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OZET

PAZARLAMA ILETIiSIMINDE YENI YAKLASIMLAR KAPSAMINDA
SOSYAL MEDYA UYGULAMALARI ve
ETKIiLIi KAMPANYA ORNEKLERI

Erkan Bulut

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler ve sosyal medya araglarinin yayginlagmasi,
yasamin her alaninda oldugu gibi pazarlama alaninda da yeni yaklagimlarin ortaya
¢ikmasina neden olmaktadir. Bu kapsamda pazarlama kavrami, pazarlama karmalari,
pazarlama anlayislar1 ve bilgi teknolojilerinin pazarlamayr ne sekilde etkiledigi

incelenmistir.

Web 2.0 olarak adlandirilan bir dizi teknolojik gelisme, sosyal medya kavraminin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Sosyal medya, genis kitlelere internet icerigi
olusturma ve diger kullanicilar ve isletmelerle iletisim kurabilme olanig
tanimaktadir. Bu ¢aligmanin amaci pazarlama kavramini tarihsel siireci igerisinde
degerlendirerek, sosyal medya kavramini ve sosyal medyanin pazarlama iletisiminde

ne gibi yeniliklere neden oldugunu arastirmaktir.

Bu cergevede, sosyal medyanin siyasal pazarlama kapsaminda kullanimi ve etkili
kampanya Ornegi olarak Barack Obama’nin Kasim 2008 ABD baskanlik
secimlerinde yiiriittiigli sosyal medya kampanyasi incelenmis; sosyal medya

araglarinin siyasal pazarlama amaciyla kullanimi1 ve etkileri degerlendirilmistir.

Calisma, sosyal medyanin isletme bakis agisiyla {iriin pazarlamasinda yarattig
yenilikleri incelerken, siyasal pazarlama kapsaminda sundugu kazanimlari da ortaya

koymaya ¢aligsmaktadir.
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ABSTRACT

SOCIAL MEDIA APPLICATIONS WITHIN THE SCOPE OF NEW
APPROACHES TO MARKETING COMMUNICATION and EXAMPLES OF
EFFECTIVE CAMPAIGNS

Erkan Bulut

Improvements in information technology and increased use of social media tools
have resulted in development of new approaches in every area of life, including
marketing. This study examines the concept of marketing, marketing mixes,
marketing approaches and the impact of information technologies on marketing

within this context.

A set of technological developments called Web 2.0 has resulted in emergence of a
new concept: social media. Social media allows large masses to create web contents
and communicate with other users and enterprises. The aim of this study is to assess
the concept of marketing within its historical process and analyze the social media
concept and the innovations introduced by social media to marketing

communication.

To this aim, the social media campaign run by Barack Obama for US presidential
election held in November, 2008 is examined as an example of an effective
campaign and the use of social media in political marketing; and the use of social

media tools in political marketing and the related outcomes are evaluated.



The study concentrates on the reforms created in product marketing through business
perspective of social media, with an aim to introduce the gains produced in the area
of political marketing.

Key Words: Social Media, Social Media Tools, Social Media Applications, Political
Marketing, Internet



GIRIS

Degisik donemlerde, degisik sekillerde tanimlanmis olan pazarlama kavramu,
endistrilesme, kiiresellesme ve bilgi teknolojilerindeki gelismelerle birlikte bir
doniisiim yasamaktadir. Isletme merkezli bir anlayistan tiiketici merkezli bir anlayisa
dogru yasanan bu doniisiim, tiiketicileri pazarlama iletisimi kavraminin en 6nemli
unsuru haline getirmektedir. 1800’lerin sonlar1 ve 1900’lerin baslarinda {iriin ve
hizmetlerle ilgili biitiin kararlar iireticiler alirken, glinimiizde asil hedef, tiiketicilerle
uzun iligkiler kurmak ve gereksinimlerinin tatmini yoluyla kar saglamay1
basarabilmektir. Modern anlayis, sadece iriin ve hizmetlerin degil, fikir ve
ideolojilerin pazarlamasini da kapsami igerisine almaktadir. Bu nedenle, siyasal
partiler ve adaylar ile sivil toplum orgiitleri de pazarlamayr yogun bir bigimde

kullanmaktadirlar.

Kisisel olarak farkli beklentilere sahip ¢ok sayida (ya da sonsuz sayida) topluluklar
meydana geldigi i¢in, “pazarlar daha ¢ok bdliimlere ayrilmis ve iiriinlerin yasam
egrileri kisalmustir.”!  Tiiketici lehine doniismekte olan pazar ortami, bilgi
teknolojilerinde yasanan gelismeler ve sosyal medyanin yayginlagmasiyla birlikte
etkilesime ve bireysellige daha agik hale gelmektedir. Internet ve sosyal medya,
tiketicilere  ve {reticilere sagladigt kazamimlarla pazarlamanin  gittikge

elektroniklesmesine neden olmaktadir.

Internet kullaniminin ve sosyal medya aglarmin yayginlasmasiyla, yasamin her
alaninda oldugu gibi iletisim ve pazarlama alaninda da bir takim yenilikler meydana
gelmektedir. Geleneksel medyada, iireticiden tiiketiciye dogru tek yonlii bir mesaj
iletimi varken, sosyal medya iiretici ve tiiketicileri yiiz yiize getirerek kesintisiz, cift
yonli iletisimin sekillenmesine neden olmaktadir. Katilim, aciklik, konusma ve
topluluk kurma gibi kavramlarin yayginlagmasiyla, iletisim, pazarlamanin 6énemli bir

unsuru haline gelmektedir.

