248



€ C O @ Guvenli | https//www.instagram.com/p/BiES00tDJRy/?hl=tr&taken-by=lufthansa e

Uygulamalar Favorlerim [} LollyGame Y VYandex [} Facebook [) lightningnewtab [f] AnaSayfa @ httpy//www.search

(:\e/\l lufthansa @ « Takip Et

suleiman_elhajj @mouhammadzammar 3m
y2alduk @ @ ©

dorukhann Why dont you share about
aircraft or travel pictures @lufthansa ?

itissadif Love it @ @

salehimohsen562 PO PP P v
umair_tanvir @lufthansa when will you
start flights to Pakistan?

lufthansa @Umair_tanvir There are
currently no plans to schedule flight to
Pakistan.

umair_tanvir @lufthansa oh that's bad

dorukhann @lufthansa yeah you right |
can see lots of travel nhotos hut | cant anv

O Q A

Gorsel 149-Lufthansa Instagram Marka Miisteri Etkilesimi

i C (0 @ Govenli | https//www.instagram.com/p/Bh3e3wY tr&taken-by=lufthansa e
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Gorsel 150-Lufthansa Instagram Marka Miisteri Etkilesimi- 2
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(&) Iufthansa ® - Takip Et

LaPIBLINULLE! 1UUI UEGULIL UIILE 11 East
Meadow I 4@

lufthansa @Yecseniaavendano Hi! Sorry,
we don't offer flights to/from Caracas.

angelotrip @mmecanard_ @
mmecanard__ @angelotrip maieuhhhhhhh

matheuscodeco The landscape of
OneWorldObservatory

pabloarangov I'm from Peru and next year
I'm gonna travel to New York just to take a
flight in a Lufthansa's A380 to Frankfurt, it's
my dream to flv on a A380 ¥4

© Q N

Gorsel 151-Lufthansa Instagram Marka Miisteri Etkilesimi- 3

Youtube-THY

THY, Nisan 2018 tarihli 2 Youtube gonderisi paylasmis ve bu gonderilerin takipgi/

miisteri yorumlari barindirmasina ragmen herhangi bir etkilesimde veya cevap verme talebinde

bulunmamistir. Ancak, Youtube videolarinda yer alan takip¢i/ miisteri yorumlar1 daha ¢ok

video icerigi ile ilgili olup markanin iirlin ve hizmetlerini icermemektedir.

Youtube- Emirates

Emirates, Nisan 2018 tarihli 9 Youtube gonderisi paylasmis ve bu gonderilerin takipgi/

miisteri yorumlari barindirmasina ragmen herhangi bir etkilesimde veya cevap verme talebinde

bulunmamistir. Ancak, Youtube videolarinda yer alan takip¢i/ miisteri yorumlar1 daha ¢ok

video igerigi ile ilgili olup markanin iiriin ve hizmetlerini igermemektedir.

Youtube- Lufthansa

Lufthansa, Nisan 2018 sinirliliklart igerisinde Youtube platformunda herhangi bir

gonderi paylasimi gerceklestirmemistir.

Sonug olarak, tiim markalar Youtube platformu hari¢ her sosyal agda miisteri ile

etkilesime girmekte, miisterilerin sorularina ve yorumlarina yanit vermektedir. Her marka

250



misterilerin yorumlartyla ayni giin ya da c¢ok yakin bir zaman dilimi igerisinde yanit
vermektedir. Ote yandan, miisterilerin memnuniyet, sikdyet, destinasyon bilgisi talebi ve
kariyer olanaklar1 gibi pek c¢ok farkli konudan yorumlar1 bulunmaktadir. Markalar tarafindan
bu yorumlarin hepsi dikkate alindig1 aragtirma sonucunda ortaya ¢ikmistir. Ayrica markalarin
tiimii miisteriye verilecek olan cevaplarda kaliplagmis icerikler kullanmak yerine kisiye 6zgi,

dogrudan miisteriye cevaba yonelik yorumlarda bulunmaktadirlar.

THY ’nin miisteri etkilesiminde ve geri doniislerinde Facebook ve Twitter’1 daha etkili
kullandig1 goriilmekte olup, Instagram’i sadece destinasyonlarla ilgili bilgilendirme amaclh
kullanmaktadir. Instagram’a gelen sikayetler baska sosyal aglara yonlendirilmektedir. THY

genel olarak miisteri etkilesiminde resmi bir dil tercih etmektedir.

Emirates miisteri etkilesiminde gelen sikayetleri DM iizerinden ¢6zme egilimi
gostermektedir. Facebook, Twitter ve Instagram’da gelen tiim sikayetleri resmi bir dille
yanitlayan Emirates, olumlu yorumlarda samimi bir cevap dili kullanmaktadir. Instagram

sosyal aginda kisi mentionlamasi kullanilsa da kaliplagmis cevaplara yer verilmektedir.

Lufthansa, sosyal aglarda en agiklayici cevaplart miisterisine sunabilen marka olarak
gbze carpmaktadir. Facebook ve Twitter’da daha resmi bir dil tercih eden marka Instagram

dilini samimi kullanmay1 benimsemis durumdadir.

Markalar genel olarak cesitli smirliliklar cergevesinde sosyal aglar iizerinden
miisterileri ile iletisim ve etkilesim kurmus olsa da 6zellikle olumsuz igeriklerin ¢éziimiiniin
sosyal aglar lizerinden saglanmasi konusundaki ¢alismalar yetersiz goriilmektedir. Markalar
sosyal aglar lizerinden gelen sikayetleri mutlaka kurumsal resmi bir sayfaya link vererek
¢ozmek durumundadir. Markalarin bu gibi durumlar i¢in THY ’nin Twitter hesabinda yaptigi
gibi tiimiiyle olumsuz yorumlara yonelik olarak ayrica bir sosyal medya hesab1 agilmast marka

ile miisteri sorunlarinin daha rahat ¢oziilmesine olanak tanimaktadir.

% Markalarin 2018 yil Nisan ay1 icerisinde sosyal ag platformlarindaki miisteri fikrine/

icerigine/ gorseline dayal gonderi paylasim

Facebook Twitter Intagram Youtube
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THY - - - -

Emirates - - - -

Lufthansa Var - Var -

Tablo 27- Markalarin Sosyal Ag Hesaplarinda Miisteri Fikrine Dayah Icerikleri

Lufthansa- Facebook

% Lufthansa coo
6 Nisan + §

Sarah Siros' favorite places are the beaches of
Coronado and La Jolla. She also told us what she likes
best about the city: “Having all the natural elements
plus a city on top." #LufthansaCityOfTheMonth
#SanDiego

Gorsel 152-Lufthasa Facebook Miisteri Fikrine Dayah Icerik Paylagim

Lufthansa sistematik olarak ilerleyen ve dnceden planlanmis bir miisteri fikrine dayali
icerik paylagimina dayali pazarlama stratejisi benimsememis olsa bile, destinasyon igeriklerine
sahip gonderilerin paylasiminda dahilinde “#LufthansaCityOfTheMonth” hashtag’i ile tanitilan
o ay icinde belirlenen herhangi bir sehir ya da iilke destinasyonunun tanitimi ve pazarlamasi
amaciyla, o sehirde yasayan kisilerin goriislerine, bilinen ve popiiler olan mekanlarin yine o
kisiler (blogger, youtuber, vatandas vb.) tarafindan miisteriye bilgi verilmesi caligsmasini

benimsenmis durumdadir.
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Ancak gonderide belirtilen destinasyonla ilgili satin almaya yonlendirici link
kullanilmamasi1 sosyal medya pazarlamasi acisindan olumsuz bir durumdur. Ote yandan
gortsleri dile getirilen ve paylasimda bulunulan kisilerin miisteriler tarafindan genel olarak
taninan, gorlislerine dnem verilen kisilerden olmamasi caligmayla ilgili beklenen etkiyi
yaratmakta zorlanmaktadir. Lufthansa’nin bu gonderisi Facebook sosyal aginda bin (1000)
begeni alarak genel begeninin altinda bir orana sahip olmasi da bu durumun bir kanit1 olarak

gosterilebilmektedir.

Lufthansa- Instagram

< C O & Givenli | https www.instagram.com P t | =tr&taker ftha W
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\(i lufthansa @ «

Takip Et

lufthansa Clay Summers says the best thing
about San Diego is: “It's a relaxed place
without that crazy traffic. We have tons of
good food and drinks, good coffee and

craft beers. You can't beat the weather and
f can go surfing in the morning and skiing in
/) the afternoon!

His favorite spot: Balboa Park with its

exciting museums. #Lufthansa

( )/// sekretarkanacestach @ @
/

bear_era | heard the Germans discovered
San Diego back in 1904. What does Sand
Diego mean in German again?? @ @

ela1303 Hot coffee hot guy
pedroninho_germaninho Without traffic?
,. Let me smile
J abioduniyeolu Great !
Y{J fedor potapov V\l’:en you open direct
V{ ©Q A

Gorsel 153- Lufthansa Instagram Miisteri Fikrine Dayali icerik Paylasim

Lufthansa tipki Facebook hesabinda paylastigi gibi, destinasyon igeriklerine sahip
gonderilerin paylagiminda dahilinde “#LufthansaCityOfTheMonth” hashtag’i ile tanitilan o ay
icinde belirlenen herhangi bir sehir ya da {ilke destinasyonunun tanitimi ve pazarlamasi
amaciyla, o sehirde yasayan kisilerin goriiglerine, bilinen ve popiiler olan mekanlarin yine o
kisiler (blogger, youtuber, vatandas vb.) tarafindan miisteriye bilgi verilmesi ile ilgili caligmay1

Instagram hesabinda da devam ettirmektedir.
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Ote yandan goriisleri dile getirilen ve paylasimda bulunulan kisilerin miisteriler
tarafindan genel olarak taninan, goriislerine 6nem verilen kisilerden olmamasi ¢alismayla ilgili
beklenen etkiyi yaratmakta zorlanmaktadir. Lufthansa’nin bu gonderisi Instagram sosyal
aginda 4 bin 800 alarak genel begeninin altinda bir orana sahip olmast da bu durumun bir kaniti

olarak gosterilebilmektedir.

Sonug olarak, miisterilerin marka ile ilgili gorsel ya da metin igerikli gonderi
paylagimlarinin markalar tarafindan da takipgilerine sunulmasi, onlarin 6neri dogrultusunda
icerik planlamasmin yapilmasi1 ve bu igeriklere katki sunan miisterilerin gonderide
mentionlanmast hem marka tiikketici bagliligin1 arttiran hem de tiiketicide marka sadakatini
kuvvetlendirerek satin alma verilerini olumlu yonde etkileyen ¢alismalardandir. Lufthansa’nin
miisteri fikrine dayali igerik paylasimini gergeklestiren tek marka olmasina ragmen bu ¢alisma
tanitim ve pazarlama calismalar1 diger gonderileri arasinda fark yaratamamis durumdayken,
THY ve Emirates konu ile ilgili herhangi bir ¢alisma ger¢eklestirmemistir. Tiim bu nedenler ve
veriler dogrultusunda markalarin miisteri fikrine dayali i¢erik kullanimina ve g¢aligmalarina
yeterince Onem ve Ozen gOstermedigi sonucuna varilirken, uygulamay1 gerceklestiren tek

markanin Lufthansa oldugu sonucuna varilmistir.

4.6. Arastirmanin Sonucu

Hipotez 1°de ele alinan en fazla takipgiye sahip olan markanin, o platformda en fazla
gonderi begenisine ulasacagi hipotezi tam anlamiyla kanitlanamamistir. Sosyal medya
gonderilerinin misteriler tarafindan incelenmesi, okunmasi, begenilmesi takipgi sayisiyla her
zaman Ortiismemektedir. Emirates Instagram ve Youtube platformlarinda en fazla takipgiye
sahip marka olarak bu platformlardaki en yiiksek begeni oranina da sahiptir. Dolayisiyla burada
markalarin sosyal aglardaki takip¢i sayist ile begeni oranlari arasinda dogru bir iliski
oldugundan bahsedilebilmektedir. Ote yandan, Facebook ve Twitter sosyal aglarinda en fazla
takipg¢iye sahip olan marka THY olsa da bu aglarda Facebook’ta en fazla begeni ortalamasi

Emirates’e aittir.

Literatiir taramasinda da bahsedildigi gibi sosyal medyanin pazarlama amagh
kullaniminda markalarin igerik iiretimi ve gonderi paylagimlarini sosyal aglara gore farkli bir

sekilde planlamalar1 6nemli konular arasindadir. Emirates her platformda ayni agiklama ve
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gorsel kullanimiyla paylagim yapmakta oldugu icin bu kullanimi etkili bir sekilde
gergeklestirmedigi arastirma sonucunda ortaya ¢ikmistir. THY ise genel olarak 6zel giin vb.
icerikleri disinda platformlarda farkli igerikleri paylasmaktadir. Ozellikle Instagram sosyal
aginda destinasyon tanitimlariyla ilgili olarak daha farkli gonderilere ulasilabilmektedir. Ancak
sosyal medya pazarlamasina uygun igerikler daha ¢ok Facebook ve Twitter hesaplarinda
paylasilmaktadir. Lufthansa’da THY gibi farkli igerik paylasimlarini tercih eden bir marka
oldugu arastirma sonucunda ortaya ¢ikmistir. Sonu¢ olarak Hipotez 2 ‘de belirtilen sosyal
medya pazarlama calismalarinin etkisinin arttirilmasi i¢in yapilmasit beklenen farkli
platformlarda farkli icerik paylasimi ya da ayni igeriklerin farkli zaman dilimlerinde
paylasilmasi1 gerekliligini Emirates disindaki markalarin bu uygulamay: dogru bir sekilde

yiirlittiigli gortilmektedir.

Hipotez 3’te ele alinan sosyal medya pazarlamasini gergeklestirmek ve canli tutmak
icin gerekli ¢aligmalardan olan yeni iiriin hizmet ve destinasyon tanitimlari ile ilgili paylasimlar
tim markalar tarafindan etkin bir sekilde gergeklestirildigi ortaya ¢ikmis ve konuyla ilgili
hipotez dogrulanmistir. Markalar yeni ugak tasarimlari, ucak i¢inde sunulacak olan yeni
hizmetleri ve yeni destinasyonlarini sosyal aglardan miisterilerine duyurmaktadir. Tim
markalarin bu c¢alismay1r en etkin sekilde gergeklestirdigi platform Facebook olarak
belirlenmistir. Ote yandan hem yeni {iriin ve hizmetleriyle ilgili yonlendirici link kullanimiyla
miisterilerini satin almaya tesvik etmesi hem de {iriin, hizmet ve destinasyon olarak belirlenen
3 baglikta da gonderi paylagimi gerceklestirmesi nedeniyle sosyal medya pazarlamasini1 bu

konuda en iyi kullanan marka aragtirma sonucunda THY olarak belirlenmistir.