Bir durum saptamasi niteligindeki ¢alisma, sosyal medya kavramini ve sosyal
medyanin pazarlama iletisiminde ne gibi yeniliklere neden oldugunu incelemeyi

amaglamaktadir. Ayrica, ozellikle siyasal iletisim g¢ercevesinde, siyasal partilerin

! Bkz., Zeliha Eser, Sezer Korkmaz ve Sevgi Ayse Oztiirk, Pazarlama Kavramlar — Ilkeler - Kararlar,
(Ankara: Siyasal Kitabevi, 2011) 18.



sosyal medya uygulamalarina odaklanarak, Barack Obama’nin baskanlig1
“kazandiran” kampanyasinda yararlanilan sosyal medya uygulamalar ile ilgili de bir

medya taramasi, inceleme ¢aligmada yer almaktadir.

Uc¢ béliimden olusan tezin ilk béliimiinde pazarlama kavrami agiklanmistir.
Pazarlama anlayislari, bu anlayislarin zaman igerisindeki degisimi ve bilgi

teknolojilerinin pazarlamaya etkileri bu boliimiin konularini olusturmaktadir.

Sonraki boliimde sosyal medya kavrami incelenmistir. Bu kapsamda, sosyal medya
ile geleneksel medya arasindaki farkliliklar ortaya konularak, popiiler sosyal medya

araglart hakkinda bilgi verilmis ve pazarlama siirecine etkileri agiklanmustir.

Son boliimde, sosyal medya uygulamalari agisindan 6énemli bir alan konumundaki
siyasal iletisim baglaminda, 6rnek bir kampanyaya odaklanilmistir. Son yillarda
siyasal iletisim ve sosyal medya uygulamalarinin etkili ve basarili bigcimde
birlestirildigi, sonucunda ABD bagkanligini “kazandiran” Barack Obama’nin 4
Kasim 2008 segimlerinde yiiriittiigii siyasal pazarlama etkinlikleri, rakibi John
McCain ile karsilagtirmali olarak verilmistir. Bu ¢er¢evede sosyal medya araglarinin

kullanimi ve sonuglar1 ayrintili bigcimde incelenmistir.



A. PAZARLAMA ve PAZARLAMA GELISIMINDE BiLGi
TEKNOLOJILERI

A.l. Pazarlama Kavram ve Pazarlamanin Gelisimi

Gilinlik yasamda satis cabasi ve reklam ile aym1 anlamda kullanildig1 goriilen
pazarlama kavrami, birgok uzman tarafindan farkli sekilde tanimlanmaktadir ve her
tanim pazarlamanin farkli bir boyutunu 6ne ¢ikarmaktadir. Kiiresellesme, ekonomik
gelismeler ve teknolojiyle birlikte insanlarin yasam sekilleri ve aliskanliklar
degismis, farkli gereksinim ve beklentilere sahip ¢ok sayida (ya da sonsuz sayida)
topluluklar meydana gelmistir. Bu nedenle pazarlama yaklagimlari ve pazarlama

tanimi1 her donemde yeniden sekillenmektedir.

Pazarlamay1 etkileyen Onemli etkenlerin basinda teknoloji ve dijital devrim
gelmektedir. Teknoloji, isletmeler arasinda yogun bir rekabet ortami yaratirken,
kiiresellesme yerel isletmeleri olumsuz etkilemistir. Bu siiregte diinyanin biiyiik bir
siipermarket haline geldigini sOylemek olasidir. Diinyanin birgok bolgesinde,
rekabetci ortami kisitlayan kosullar ortadan kaldirilmis ve 06zellestirmeye hiz
verilmistir. Diger yandan, giiniimiiz tiiketicilerinin irtinler ile ilgili daha bilgili, fiyat
duyarhilig1 yiiksek ve seci¢i oldugu goriilmektedir. Pazarda belirleyici rol {istlenen
tiketiciler,  isletmelerin  ticaret ve  pazarlama  yoOntemlerini  yeniden

sekillendirmelerine neden olmaktadirlar.?

Pazarlama, genis tiiketici kitleleri tarafindan satig i¢in inandirma saglamaya ¢alisan
kisiler ya da boliimler olarak algilanmaktadir. Birgok bina ya da is merkezi
girigindeki “pazarlamacilar giremez” uyarilari, bu yanls algmin bir sonucu olarak
degerlendirilebilir. Bahsi gecen satis siireci iirliniin varligi ile baslarken, pazarlama,
irlin heniiz retilmeden 6nce hedef pazarin ve tiiketicilerin gereksinimlerini ve
beklentilerini belirleyip, buna uygun iiriinler gelistirme, fiyatlandirma, dagitma ve

tutundurma ¢alismalarini igermektedir.