Ayrica sosyal medya pazarlamasi icerisinde bir diger 6nemli ¢alisma da olgunlasmis
iriin ve hizmetleri canlandirmaya yonelik olarak yapilan paylagimlardir. Tiim markalar
Youtube platformu hari¢ tiim sosyal aglarda bu ¢aligmanin Grneklerine yer vererek sosyal
medya pazarlamasi adina dogru bir ¢alisma gergeklestirdigi ortaya ¢ikmis ve ilgili hipotez
dogrulanmistir. THY olgunlagmis iirlin, hizmet ve destinasyon igeriklerini agirlikli olarak
Facebook hesabindan paylasmistir. Lufthansa bu c¢alismayi en etkili olarak Twitter sosyal
aginda gerceklestirmektedir. Her platformda ayni igerik paylasimi yapan Emirates ise Facebook
ve Twitter sosyal aginda olgunlasmais iiriin, hizmet ve destinasyon tanitimlarini esit bir sekilde

paylasmaktadir. Dolayistyla Hipotez 3 dogrulanmistir.
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Arastirma sonucunda markalarin Markalarin hizmetleri ve destinasyon tanitimlari i¢in
satin almaya yonlendirici link kullanimini ¢alismalarini gergeklestirdigi goriilmektedir. Bu
uygulama i¢in agirlikli olarak tiim markalar tarafindan tercih edilen platform Twitter’dir.
Dogrudan satis1 etkileyecek ve bilet satin alma yonlendirmesinin yapilmasindan dolayr THY
bu caligmada en etkili marka olarak goriilmektedir. Arastirma sonucuna gore Hipotez 4

dogrulanmistir.

Sosyal medya kullaniminin pazarlamaya sundugu en 6nemli katkilardan birisi olan
miisteri ile anlik ve dogrudan iletisim kurabilme ve bu dogrultuda miisteri goriislerini elde
ederek pazarlama faaliyetlerini yonlendirebilme imkan1 yakalayan markalarin, sosyal medya
pazarlamasi c¢ercevesinde miisterileri ile etkilesim kurduklari arastirma sonucunda ortaya
cikmistir. Youtube disindaki tiim platformlarda markalar miisterileriyle etkilesim saglamis
durumdadir. Markalarin bu calismasi ile sosyal medya pazarlamasinin etkili kullanimi i¢in
sartlardan biri olarak belirlenen miisteri etkilesimini sagladiklart sonucuna varilmasindan

dolay1 hipotez 5 dogrulanmustir.

Yeni bir pazarlama alanm1 olarak sosyal medya 6zellikle geng kitleyi yakalamak i¢in
markalara iyi bir firsat sunmaktadir. Ayrica sosyal medya platformlarinin her birinin kendine
0zgl 6zellikleri, kendilerine 6zgii dilleri de beraberinde getirmistir. Markalarin da sosyal medya
pazarlamasinin gerekliligi olarak bu sosyal aglarin dil yapisina uygun gonderi paylagimini
gerceklestirmesi beklenmektedir. Sosyal medyanin geleneksel pazarlama kanallarina gore
miisteri ile daha yakin iliski kurulmasina imkan vermesinden dolayr samimi bir dil kullanim1
sosyal medya pazarlamasi igerisinde beklenen bir durumdur. Belirlenen markalar igerisinde
Emirates disindaki diger iki marka olan THY ve Lufthansa sosyal medya gonderilerinde daha
samimi bir dil kullanarak olumlu ¢aligsmalarda bulunmuslardir. Genel olarak en resmi paylasim
diline sahip marka Emirates olurken, THY ve Lufthansa 6zellikle Twitter ve Instagram
gonderilerinde samimi bir dili tercih etmektedir. THY ve Lufthansa’nin sosyal medya
pazarlamasinin bu 6zelligini etkili bir sekilde kullandig1 arastirma sonucunda ortaya ¢ikmis ve

bu markalar i¢in Hipotez 6 dogrulanmustir.

Hipotez 7 ‘de de belirtildigi gibi, sosyal medya yoluyla genis kitlelere ulagabilmek ve
diinyanin her yerine kolaylikla iirlin ve hizmet tanittminin yapilip, satin alma faaliyetlerinin

yiiriitiilebilmesinin temel yollarindan biri sosyal aglardaki gonderi paylasimlarindaki ¢oklu dil
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kullanimdir. Bir gonderi igerisinde gonderiyi agiklayici metinde ¢ift dil kullanim1 genel olarak
markalar tarafindan tercih edilmemektedir. Sadece THY Instagram ve Youtube sosyal aginda
bu dogru ¢alismayi diizenli olarak her gonderisinde gergeklestirmektedir. THY bu yoniiyle, cok
dilli gonderi paylasim stratejisini en iyi uygulayan marka olarak ortaya ¢iksa da genel itibari ile
markalarin bu calismaya yeterince dnem gostermedigi aragtirma sonucunda ortaya ¢ikmuistir.
Ayrica sosyal medya kullanim diliyle ve sosyal medya pazarlamasinin etkinligini arttirmak
adina yapilabilecek bir diger ¢alisma olan farkli dillerdeki hesap olusturma stratejisi de
markalar tarafindan tercih edilmemektedir. Sadece THY ve Lufthansa tek sosyal ag olarak
Twitter’da bu uygulamay: gerceklestirmektedir. THY Tiirkge ve Ingilizce secenekleriyle bu
uygulamay1 yiiriitiirken Lufthansa Ingilizce, Almanca, Ispanyolca gibi daha genis bir dlgiide
kullanim saglamaktadir. Genel itibari ile arastirma sonucunda markalarin sosyal medya

pazarlamasinin bu gerekliligine yeterince 6nem vermedigi goriilmiistiir.

Hipotez 8 ‘de belirtilen sosyal medya pazarlamasi i¢in gerekli calismalar arasinda yer
alan sosyal aglarda promosyon, kampanya, sponsorluk ve yarisma igeriklerinin kullanilmasinda
THY ve Emirates satis ve pazarlama amagli sosyal medya gonderilerinde promosyon ve
kampanya calismalar ile ilgili duyurular1 gergeklestiren markalar olarak arastirma sonucunda
ortaya ¢ikmistir. THY direkt bilet fiyatlar1 ve destinasyonlar iizerinden olusturulan promosyon
ve kampanya 0rnegi sunarken, Emirates sponsorluk calismasiyla ilgili olarak promosyon ve
kampanya ile ilgili génderi paylasimi gerceklestirmistir. Dogrudan satis verilerine etki etmesi
daha olas1 bir paylasim tiiriinii tercih ettigi icin bu konudaki en iyi 6rnek THY olarak
gosterilebilmektedir. Ayrica THY bu ¢aligmalari i¢in Facebook ve Twitter yoluyla pazarlamay1

kullanmustir.

Sponsorluk calismalari ile ilgili paylasimlarini sosyal medya pazarlama stratejisine en
uygun kurgulayan marka arastirma sonunda Emirates oldugu ortaya c¢ikmistir. Emirates
Youtube disindaki tiim sosyal aglarda bu gonderi paylasimlarina yer vermistir. THY sponsoru
oldugu “Euroleague” ile ilgili sadece Twitter hesabinda bir gonderi paylasirken, Emirates farkli
platformlarda farkli sponsorluk calismalariyla ilgili igerik iiretimi ve paylasimi gerceklestirmis
durumdadir. Nitekim, arastirma sonucunda Emirates sponsorluk ¢alismalari ile ilgili i¢eriklerde

diger markalarin 6niinde yer almaktadir.
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Hipotez 9 ‘da ele alinan sosyal medya kullaniminin sosyal medya pazarlamasina
olumlu etkisinin saglanmasi i¢in yapilmasi gereken bir diger kullanim 6rnekleri de literatiir
calismasinda belirtildigi gibi hashtag kullanimi, mentionlama, emoji kullanimi markaya ait
slogan olusturma ve bunun sosyal aglardan paylasimi, 6zel giin kutlamasi, sponsorluk
duyurulari, influencer marketing calismasi, ger¢ek zamanli post paylasimi, miisteri fikrine

dayali icerik liretimi ve hikaye anlaticiligi gibi uygulamalardir.