Cogu tanimda pazarlama, sadece isletme bakis acisiyla tanimlanmis, iirlin ve
hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasini1 yoneten/dlizenleyen bir yonetim islevi olarak

sekillenmistir. Tirk Dil Kurumu’nun yaptigi pazarlama tanimi bu ¢ergevede

2 Bkz., Eser, Korkmaz ve Oztiirk 3.



degerlendirilebilir. Buna gore pazarlama, “bir iiriiniin, bir malin, bir hizmetin satigin
gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarinin yetismesini, piyasa

3

gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamayi igeren etkinliklerin biitiinii”® olarak

tanimlanmaktadir.

Zaman igerisinde pazarlama sadece isletme bakis agisiyla mal ve hizmetlerin
“degisim islemi” ya da “pazar islemi” olmanin Otesine ge¢cmistir. Giiniimiizde
pazarlama bir siyasal partinin se¢im kampanyasi ya da sigara vb. zararli maddelere
kars1 kampanya gibi, amaci bir isletmenin ‘“satis ¢abasi” olmayan etkinlikleri de
pazarlama kapsaminin icerisinde degerlendirmeyi zorunlu kilmaktadir. Genisletilmis
kapsamiyla pazarlama, sadece mal ve hizmetlerin degil, fikir ve ideolojilerin de
hedef kitlelere yayilmasini ve benimsetilmesini kolaylastiran bir etkinlikler sistemi

olarak goriilmektedir.*

Bu ¢ercevede Amerikan Pazarlama Birligi’nin 1985 yilinda kabul ettigi pazarlama

tanimi su sekildedir:’

“Pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amaglara erismeyi gerceklestirecek degisimleri
yaratmada, fikirlerin, riinlerin, hizmetlerin fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve

dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siirecidir.”

Goriildigu gibi, temelde iki ya da daha fazla taraf arasinda gergeklesen degisim
siireci olarak degerlendirilen pazarlama, zaman igerisinde isletme dis1

organizasyonlarin fikir ve ideolojilerini de kapsami igerisine almistir.
Bir bagka tanima gore pazarlama;

toplumu ve bireyi sosyo-psikolojik yapilarla ilgili bilim dallarindan
yararlanarak inceleyen ve onlarin gercek tutum ve davranislarini 6grenmeye
calisan, mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasinda kullanilan
yontemlerden de yararlanarak, tiiketicilerin istek ve gereksinimlerine uygun

pazarlama uygulamalarinin bulunmasini saglayan bir etkinliktir. Ayrica

% Bkz., http://www.tdk.gov.tr, 10 Haziran 2012.
* Bkz., ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, (istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2010) 3-4.

% Vasfi Nadir Tekin, Bilimsel Pazarlama Arastirmalari, (Ankara:Segkin Yaymeilik, 2007) 15.



pazarlama; yerel, bolgesel ve ulusal pazarlarin birbirine baglanmasinda rol

oynayan etkenlerle de ilgilenmektedir.®

Bu bilgiler ve tanimlamalar ger¢evesinde pazarlamanin baslica 6zellikleri su sekilde

siralanabilir:’
* Pazarlama, oldukga ¢ok ve ¢esitli faaliyetler biitiinii ya da sistemidir.

* Pazarlama bir isletme etkinlikleri grubu olarak, ¢ok dinamik yapida, siirekli ve

sik sik degisebilen bir ortamda yiiriitiiliir.
* Pazarlama, insan gereksinimlerini karsilayici bir degisim etkinligidir.

» Pazarlama, mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir. (Bunlara yer, iilke, olay,

orgiit vb. eklenebilir)

* Pazarlama, sadece bir malin reklam ya da satis etkinligi olmayip, daha tiretim
oncesinde riintin fikir olarak planlanip gelistirilmesinden baglayarak,

fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimiyla ilgilidir.

» Pazarlama miisteri degeri yaratmakta, bunu miisterilere sunarken, paydaslarin

yararina olarak miisterilerle 1yi iliskiler gelistirip siirdiirmektedir.

Giinliik yasamda tiiketicilerin istek ve gereksinimleri, sirketlerin gelistirdigi {iriin ve
hizmetlerle karsilanmaktadir. Pazarlama, sirketler ve tiiketiciler arasinda koprii
gorevi gorerek karsilikli degisimin gergeklesmesini saglamaktadir. Bu siirecte alici

ve satici arasinda deger ifade eden para ve lirtin/hizmet gibi seyler degistirilmektedir.

® [zzet Bozkurt, [letisim Odakli Pazarlama, (Istanbul:MediaCat, 2005) 15.

" Mucuk 6.
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Sekil 1: Pazarlama cevrimi ve 6geleri®

Tiiketicilerde, degisim sonucunda yasanan tatmin duygusu, beraberinde miisteri
sadakatini getirmektedir. Bu durumda, alic1 ve satict arasindaki degisim, bir sonraki
gereksinimde tekrar gerceklesebilmektedir. Tiketici tatmini gergeklesmezse, tek

seferlik bir satis islemi gerceklesmis olur.

Giiniimiizde, tiiketici gereksinimlerine cevap vermek, gereksinimleri arastirilip buna
uygun Urlinler tiretmenin Stesinde, her bir tiiketicinin 6zel gereksinimlerine uygun
¢oziimler iretmek olarak algilanmaktadir. Dell bilgisayar isletmesi, kusursuz bir
bilgisayar olusturmak yerine her bir tiiketicinin istedigi bilgisayar1 olusturabilmesi
icin lrlin platformlar1 yaratmayr tercih etmistir. Bu durum “iret ve sat”

yaklasimindan, “hisset ve cevapla” felsefesine gegildigini gostermektedir.’

Pazarlama tanimlarinda yasanan degisimleri daha iyi anlayabilmek igin, pazarlama

anlayigindaki gelisimleri izlemek yararli olacaktir.
A.1.1. Pazarlama Karmasi ve Bilesenleri

Pazarlama  Karmasi, glinimiizde pazarlamanin  temel modeli  olarak
degerlendirilmektedir. Bir isletmenin pazar hedefine ulasabilmesi, pazarlama karmasi

bilesenlerinin tutarl ve gercekei bir gengiidiimle kurgulanmasiyla olanaklidir.

[k olarak, 1964 yilinda Journal of Advertising Research dergisinde Neil Borden

tarafindan yayimlanan “The Concept of The Marketing Mix” isimli makalede

8 “Pazarlamaya Giris”, Bafrakidem, 10 Haziran 2012,
http://www.bafrakidem.org/kitap/kitap_icerikleri/pazarlama.pdf.

® Bkz., Eser, Korkmaz ve Oztiirk 10.



kullanilan pazarlama karmasi kavrami, pazarlama teorisinin temel kavramlarindan
biridir. Borden, pazarlama karmasi elemanlarini oniki baglik (iiriin planlama,
fiyatlandirma, markalama, dagitim kanallari, kisisel satis, reklam, tutundurma,
ambalajlama, sergileme, hizmet, fiziksel dagitim ve analiz) altinda toplamuistir.
Pazarlama karmasi kavraminin, bir pazarlama modeli olarak ortaya konmasi ise,
Notre Dame Universitesi profesdrlerinden E. Jerome McCarthy tarafindan
gergeklestirilmistir. McCarthy, 60’11 yillarda modern pazarlama yaklasimlarinin
pazarlamanin 4P’si olarak adlandirilan {iriin (product), fiyat (price), dagitim (place)

ve tutundurma (promotion) iizerine kurulmasi gerektigini belirtmistir.*

Uriin: Degisim amaciyla miisteriye sunulmus olan degerleri iceren bu kavram, ayni
zamanda hizmetleri de kapsamaktadir. Uriiniin maddi bir deger karsihgi degisime
sunulmus olmas1 gerekmemektedir. Uriin, miisteri talep ve gereksinimlerini
kargilama o&zelligi tasimaktadir.’’ Isletmeler, basartya ulagabilmek ic¢in miisteri
gereksinimlerini  karsilayabilecek iriinler gelistirmek zorundadirlar. Kalite,
islevsellik, dayaniklilik, ambalajlama, garanti ve marka gibi unsurlar bir triiniin

temel bilesenleri olarak gosterilebilir.

Uriin kavrami genellikle somut 6zellikler iizerine yogunlagmis olsa da, giiniimiizde
tiiketiciler bir iiriin satin aldiklarinda, iirliniin somut 6zelliklerinden daha fazla seyi
satin aldiklar1 sOylenebilir. “Tiketiciler iirlinii satin almazlar, satin aldiklar1 sey
irlinlin saglayacagi yararlardir” disiincesi buglinkli {iriin anlayisin1 ortaya
koymaktadir. Tiiketiciler i¢in iirlinler sadece fiziksel seyler degil, bir “tatminler

demeti”dir.*

Fiyat: Fiyat, hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in 6nemli bir pazarlama bilesenidir.
Isletmeler, maliyetlerini karsilayarak kar saglayabilecek fiyatlar belirlemek
zorundadirlar. Diger yandan, belirlenen fiyatlarin tiiketiciler agisindan kabul

edilebilir olmas1 gerekmektedir. “Pazara dayali ekonomilerde fiyat, arz ve talebi

0 Bkz., Selay Ilgaz Siimer ve Zeliha Eser, “Pazarlama Karmasi Elemanlarinin Evrimi”, Gazi
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 8/1 2006: 167.

11 Bkz., Hulisi Sentiirk, “Politik Pazarlama”, Yerel Siyaset, Aralik.2007: 70.

12 Bkz., Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi, (Istanbul:MediaCat, 2010)
226-2217.



karsilastirir; alict ile saticinin lizerinde anlagmasi ile degisimi saglar; dolayisiyla hem
makroekonomik diizeyde, hem mikro diizeyde isletmeler agisindan, hem de
tiikketiciler agisindan onemli bir degiskendir.”13 Fiyat bileseni, piyasaya uygun fiyat
diizeyinin belirlenmesi, indirimler, kredi olanaklar1 ve 6deme sartlar1 gibi unsurlarin

belirlenmesini kapsami igerisine almaktadir.