Markaya ya da gonderiye 6zel hashtag kullaniminin tiim markalar tarafindan
saglandig1 arastirma sonucunda ortaya konulmustur. Bu calismalar1 en etkili gerceklestiren
marka THY olarak belirlenmistir. THY hem farkli dillerdeki hashtag tiretimi, hem “Widen
Your World”, “Simdi Ne Gilizeldir” marka sloganinin yaratilmasi ve bu sloganin hashtag olarak
kullanilmasi, hem de bu hashtaglerin her platformda paylasilan her génderide kullanilmasi ve
cesitliligi gibi nedenlerden dolayr THY arastirma sonucunda bu c¢alismay1 en iyi uygulayan

marka olarak belirlenmistir.

Sosyal medya dilinin samimi yapisina uygun olarak ve miisterilerle daha igten diyalog
kurulabilmesi, markanin miisterilere “sizden gibiyiz” imajin1 verebilmesi i¢in sosyal medya
pazarlamasi igerisinde tercih edilen emoji kullanimi belirlenen markalar igerisinde en iyi THY
tarafindan uygulanmaktadir. Lufthansa higbir platformdaki gonderilerinde emoji kullanimini
tercih etmezken, Emirates Twitter ve Instagram sosyal aglarindaki siirlt sayida gonderide
emoji kullanim1 gerceklestirmistir. THY *nin ise Youtube harig tiim platformlarda paylastigi her

gonderide emoji kullanimi oldugu arastirma sonucunda ortaya ¢ikmustir.

Ozel giin kutlamalarim gerceklestiren tek marka THY olarak belirlenmistir. THY

Instagram disindaki tiim platformlarda 6zel giin kutlama igeriklerini paylagmstir.

Arastirma sonucunda miisterileri etkilemek ve satis verilerini arttirmak igin
kullanilabilecek bir yontem olarak goriilen influencer/ fenomen ya da {inlii kullanimi
caligmasii gerceklestiren tek marka Emirates olarak belirlenmistir. Diger markalar higbir
platformda bu ve benzeri icerikleri paylasmamis durumda oldugu ortaya ¢ikmistir. Emirates bu
gonderi tiirlinde paylasim gergeklestirmis olsa da calismayr satin almayr yonlendirici link,
kampanya ya da promosyon veya sistematik ve belirli bir siireci kapsayan icerik ¢alismalariyla

desteklememesinden dolay1 konuyla ilgili tam anlamiyla dogru bir ¢alisma yapmuis olarak kabul
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edilemez durumdadir. Dolayisiyla markalarin bu igerik tiiriine yeterince énem ve G6zen

gostermedigi arastirma sirasinda elde edilen verilerle ortaya ¢ikmustir.

Kullaniciy1 ve miisteriyi yakalayarak marka ile etkilesimin artmasini saglamak ayni
zamanda da sosyal medya giindemini yakalayarak marka igeriklerinin daha ¢ok paylasimini ve
konusulmasini1 saglayarak pazarlama verilerine dolayli yoldan etki edebilecek bir ¢aligma
olarak kabul edilen sosyal medya pazarlamasinda ger¢cek zamanli post paylasimi ¢alismalari
sadece THY tarafindan uygulanmaktadir. THY bu paylasimlari daha cok yerel igerik
orneklerinde tercih etmis durumdadir. Diger markalar tarafindan gergeklestirilmeyen gercek
zamanli post paylasimi etkinligi THY de yapilmis olsa da sadece Facebook ve Twitter sosyal
aglarinda gergeklestirilmistir. Paylagimlar satin alma linklerine sahip olusu, paylasim dilinin

uygunlugu, glindemi yakalayabilme gibi konularda basarili bir stratejiyle olusturulmustur.

Takipciler ya da miisteriler tarafindan olusturulan igeriklerin markalar tarafindan
kullanilmast sosyal medya pazarlamasi igerisinde oldukg¢a efektif bir calisma olarak kabul
edilmektedir. Bireylerin siirekli olarak sosyal aglarda aktif olmas1 paylasim yapma sayilarinin
da artmasina neden olmaktadir. Ote yandan kullanici deneyiminin dier miisterilere
duyurulmasi, miisteriler lizerinde giiven temin edeceginden dolayr markalar tarafindan sosyal
medya pazarlamasinda tercih edilmesi gereken bir kullanim olarak goriilmektedir. Ancak
arastirma sonucunda ortaya ¢ikan verilere gore Lufthansa disinda hi¢bir marka bu ¢aligmayla
ilgili igeriklere, gonderilere yer vermemis durumdadir. Lufthansa’nin Facebook ve Instagram
sosyal aginda paylastigi miisteri fikrine dayali igeriklerin de diger gonderiler arasinda fark
yaratamadigl arastirma sonucunda belirlenmistir. Bu nedenle markalarin sosyal medya
pazarlamasinin bu avantajindan beklenildigi sekilde yararlanmadigi ve bu avantaji

kullanamadig: ortaya ¢ikmustir.

Ozellikle Pazarlama 4.0 ile hem sosyal medya hem de sosyal medya pazarlamasi
icerisinde biiyiik bir etki yarattig1 ve etkili bir pazarlama faaliyeti yiiriitiilmesi i¢in kullanimi
uzmanlar tarafindan onerilen hikdye anlaticiligina dayali ¢aligmalar da higbir marka tarafindan

hicbir platformda saglanmamagtir.

Hipotez 10°da belirtilen, kurumsal web site ve diger sosyal aglara yonlendirici baglanti

linklerinin kullanilmasi ile ilgili ¢alismalarda markalarin agirlikli olarak web site baglantilarini

259



kullanmayi tercih ettigi goriillmektedir. Web sitesi baglantilarini tiim platformlardan sagladigi
icin bu konuda en basarili calismay1r gosteren marka THY, en verimsiz g¢alismalar ise
Lufthansa’ya aittir. Ote yandan bir sosyal agdan diger sosyal aga yonelik baglantilarda
markalarin ¢alismalart genel itibari ile yetersiz gorilmistiir. Arastirma sonucuna gore
markalarin tiimiinlin gerek web site gerekse de diger sosyal ag baglantilarin1 Facebook sosyal
agl iizerinden gergeklestirmektedir. Bu da Facebook sosyal aginin sosyal medya pazarlamasi

igerisinde en 6nemli platformlarin basinda geldigini kanitlar nitelikte bir sonugtur.