Dagitim: Uriinlerin tiiketiciler tarafindan erisilebilir olmasi igin yiiriitiilen etkinlikler,
dagitim bileseni igerisinde degerlendirilmektedir. Giiniimiizde iirlinlerin biiylik bir
boliimii, iiretildikleri yerlerden uzak bolgelerde tiiketilmektedir. Bu noktada, iirtiniin
tilkketicilere istedikleri yerde ve zamanda ulastirilmasi 6nemli bir isletme sorunu

olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Uriinler, pek ¢ok degisik yoldan gegerek tiiketicilere ulasir. Bu yollara pazarlama
kanallar1 ya da dagitim kanallar1 denilmektedir. Pazarlama kanallari, iriinlerin
iireticiden tiiketiciye akisini saglayan bireyler ya da isletmeler toplulugudur.
Pazarlama kanallari, iirlinlerin dogru zamanda, dogru yerde ve dogru miktarda
bulunmalarin1 sagladigr gibi, miisteri tatmininin saglanmasi ve silirdiiriilmesi

yararlarini da saglamaktadir.™

Tutundurma: Tutundurma, iireticiler ile tiiketiciler arasindaki iletisim {izerine
kurulu, tiiketicileri bilgilendirerek ikna etme amacini tasiyan pazarlama ¢aligsmalarini
icermektedir. Tutundurma etkinlikleri, pazarda varolan rakipler arasinda markanin
farkina varilmasini saglamak, hatirlanmak ve tiiketiciler lizerinde tutum degisikligi

yaratarak satig miktarini artirmay1 hedeflemektedir.

Cografi smurlarin ortadan kalkmasi, iiriin gesitliligi ve yogun rekabet ortamu, iiriin
farkindaliginin saglanmasimi bir zorunluluk haline getirmektedir. Bu kapsamda
reklam, kisisel satis, halkla iliskiler, satis tutundurma, dogrudan pazarlama ve
teknolojik gelismelerle birlikte internette pazarlama ¢alismalari, isletmeler igin temel

tutundurma unsurlari olarak ortaya ¢ikmaktadir.

18 Mucuk 153-154.

4 Bkz., Birol Tenekecioglu, “Pazarlama Konusu ve Pazarlama Yonetimi”, Pazarlama Yonetimi,
Anadolu Universitesi Agikdgretim Fakiiltesi, ed. Birol Tenekecioglu (Eskisehir: Web-Ofset, 2004) 8.



Tutundurma bileseni iizerine yapilmig degisik tanimlamalar ¢er¢evesinde,

tutundurmanin Szellikleri su sekilde siralanabilir:*®
* Tutundurma, iletisim kuramina dayanir ve ikna edici olma 6zelligi vardir.

* Tutundurma, dogrudan satislar1 kolaylastirma amacina yonelik oldugu kadar,

tutum ve davraniglara da yoneliktir.

* Tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi

altindadir.
* Tutundurma, isletmelerin genellikle dig ¢evre ile olan iletigimini igerir.
 Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

* Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanal {iyelerine de

yoneliktir.
A.1.2. Pazarlama Karmasi Gelisimi

Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusan geleneksel pazarlama karmasi modeli
zaman igerisinde c¢esitli elestiriler almistir. Bunlarin basinda “4P”nin {iriinler igin
gelistirildigi, bu nedenle hizmet iireten isletmeler igin yetersiz kaldigidir. Bu
elestiriler dogrultusunda Booms ve Bitner isimli iki akademisyen, geleneksel
pazarlama karmasina 3 adet bilesen eklemislerdir. Pazarlamanin “7P”si olarak anilan
genisletilmis pazarlama karmasi elemanlari; 4P + Insan (People), Fiziksel Belirti

(Physical Evidence) ve Siire¢ (Process) olarak sekillenmistir.™

Pazarlama karmasina birgok pazarlama uzmani, degisik zaman ve durumlarda
eklemelerde bulunmustur. Ancak giiniimiizde, yaygin olarak kullanilan genisletilmis

pazarlama karmasi “7P” olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1> Odabas1 ve Oyman 83.

16 Bkz., Philip Kotler, John T. Brown ve James C. Makens, Marketing for Hospitality and Tourism,
(New Jersey: Pearson/PrenticeHall, 2006) 299.



Insan: Bu bilesen, hizmetin satin alinmas1 asamasinda bulunan miisteriler ve hizmet
personelini kapsar. Miisteri ile iletisim halinde bulunan personel, giyimi, davranis ve
tutumlariyla isletmeyi temsil etmektedir. Birgok durumda personelin performansi,
isletmenin performansi olarak algilanmaktadir. Biitiinsel pazarlama anlayis1 baslig
altinda islenecek olan igsel pazarlama yaklagimi bu noktada énemlidir. Bagarili igsel
pazarlama uygulamalart mutlu ve motive olmus personellerin varligi anlamina
gelmektedir. Bu da isletmenin basarisini etkileyen 6nemli bir unsur olarak oOne

¢ikmaktadir.

Miisteriler de insan bileseni icerisinde degerlendirilmektedir. Hedef kitle olarak da
degerlendirilebilecek olan miisteriler ve “hizmetin ulastirilmasi sirasinda yer alan
diger miisteriler (bir oteldeki diger konuklar, bir ucaktaki diger yolcular, banka
subesinde kuyruktaki miisteriler) de miisterilerin hizmet deneyiminde 6nemli rol
oynarlar.”’