Arastirma sonucuna gore sosyal medya pazarlamasinin gerekliliklerini karsilama
ozelliklerine gére markalarin sosyal ag platformlarindan Facebook ve Twitter karsilagtirmasi

su sekildedir:
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Sosyal Medya
Pazarlamasi
I¢in
Gereklilikler

THY-

Facebook

Emirates-

Facebook

Lufthansa-

Facebook

THY-

Twitter

Emirates-

Twitter

Lufthansa-

Twitter

Platformlardaki
en fazla
takipciye sahip

marka

Platformlardaki
en fazla begeni
ortalamasina

sahip marka

Platformlarda
web sitesi
yonlendirmesini

kullanan marka

Platformlarda
markalarin
diger sosyal ag
hesaplaria
yonlendirme
linki

marka

kullanan

Markalarin
platformlarda
kullandiklari
marka

sloganlari

Markalarin
platformlardaki

gonderi
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paylasiminda

emoji kullanimi

Markalarin
platformlardaki
ozel giin

kutlamalari

Markalarin
platformlardaki
gercek zamanl
gonderi

paylagimlari

Markalarin
platformlardaki
gonderilerinde
hikaye anlatim
teknigi

kullanimi

Markalarin
platformlardaki
gonderilerinde
Influencer

kullanimi

Markalarin

platformlardaki

gonderi
paylasimlarinda
coklu dil
kullanimi
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Markalarin
platformlarda
farkli dillerden
hesaplarinin

varlig

Markalarin

platformlardaki

gonderi
paylasimlarinda
“samimi”  dil

yapist kullanimi

Markalarin
platformlardaki
yeni hizmet

paylagimlari

Markalarin
platformlardaki
olgunlagmis
hizmet

paylasimlari

Markalarin
platformlardaki
sponsorluk

paylasimlari

Markalarin
platformlardaki

promosyon/
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kampanya

calismalari

Markalarin
platformlardaki
“yarigma”

igerikleri

Markalarin
platformlardaki
satin  almaya
yonlendirici

link kullanimi

Markalarin
platformlardaki
farkli igerik
paylagiminin

kullanimi

Markalarin
platformlardaki
miisteri

etkilesimi

Markalarin
platformlardaki
miisteri
icerigine dayali
gonderi

paylagimi

Tablo 28- Markalarin Facebook ve Twitter Kullamim Karsilastirmasi
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Tabloya gore Facebook ve Twitter sosyal aglarini, sosyal medya pazarlamasinin
gerekliliklerine gore en dogru kullanimini saglayan marka THY, en basarisiz kullanimi

gerceklestiren marka Lufthansa’dir.

Arastirma sonucuna gore sosyal medya pazarlamasmin gerekliliklerini karsilama
ozelliklerine gore markalarin sosyal ag platformlarindan Instagram ve Youtube karsilastirmasi

su sekildedir:
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Sosyal Medya
Pazarlamasi Icin

Gereklilikler

THY-

Instagram

Emirates-

Instagram

Lufthansa-

Instagram

THY-
Youtub

e

Emirates-
Youtube

Lufthansa
-Youtube

Platformlardaki
en fazla
takipciye sahip

marka

Platformlardaki
en fazla begeni
ortalamasina

sahip marka

Platformlarda
web sitesi
yonlendirmesini

kullanan marka

Platformlarda
markalarin diger
sosyal ag
hesaplaria
yonlendirme
linki

marka

kullanan

Markalarin
platformlarda
kullandiklar

marka sloganlari

Markalarin
platformlardaki

gonderi
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paylasiminda

emoji kullanimi

Markalarin
platformlardaki
ozel glin

kutlamalari

Markalarin
platformlardaki
gercek zamanlh
gonderi

paylasimlari

Markalarin
platformlardaki
gonderilerinde
hikaye anlatim

teknigi kullanimi

Markalarin
platformlardaki
gonderilerinde
Influencer

kullanimi

Markalarin
platformlardaki
gonderi

paylagimlarinda
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coklu dil

kullanim1

Markalarin
platformlarda
farkli  dillerden
hesaplarinin

varligi

Markalarin
platformlardaki
gonderi
paylagimlarinda
“samimi” dil

yapist kullanimi

Markalarin
platformlardaki
yeni hizmet

paylasimlari

Markalarin
platformlardaki
olgunlagmis
hizmet

paylagimlari

Markalarin

platformlardaki
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sponsorluk

paylasimlari

Markalarin
platformlardaki
promosyon/
kampanya

calismalari

Markalarin
platformlardaki
“yarisma”

igerikleri

Markalarin
platformlardaki
satin almaya
yonlendirici link

kullanimi

Markalarin
platformlardaki
farkli icerik
paylagiminin

kullanimi

Markalarin
platformlardaki
miisteri igerigine
dayal1  gonderi
paylagimi

Tablo 29-Markalarin Instagram ve Twitter Kullamim Karsilastirmasi
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Tabloya gore Instagram sosyal agini, sosyal medya pazarlamasinin gerekliliklerine
gore en dogru kullannmini saglayan marka Emirates, en basarisiz kullanimi gergeklestiren

marka Lufthansa’dir.

Youtube sosyal agini, sosyal medya pazarlamasinin gerekliliklerine gére en dogru

kullanimini saglayan markalar THY ve Emirates olarak belirlenmistir.

Genel sonu¢ dogrultusunda, markalarin sosyal medya pazarlamasini gerceklestirmek
icin en az Onem verdigi platformun Youtube oldugu ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya
pazarlamasiin belirlenen kullanim o6zellikleri dogrultusunda en dogru ve etkili sekilde
kullanildigr platform Twitter olarak belirlenmistir. Twitter’1 sirasiyla Facebook ve Instagram

takip etmektedir.

THY, Facebook ve Twitter’1 sosyal medya pazarlamasi i¢in daha etkin kullanmay1
tercih ederken, Emirates Instagram gonderileri ile 6n plana ¢gikmaktadir. Arastirmada belirlenen
markalar i¢erisinde Lufthansa sosyal medya pazarlamasi i¢in sosyal medya kullaniminda diger

markalara gore daha verimsiz kabul edilebilecek ¢aligmalar yiirtitmektedir.

5.S0ONUC

Diinya’nin global bir hale gelmesiyle iletisim teknolojileri basta olmak {izere hayatin
her alanmni ve her sektorii etkileyecek yenilikler meydana gelmistir. Internetin diinya ¢apinda
bliyiik bir niifus tarafindan kullanilmaya baslanmasi, internetle birlikte hayatimiza dahil olan
sosyal medya ve sosyal medya platformlarinin kisisel ve kurumsal hayatta kullaniminin
Onlenemez ylikselisi markalarin iletisim ve pazarlama c¢alismalarinda da yeniliklere yol
agmustir. Ozellikle pazarlama faaliyetleri igerisinde markalarm sosyal aglar1 kullanmasi ve bu
platformlardaki dijital pazarlama stratejilerini olusturmalar1 giiniimiiz diinyasinda zorunlu bir

hal almstir.

Sosyal medya lizerinden insanlarin birbiriyle iletisim kurmasi, haberleri takip etmesi,
kendi diigiincelerini paylagmasi, diger insanlarla etkilesim kurmasi gibi yenilikleri saglayan bu

platformlar pazarlamaya da yeni bir sistem getirmistir. Birbiriyle iletisim kurabilen bireyler
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ayn1 zamanda miisteri olarak kendi zevkleri ve kullanimlart dogrultusunda yine bu aglar

tizerinden markalarla etkilesime girmeyi ve markalari takip edebilmeyi beklemektedirler.

Ayni sekilde bu yenilikler markalar i¢in de pek ¢ok avantaj1 beraberinde getirdiginden
dolayr markalar da bu platformlarda var olarak pazarlama ve satis faaliyetlerini saglamay1
amaglamig durumdadir. Markalar, sosyal aglar araciligiyla {iriin ve hizmet tanitimlarini ve
pazarlamalarin1 geleneksel pazarlama stratejisine oranla daha diisiik maliyetle, daha hizli bir
sekilde tistelik daha genis kitlelere duyurma firsatina erigmistir. Bu firsat tiim markalar i¢in
gecerli olmakla birlikte kendi pazarinda en iyi ve etkili sosyal medya kullanimin1 ve sosyal
medya pazarlamasini gergeklestirerek rakiplerinden daha fazla 6n plana ¢ikmak i¢in markalar

dogru bir sosyal medya pazarlama stratejisi gelistirmeyi hedeflemistir.

Sosyal aglarda var olmayan ve bu aglardan elde edilen verileri etkili sekilde
kullanmayan markalarin kendi pazar alanlarinda genis yer kaplayabilmeleri, marka imajini
miisteri zihninde en iyi ve en olumlu sekilde konumlandirmalar1 ve ayrica pazarlama ve satig

verilerinde diger markalarin 6niine gegmeleri miimkiin degildir.

Gilinlimiizde pazarlamanin sosyal medyada var olmasi ve hatta sosyal medya
pazarlamasi kavraminin ve ¢aligmalarinin varligi bilinen bir gergektir. Ancak gelecek yillarda
pazarlama ve sosyal medya kavramlarinin biiyiik etkilesimi ve biitiinliik olusturarak
yiirlitiilecek tiim c¢aligmalarda markalar i¢in birbirinden ayrilamaz kavramlar olacagi yaygin
olarak kabul edilen bir goriistiir. Ozellikle markalarin hedef kitlelerinin sosyal aglardaki varlig
ve markalarin asil amacinin daha ¢ok miisteriye/hedefe ulasmak ve satis verilerini arttirmak
oldugu diisiiniildiigiinde sosyal medyay1 pazarlama amagh kullanmalar1 bir gereklilik haline
gelmistir. Bu noktada markalarin amaclarin1 gergeklestirebilmeleri ve en dogru stratejiyi
belirleyebilmeleri sosyal aglardan yirittiikleri pazarlama faaliyetlerinin hedeflere ulasip
ulagsmadigin1 ve ulastig1 takdirde nasil bir etki yarattifini, hedef kitleye ulasmayan iletilerin
nasil diizenlenebileceginin analiz edilmesine baglidir. Tiim bu ¢aligmalar i¢in markalarin sosyal

medya Ol¢limleme sistemlerini etkili kullanmasi 6nemlidir.

Markalar sosyal medya pazarlama stratejisi siireglerini yonetirken, kendileriyle ilgili
olarak gerek miisteriler gerek diger markalar tarafindan ortaya ¢ikartilabilecek olumlu ya da

olumsuz her igerigi ve yorumu takip etmelidir. Bu gibi degerlendirmelerin farkinda olup
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eksiklerini gidermeye ¢alismali, gelen icerikleri yorumlayabilmeli, verileri analiz edebilmeli ve
marka lehine bir sonuca vardirmalidir. Markalarin kendileri ile alakali bu gibi iletilere
ulasabilmeleri i¢in sosyal medya Olglimlemesi ve sosyal ag takip sistemlerinin kullanilmasi
gerekmektedir. Sosyal medyanin hizi ve oldukega hizli degisen akisi diisiiniildiglinde markalarin
bu taramalar1 kendilerine yonelik olarak yapilan yorumlar ve olusturulan igeriklerle es zamanli

olarak gerceklestirmesi gerekmektedir.

Sosyal aglar lizerinden markalar kullanic1 etkilesim degerleri, en ¢ok hangi icerigin
etkilesim aldigi, yiiriitilen g¢aligmalardan ne kadar fayda elde edildigi sosyal medya
Ol¢iimlemeleriyle ortaya ¢ikarabilmektedir ve bunun kullanilmasi sosyal medya pazarlamasi
icin gerekli bir ¢alisma oldugu ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya izleme yontemleri ile markalar
sosyal aglarda kendileri ile ilgili konusulan ve kendilerinden beklenenler hakkinda daha detayli
veriler elde edebilmektedir. Elde edilen veriler dogrultusunda miisterilerin beklentisini ve
istegini karsilayacak en dogru pazarlama stratejisi ve icerikleri belirlenmelidir. Ote yandan,
daha biiyiik veriler elde etmek ve daha derinlemesine analizler gergeklestirmek i¢in markalarin
yapmas1 gereken sosyal medya yonetim araglarindan faydalanmaktir. Bu araglar sayesinde
markalar kendi sosyal aglar1 {izerinden markanin web sitesi ve satin alma sayfasina
yonlendirilmis olan miisterilerin hangi sosyal agdan satin alma sayfasina geldikleri, hangi

hizmetleri satin aldiklar1 gibi detayl verilere ulasabilmektedir.

Sosyal medya pazarlama stratejisinin dogru olusturulmasi i¢in bu verilerin elde
edilmesi kadar verilerin analiz edilmesi ve yorumlanmasi da olduk¢a dnemli bir bagka konu
olarak markalar i¢in ele alinmalidir. Clinkii sosyal medyada saglikli bir 6l¢iimleme ve buna
gore bir planlamanin gergeklestirilmesi dlgiimlemenin dogru ve hizli yapilmasi kadar dogru
degerlendirilmesinden de ge¢mektedir. Elde edilen verilerin degerlendirilmesi markanin
kendisi tarafindan gergeklestirilebilecegi gibi, bu konuyla ilgili ¢alismalar yapan farkli ajanslar
tarafindan da gercgeklestirilebilmektedir. Bu noktada marka icindeki degerlendirmeler ya da
caligsilan sosyal medya ajanslarinin olglimlerinde dikkat edilmesi gereken konu 6l¢iimleme,
raporlama, analiz gibi konularda uzmanlarla iglerin yiiriitiilmesi ve veriyi anlamli hale
getirebilme yetenegine sahip olunmasidir. Konuyla ilgili olarak markalarin 6l¢iimleme ve
verileri anlamlandirma c¢aligmalari i¢erisinde bunun marka ya da ¢alisilan sosyal medya ajansi

tarafindan gerceklestirilmesi ile farkli uygulamalardan bahsedilebilmekle birlikte bu
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calismalarla ilgili olarak 6n goriilen durum markalarin igerik iiretimi ve yaratici fikir etkinlikleri
icin sosyal medya ajanslariyla caligmalarimi yiiriitse de verilerin yOnetimi ve analiz

caligmalarinin marka igerisinde gergeklestirilecegine yoneliktir.

Sosyal medya pazarlamasi igerisinde yiiriitiilebilecek ¢alismalarindan biri miisteri
hizmetleri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Misteriler artitk markalardan aldiklart irlin ve
hizmetlerle ilgili memnuniyetlerini ya da sikayetlerini sosyal aglar {izerinden dile
getirmektedirler. Dolayisiyla markalarin sosyal medya pazarlama stratejilerinin  akisini
bozabilecek, farkli miisterileri olumsuz yonde etkileyebilecek miisteri yorum ve igeriklerine
kars1 dikkatli olmasi gerekmektedir. Siirekli olarak sosyal medya hesaplarinin ve bu hesaplara
yonlendirilen iletilerin kontroliiniin yapilmasit markalar icin yiritilmesi gereken
uygulamalardandir. Ote yandan sosyal medya pazarlamasi igerisinde markalar sosyal aglara
gelen elestirileri ya da sikayetleri Ozellikle Facebook ve Twitter sosyal aglarindan
yonetilebilmektedir. Facebook sahip oldugu ChatBot yapist ile dogrudan, bire bir ve 6zel olarak
miisteri etkilesimine ve diyaloguna olanak sunarken, Twitter DM cevaplari stratejisi ve
calismalar1 ile miisterilerle birebir iligki kurulmasina olanak tanidigindan dolay1r markalar
tarafindan sosyal medya pazarlamasi ¢ercevesinde miisteri hizmetleri konusunda 6zellikle
tercih edilmesi gereken sosyal aglar olarak belirlenmistir. Sosyal medya pazarlamasi dogasi
geregi diger pazarlama yontemlerine kiyasla daha fazla yakinlik ve seffaflik icermektedir.
Sosyal ag platformlarinin 6zellikleri dogrultusunda markalara miisterilerle dogrudan iletisim
kurma hakkin1 veren sosyal medya pazarlamasi herhangi bir bagka pazarlama bi¢imi kullanarak