Fiziksel Belirti: Uriinlerin kalitesi dayaniklilik, ambalaj, renk vb. veriler iizerinden
degerlendirilebilirken; hizmetlerin kalitesi, hizmete iligskin bir dizi fiziksel belirti
tizerinden degerlendirilmektedir. Fiziksel belirtiler hizmetin sunuldugu yer ile ilgili
mimari unsurlar, dekoratif malzemeler, temizlik, 1s1, ¢alisanlarin {iniformalari,
ekipmanlar vb. unsurlar1 igine alabilir. Bu unsurlarin hizmetle iliskisi ve tutarlihigr,

tiikketiciler agisindan hizmetin kalitesi hakkinda veri olusturmaktadir.

Siire¢: Bir hizmetin iiretilmesi ve miisterilere ulastirilmasi arasinda kalan adimlar
siireci olusturmaktadir. Tiketici acisindan siirecler, hizmeti satin almak i¢in gegilen
asamalar olarak degerlendirilebilir. Bu noktada, siireclerin dogru kurgulanmasi ve
olusabilecek aksakliklar i¢in alternatif ¢oziimler iretilmesi Onemlidir. Sorunsuz

stirecler, hizmetin kalitesini belirleyen 6nemli bir unsurdur.
A.1.2.1. Tiiketici Merkezli Pazarlama Karmasi Yaklasimlari

Pazarlama anlayislar tiiketicileri merkeze aldikca, geleneksel pazarlama karmasi da
tiketici odakli bir sekilde tekrar yorumlanmistir. “1993 yilinda Prof. Robert
Lauterborn 4C karmasini ileri siirmiis ve yeni bir anlayist ortaya atmistir. 4C ile

ortaya c¢ikan yeni bakis acisi ile birlikte artik miisteriler odak noktasi haline

7 Eser, Korkmaz ve Oztiirk 592.
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gelmislerdir.”*®

Hizmet sektorii de degerlendirildiginde, genisletilmis pazarlama
karmasi olan “7P”nin tiiketici merkezli yaklagimi, karsimiza “7C” olarak

¢ikmaktadir.

Tablo 1.’de 7P’den 7C’ye ge¢is gOsterilmistir.

7P > | 7C

Uriin (Product) > | Miisteri Degeri (Customer Value)
Fiyat (Price) > | Maliyet (Cost)

Yer (Place) > | Erisilebilirlik (Convenience)
Tutundurma (Promotion) > | Miisteri iletisimi (Customer

Communication)

Insan (People) > | Onemseme (Consideration)
Fiziksel Belirti (Physical Evidence) > | Onaylama (Confirmation)
Siireg (Process) > | Es giidiim (Coordination)

Tablo 1: 7P’den 7C’ye gegis™
Tablo 1. incelendiginde su sonuglara varmak miimkiindiir:

+ “Uriin” yerini “miisteri degeri”’ne birakmistir. Bu anlayisa gére 6nemli olan,
driinlerin misteri gereksinimlerini karsilama giicii ve tiiketicilere sagladigi

degerdir.

* “Fiyat” yerini “maliyet’e birakmistir. Tiketiciler kisith kaynaklarla
gereksinimlerini karsilamak istemektedirler. Isletmeler, maliyetleri degistirmeden

miisteri degerini nasil artirabileceklerine yogunlasmahdirlar.?

18 «<4p>den 4C’ye”, Uretim Yénetimi ve Pazarlama, 5 Agustos 2012,
http://uretyonetpazarla.blogspot.com/2012/02/4pden-4cye.html.

19 “Pazarlamanin 7P’si”, ReformTiirk, 5 Agustos 2012,
http://www.reformturk.com/konusuz-konular/17035-pazarlama.html.

20 “How To Define Marketing Mix:The “4 Cs” Customer Perspective”, Sales and Merketing For You,
5 Agustos 2012,
http://www.sales-and-marketing-for-you.com/define-marketing-mix.html.
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* “Dagitim” yerini “erisilebilirlik”e birakmistir. Isletmeler, iiriinlerini istenilen

zamanda, istenilen yerde ve istenilen boyutta ulasilabilir kilmak zorundadirlar.

* “Tutundurma” yerini “iletisim”e birakmistir. Giinlimiizde tiiketiciler, baskici
tutundurma caligmalar1 yerine c¢ift yonlii iletisim ve iriiniin saglayacagi
degerlerin kendilerine aktarilmasini beklemektedirler. Ikinci boliimde detayl
bicimde islenecegi gibi, sosyal medya ve internet teknolojileri bu iletisim i¢in

Onemli yararlar saglamaktadir.

+ “Insan” yerini “Gnemseme”ye birakmistir. Buna gore, tiiketici iiriinii tercih
etmekle bir itibar ve kisisel ilgi beklemektedir. Bu, pazarlamanin gittikce

kisisellesmesiyle yakindan ilgilidir.

» “Fiziksel belirti” yerini “onaylama”ya birakmistir. Hizmetin tretildigi yerin
sekli, araclar, personel giysileri, renkler, logo vb. unsurlar tiiketiciler i¢in

hizmetin onaylanmasi anlamina gelmektedir.?*

» “Siire¢” yerini “Es giidim” e birakmistir. Buna gore, hizmetin miisteriye
ulagmasiyla  ilgili  asamalar, miisteri es  gidiimii  c¢ergevesinde

gergeklestirilmelidir. Es giidiim yaklagimi, tiiketicileri siirece dahil etmektedir.
A.2. Pazarlama Anlayislar:

Basta da belirtildigi gibi siyasal, ekonomik ve teknolojik degisimlerle birlikte
insanlarin yagam sekilleri ve gereksinimleri de degismektedir. Buna bagli olarak
pazarlama yaklasimlar1 da gelismekte ve donemin kosullarina ayak uydurmaktadir.
Farkli asamalar ve isimlerle tanimlanan pazarlama anlayislari, bes asamada

incelenecektir.
A.2.1. Uretim Anlayisi

1800’lerin sonlar1 ve 1900’lerin baglarini i¢ine alan bu donemde pazardaki talep,

arzdan ¢ok daha fazladir. Bu nedenle pazar, genel olarak iireticilerin kontroliindedir.

21 Bkz., Remzi Altunisik, “Turizm Isletmelerinde Pazarlamanin Temelleri ve iki Farkli Pencereden
Pazarlama Yonetimi: Uretici ve Tiiketici Bakis Acis1”, Turizm Isletmelerinin Pazarlanmasinda 7P ve
7C, ed. Cevdet Avcikurt, Sehnaz Demirkol ve Burhanettin Zengin (Istanbul: Degisim Yayinlari, 2009)
47.
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Bu donemde temel amag, liretim maliyetlerini azaltarak ¢ok miktarda iiretmek ve
gereksinimlerini karsilayan herhangi bir {riinii satin almaya hazir Kkitlelere
ulagtirmaktir. “Tiiketicilerin hangi mal ve hizmetlere gereksinim duyduklar: tiretici
tarafindan belirlendigi gibi, {iriin tasarimi ve iirlin dizisi kararlar1 da iireticilerin
goriislerine gore sekillenmektedir.”?? Uriiniin satilacagina kesin goziiyle bakilan bu
donemde pazarlama, tiiketici gereksinimlerinden ¢ok ftretime ve maliyetlerin

diistiriilmesine odaklanmaktadir.

Otomobil sanayiinin énemli ismi Henry Ford un, “T model” olarak bilinen ve 1908-
1927 yillar1 arasinda tretilen, siyah renkli ucuz otomobiller i¢in soyledigi “miisteri,
siyah olmak sartiyla istedigi renkte otomobili secebilir” sozii, liretim anlayisi
Ozetlemektedir. Giintimiizde, genel olarak modern ve biitiinsel pazarlama
yaklagimlar1 kullanilirken, bazi sektorlerde ve Cin gibi liretime ve ucuz iriine

odaklanmus tilkelerde tiretim anlayisinin siirdiirildigi goriilmektedir.
A.2.2. Uriin Anlayist

Bu anlayis, arz miktarinin talep miktarindan ¢ok olmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Bu
yaklasimm merkezinde “kaliteli tiriin” bulunur. “Tiiketiciler, kaliteli ve yenilikler
igeren driinleri tercih edeceklerdir” diisiincesi, bu anlayisin temelini olusturmaktadir.

Uriine ¢ok fazla odaklanildigindan, tiiketici gereksinimleri gdzden kagiriimaktadir.

“Daha iyi bir fare kapani yaparsaniz, diinya ayaginiza kadar gelir” sozii bu anlayisi
yansitmaktadir. Oysa, daha iyi bir iiriin, her zaman satis i¢in yeterli olmamaktadir.
Onemli olan tiiketicilerin gereksinimlerinin dogru olarak belirlenmesidir. Fare kapani
orneginde oldugu gibi, miisteriler iyi bir fare kapani degil, fare sorununa kalic1 ve
etkin bir ¢6ziim beklemektedirler. Bu noktada ¢6ziim, baska bir sorun giderici {iriin
(6rnegin ilag piskiirtiicii) gelistirmek olabilir. Dolayisiyla, tireticiler agisindan “iyi
irtin”, tiiketici gereksinimlerini karsilamamasi durumunda, tiiketiciler agisindan iyi

olmayabilir.?®

22 Eser, Korkmaz ve Oztiirk 16.

* Bkz., “Pazarlamaya Giris”, 11 Haziran 2012,
http://www.tml.web.tr/download/Pazarlamaya-Giris.pdf.
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A.2.3. Satis Anlayis1

“Uriin satin alinmaz, satilir” diisiincesine dayanan satis anlayisi, yogun reklam,
tutundurma ve kisisel satis etkinligi icermektedir. Ureticiler, miisterilere gereksinim
duymadiklar1 {riinleri satmak i¢in yogun caba igerisine girmektedirler. Saticilar
pazarinin® bir sonucu olarak diisiiniilebilecek satis anlayisi, yamltict ve baskici satis

tekniklerinin gelismesine neden olmustur.

Bu donemin tipik diislince tarzi “ne iiretirsem onu satarim, yeter ki satmasini
bileyim” olarak sekillenmektedir. Ureticilerde, yaratici reklam ve satis teknikleriyle
tilkketicilerin satisa olan direnglerinin asilacagi goriisii hakimdir.® Bu yaklasimda,

tirtiniin satilmig olmasi, miisteri tatmininden daha 6nemli goriilmektedir.