erisilemeyecek c¢esitli olanaklar sunmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin markalara sundugu bir diger 6nemli yenilik, kisiye 6zel
igerik liretimine imkan tanimasidir. Kisiye 6zel ve onun ihtiyaglarini karsilayacak igeriklerin
tiretilmesi ve iletilmesi miisterilerin dinlenmesine ve takip edilmesine bagli bir durumdur.
Miisterileri dinlemek onlarin markaya yonelttigi sorular ve yorumlarimi incelemek kadar
miisterilerin kendi aralarindaki yazili ya da sozlii diyaloglar1 takip etmeye de baglh bir
durumdur. Bu noktada internet, internet sayesinde kullanim1 gergeklestirilen iletisim araglar1 ve
sosyal medya platformlar1 miisterileri dinlemek ve takip edebilmek adina biiyiik bir dneme
sahiptir. Markalarin bu noktada cesitli yazilimlarla miisterilerin konugmalarini kendileri i¢in

kullanilabilecek verileri elde etmek ve kendilerini ilgilendiren konular1 belirlemek i¢in takip

273



etmeli ve bu diyaloglara sahip kisilere, kisiye 6zel icerikleri ve gonderileri sunabilmelidir.
Geleneksel medya ya da sosyal medya pazarlamasi igerisinde herkese ya da takipgilere
gonderilen, 6znellik tasimayan genele hitap eden iceriklerden ziyade bu yazilimlar sayesinde
miisterilerin diyaloglarinin dinlenerek, kullanilan s6zciik aktarimlarina gore elde edilen verileri
ol¢iimleyerek herkese 6zel, kisisel talepleri karsilayacak spesifik iceriklerin iiretilmesi ve
miisterilere gonderilmesi sosyal medya pazarlamasinda fark yaratmak ve en iyi uygulamay1

gerceklestirebilmek adina 6ngoriilen bir gerekliliktir.

Sosyal medya pazarlamasinin verimliliini arttirmak ve dogru bir kullanim
gerceklestirmek icin Ongoriilen ve markalar tarafindan gergeklestirilmesi beklenen bir diger
calisma miisterilere deneyim sunma ile ilgilidir. Sosyal medya pazarlamasi ve sosyal aglarin
ozelliklerin faydalanarak markalar bu platformlarda gergeklestirecekleri arttirilmis gergeklik
icerikleriyle miisterilerine deneyim kazandirmalidirlar. Miisterilere markalarin hizmetlerini
satin almadan dnce deneyim sunulmasi sadece sosyal medya pazarlamasinin ve onun teknolojik
imkanlarinin sunabilecegi bir ayricaliktir. Miisterilere bu deneyimlerin sunulmasi, miisterilerin

memnuniyetini arttiracagi gibi satin almadaki karar verme siirecini de kisaltmaktadir.

Markalar sosyal medya pazarlamas: faaliyetleri icerisinde arastirmada da belirlenen
konu bagliklariyla ilgili caligmalar1 basarili olmak ve satig verilerini arttirmak i¢in
kullanmalidir. Sosyal medya pazarlamasi igerisinde markalar mutlaka satin almaya yonlendirici
link kullanimi, yeni iirlin, hizmet ve destinasyon tanitimlari, olgunlagsmis {iriin, hizmet ve
destinasyonu canlandirma ¢aligmalari, promosyon, kampanya ve sponsorluk duyurulari, 6zel
giin etkinlikleri ve kutlamalari, gercek zamanli post paylasimi gibi calismalar
gerceklestirmelidir. Ayrica miisterinin istek ve taleplerini 6grenebilmek ve miisterilere daha 1yi
bir hizmet sunabilmek adina miisteri memnuniyetini ve etkilesimi saglamak i¢in onlarla sosyal
aglar lzerinden diyalog kurulmalidir. Tiim bunlarla birlikte markalarin sosyal medya
pazarlamasi i¢in sosyal medya diline hakim olarak igerik iiretimi ve gonderi paylagimi
gerceklestirmesi, kiiresellesen diinyanin yeni pazarlama alami sosyal medyada c¢oklu dil

kullanimini benimsemesi de 6nemli bir konudur.

Gilinlimiiz sosyal medya pazarlamasinin dinamiklerine arastirma igerisinde belirlenen
THY, Emirates ve Lufthansa markalarinin sosyal medya kullanimlarinin sosyal medya

pazarlamasi c¢ercevesinde degerlendirilmesi sonucu genel hatlariyla markalarin sosyal medya
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kullanimina ve sosyal medya pazarlamasina 6nem verdigi gorilmiistiir. Platform ve markalara
gore arastirma icerisinde belirlenen konu basliklarinin kullanimi ya da pazarlama stratejisi
igerisinde tercih edilip edilmemesi durumu degisse sonug itibari ile THY basta olmak iizere

sirastyla Emirates ve Lufthansa’nin sosyal medya pazarlamasina 6nem verdigi goriilmektedir.

Bu calisma siirecinde sosyal medyanin kendi ozelliklerinin ve sosyal medya
pazarlamasimi etkileyen niteliklerinin teknolojik ilerlemeler ve sosyal aglara gelen
giincellemelerle yenilenecegi anlagilmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi sosyal medyanin ve
bu platformlarin 6zelliklerine, markanin amacina ve stratejisine ayni zamanda miisteri
beklentisine uygun olarak tasarlanmali ve siirekli olarak yenilenmelidir. Sosyal medya
pazarlamasinda en iyi etkinin yaratilmasi sosyal medyanin 6zelliklerini iyi bilmek kadar, sosyal
medya giindemini, miisterinin beklentilerini de iyi bilmekten gegcmektedir. Ayni zamanda dijital
ve sosyal medya pazarlamasinin etkisinin cesitli yazilimlarla elde edilecek miisteri
egilimlerinin analizinin dogru yapilmasiyla da paralel ilerleyen bir siire¢ oldugu asikardir.
Gelen verilerin anlamlandirilarak pazarlama stratejisinin miisteri egilimleri dogrultusunda
tasarlanmas1 gerekmektedir. Etkili igeriklerin iiretimi ve yOnetimi, miisterilerin kategorize
edilerek kisiye o6zel spesifik iceriklerin olusturulmasi sosyal medya pazarlamasinin can alici

noktasi olarak markalar tarafindan degerlendirilmelidir.
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6.EKLER

6.1. EK-1

Derinlemesine Miilakat Formu

DERINLEMESINE MULAKAT SORULARI

Miilakat Gerg¢eklestirilen Kisinin Adi ve Soyadi:

Unvani:

1. Tirk Hava Yollar1 markasinin sosyal aglarda yer almasi ve bu aglar
tizerinden sosyal medya pazarlamasini, marka tamtimim1i vb. ¢alismalari

gerceklestirmesi marka i¢in neden 6nemlidir?

2. Genel olarak markalarin sosyal medya pazarlamasi i¢in tiim sosyal
aglarda var olmasi gerekir mi? Tiirk Hava Yollari’nin ayrica dnemsedigi bir sosyal ag

platformu var mi1?
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3. Tirk Hava Yollar’'nin online ve offline pazarlama igin biitce

oranlarindaki fark nedir?

4.  THY sosyal medya i¢in yaptig1 yatirimlara karsilik nasil bir geri doniis

almaktadir?

5.  THY sosyal medya pazarlamasi i¢in en c¢ok hangi tiir igerikler

caligmalarina 6nem vermektedir?

6. Sosyal medya pazarlamasi yiriitilen kampanya veya promosyon

caligmalarinda genel hatlariyla nasil bir strateji izlenmektedir?

7.  THY, tretilen icerikleri marka i¢inde yiiriitiilen ¢aligsmalarla m1 ortaya
cikariyor, yoksa ajans desteginden faydalaniyor mu? Her iki durumda da cevap evetse

neden bu tercih edilmektedir?
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8.  Sosyal medya pazarlamasinda veri analizi ve baska ¢alismalar i¢in 6zel

bir yazilim kullaniliyor mu? Kullaniliyorsa hangi yazilimlar tercih ediliyor?

9.  THY’nin sosyal medya kullanimi ve pazarlamasinda herhangi bir hedefi

var m1? Markay1 getirmek istenen bir konum var m1?

6.2. EK-2

DERINLEMESINE MULAKAT SORU VE CEVAPLARI

Miilakat Gergeklestirilen Kisinin Adi ve Soyadi: Ugur Emre Paksoy

Unvani: Tiirk Hava Yollar: Sosyal Medya Sefi/ Supervisor, Social Media

1.  Tiirk Hava Yollar1 markasinin sosyal aglarda yer almasi ve bu aglar
iizerinden sosyal medya pazarlamasimm, marka tamtimini vb. c¢aliymalar

gerceklestirmesi marka icin neden 6nemlidir?

Sosyal medyada yolcularimizla iletisim halinde kalarak hem markamizin
tanitimin1 yapma imkani elde ediyor hem de onlarin yolculuklarini daha keyifli ve
sorunsuz bir hale getirmeye c¢alisiyoruz. Bu anlamda, sosyal medya {izerinden

takipgilerimizin sikayetlerine ve yorumlarina 6zel bir 6nem gostermekteyiz.

Biitiin bunlarin disinda, ¢esitli kariyer ilanlarini, avantajlari, yenilikleri ve

kampanyalar1 duyurma acgisindan da sosyal medya aglarimizi kullanmaktayiz.
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2.  Genel olarak markalarin sosyal medya pazarlamasi icin tiim sosyal
aglarda var olmasi gerekir mi? Tiirk Hava Yollar1’nin ayrica 6nemsedigi bir sosyal

ag platformu var m?

Sosyal medya aglarinin birinin digerinden daha 6nemli oldugunu séylemek

biraz gii¢ acikcasi.

Her bir platformun dinamikleri farkli olmakla birlikte, takipgileri de
birbirinden farklilasiyor. Ornegin, Instagram’da daha ¢ok gorsel bir diinya varken,
Linkedin’de is diinyas1 bulunmakta. Biz de bu dogrultuda iletisim faaliyetlerimizi

gerceklestirmekteyiz.

Ayrica, Kklasik sosyal medya aglar1 (Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram,
Youtube) disinda, biiyiik pazarlarimizda o iilkeye 6zgii sosyal medya kanallarinda yer
almaya ¢alisiyoruz. Rusya’da Vkontakte, Giiney Kore’de Kakao Talk, Cin‘de We Chat,
Weibo,Youku gibi sosyal medya platformlarinda da pazarin ihtiyaglarina gore iletisim

calismalar1 gerceklestiriyoruz.

3. Tiirk Hava Yollar’'nin online ve offline pazarlama icin biitce

oranlarindaki fark nedir?

Her iki mecrada biitce farki bulunmakla birlikte her ikisinin de kendi
alanlarinda 6nemi bulunmaktadir. Offline pazarlama ile genele yonelik iletisim
gerceklestirirken, online pazarlama ile insanlarin yasina, cinsiyetlerine, iilkelerine, ilgi
alanlarina ve bir¢ok kritere gore daha dogru bir hedefleme yaparak daha makul bir
pazarlama faaliyeti gerceklestirebilirsiniz. Bu anlamda, projenizin veya stratejinizin

basarili olup olmadigina gorebilir ve ona gbre yeni yol haritalar ¢izebilirsiniz. Biz de
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Tiirk Hava Yollar1 olarak online diinyada dogru hedefleme ile insanlara ulasma ve

onlara ilgi alanlarina gore iletisim yapma gayreti i¢erisindeyiz.

4, THY sosyal medya icin yaptig1 yatirnmlara karsihik nasil bir geri
doniis almaktadir?

Sosyal medyada yapmis oldugumuz ¢aligmalara yonelik gilizel geri doniisler
almaktayiz. Gerek takipgilerimizin etkilesimleri gerekse takipg¢i sayimizin organik
olarak biiylimesi bize bunlari gostermektedir. Ayrica, yapmis oldugumuz birgok

projeden de 6diillerle ayrilmaktayiz.

5. THY sosyal medya pazarlamas: icin en ¢ok hangi tiir icerikler
calismalarina 6nem vermektedir?

Her mecranin kendine 6zgii dinamikleri olmas1 sebebiyle, platforma bagl
iletisim gerceklestiriyoruz. Twitter’1t daha ¢ok duyurular i¢in kullanirken, Instagram’
Tiirk Hava Yollar’min galerisi olarak gérmekteyiz. Bu bakimdan, platforma bagh
olarak takipcilerimizin etkilesimini artiracak biitiin icerik stratejilerini uygulamaktayiz.
Bunlarin  igerisinde, blogger/influencer kullanimi, destinasyon tanitimlari,
promosyonlar, life-style igerikler, 6zel giin igerikleri gibi birbirinden farkli iceriklere

yer vermekteyiz.

6. Sosyal medya pazarlamas: yiiriitiilen kampanya veya promosyon

calismalarinda genel hatlariyla nasil bir strateji izlenmektedir?

Kampanyalarda daha c¢ok bolgelerden gelen ihtiyaglar dogrultusunda
caligmalar gerceklestirmekteyiz. Bolgenin ihtiyact olmasi durumunda, biz de onlara
sosyal medyada destek vererek hattin doluluk oranmni ve bilet satisini artirmaya

calisiyoruz.
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7. THY, iiretilen icerikleri marka icinde yiiriitiilen ¢calismalarla mm
ortaya cikariyor, yoksa ajans desteginden faydalamiyor mu? Her iki durumda da

cevap evetse neden bu tercih edilmektedir?

Uretilen icerikler hem marka i¢inde yiiriitiilen ¢calismalarla ortaya ¢ikiyor hem
de ajans destegi aliyoruz. Ajans tarafindan iiretilen igerikleri siki bir kontrolden

gecirdikten ve mecraya uygunlugu degerlendirdikten sonra canliya aliyoruz.

8.  Sosyal medya pazarlamasinda veri analizi ve baska calismalar icin

ozel bir yazihhm kullaniliyor mu? Kullaniliyorsa hangi yazilimlar tercih ediliyor?

Yapmis oldugumuz ¢alismalarda Google Analytics ve Socialbakers gibi toollar

kullanmaktay1z.

9.  THY’nin sosyal medya kullanimi ve pazarlamasinda herhangi bir

hedefi var m1? Markayi getirmek istenen bir konum var mi?

Sosyal medya aglarinin degisen yapisina (algoritmalarin) bagli olarak
hedeflerimiz de degismektedir. Bu anlamda uzun vadeli hedefler koymanin biraz sosyal

medyanin ruhuna aykiri olduguna inaniyoruz.
Orta vadede ve algoritmalardan bagimsiz olarak amacimiz, Ortakligimizi

etkilesim ve takipgi agisindan diinyanin en iyi havayolu olmasini saglamakla birlikte,

sosyal medya tizerinden 6nemli 6l¢iide bilet satis1 gergeklestirmektedir.
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