Tiiketicilerin mal ve hizmetler ile ilgili bilgileri yetersiz ve pazarlik gii¢leri zayiftir.
Uriinler kalitesiz olabilmekte ve gerekli garantileri igermemektedir. Satict pazar
kosullarmin bir sonucu olarak, tiiketicilerin isletmeler tizerinde baski kurmalar1 ¢ok
giictiir. Bu anlayisin uygulandigi isletmelerde, satigla ilgili boliimler orgiit icinde 6n
plana ¢ikmaktadir. Normal zamanda satin alinmasi diisliniilmeyen sigorta,

ansiklopedi vb. iriinlerin satisginda ya da kapasite fazlasi {irin bulundugunda bu

anlayisinda uygulandigi goriilmektedir.?

“Klasik pazarlama anlayis1” olarak da adlandirilan bu dénemde, sadece arz yoniinii

6nemseyen su pazarlama yaklasimlar1 yaygindir:*’
* Ne liretirsem satarim?
* Nerede iiretirsem satarim?
* Ne kadar iiretirsem satarim?

* Hangi fiyattan istersem satarim?

2 Saticilarm alicilardan daha giiglii oldugu ve kontrolii ellerinde bulundurduklar1 pazarlardur.
% Bkz., Mucuk 9.
%6 Bkz., Eser, Korkmaz ve Oztiirk 17.

2T Bkz., Bozkurt 21.
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» Hangi kosullarda iiretirsem satarim?
* Ne zaman lretirsem satarim?
A.2.4. Pazarlama ya da Modern Pazarlama Anlayisi

Bu anlays, {rlinii baskict pazarlama etkinlikleriyle satmak yerine tiiketicilerin
gereksinimlerini  karsilayacak riinler gelistirmeye odaklanmaktadir. 1950°1i
yillardan sonra, tiiketici gelirlerinin ve rekabetin artmasiyla ortaya ¢ikan bu donemde
isletmeler, tiiketici degeri yaratilmis tirtinler ile tiiketici tatmini saglayarak kar elde
etmeye c¢alismaktadirlar. Buna gore oOncelik, saticinin iirlinlinii uygun miisteri
bulmasi degil, miisteriye uygun iiriiniin gelistirilmesidir. ‘“Pazarlama anlayis1 alicinin
gereksinimlerine dayanir. Mal yap, sat yerine istekleri sapta ve yerine getir goriisiine
dayanir. Miisteri her zaman haklidir, tiiketici velinimetimizdir gibi temalar
ge<;erlidir.”28 Bu noktada, pazarin kontrolii tiiketicilerin elindedir. Ureticiler,

tiriinlerini rekabet ortamina uygun, miisteri odakli ve daha ¢esitli liretmektedirler.

Pazarlama anlayisi, Onceki {i¢ anlayistan farkli olarak, pazarlama siirecini iiretim
oncesinden baslatmaktadir. Uriin, tiiketicilerin beklentileri dogrultunda sekillenir.
Daha fazla bdliimlere ayrilmis pazarlarda, hedef pazarin dogru belirlenmesi ve
tiketici tatmini gergevesinden kar saglanmasi isletmelerin temel amaci haline

gelmektedir. Iletisim, pazarlamanin en énemli unsurlari arasinda yer almaktadir.

Pazarlama anlayisinda, olas1 miisterilerin beklentilerini merkeze alan su yaklasimlar

one cikmaktadir:?
* Ne liretmeliyim ki satabileyim?
* Nerede iiretmeliyim ki satabileyim?

* Hangi fiyattan satabilirim?

%8 Bkz., “Modern Pazarlama Yaklagimini, Miisteri Tatmini ve Toplam Kalite Yonetimi Cercevesinde
Acgiklayiiz”, Orman Miihendisi, 5 Agustos 2012,
http://ormanmuhendisi.org/Sorular/pazarlama/pazarlama2.htm.

2 Bozkurt 22.
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» Hangi kosullarda iiretim yapmaliyim?
* Ne kadar iiretirsem satarim?
+ Uriinlerimi nerelerde satmaliyim?
A.2.5. Biitiinsel (Holistic) Pazarlama Anlayis1

Teknolojik gelismeler ve kiiresellesme, pazarlama anlayisinin bireysel miisteri
yonetimine odaklanan bir anlayisla yeniden yorumlanmasina neden olmaktadir. Daha
karmagik hale gelen bu pazarlama anlayisinin temelinde, “hedef piyasalarindaki
bireysel miisterilerin ¢ok yakindan izlenmesi ve pazarlama etkinliklerinin miisteri
gereksinimlerine gore wuyarlanmasi gergegi yatmaktadir. Boylece miisteri

memnuniyeti ve bagimliligi ile hayat boyu bir kazang ve istikrar elde edilebilir.”*

Biitlinlesik pazarlama anlayisinin boyutlar1 Sekil 2°de gosterilmektedir.

Pazarlama Ust Diizey Diger {letigim Uriin ve Kanallar
Departmani Yénetim Departmanlar Hizmet
™ [ > N I A

Biitiinlegik
Pazarlama

\ 1igki

Pazarlamasi

i¢sel Pazarlama

Pazarlama

\ Biitiinsel (Holistic)

Sosyal Sorumluluk
Pazarlamasi

e T i = 1. =g

Etk  Cevre Hukuk Toplum Miuigteriler Kanallar Ortaklar
Sekil 2: Biitiinsel (holistic) pazarlama anlayisinin boyutlari >

Sekil 2°de goriildiigl gibi biitlinsel (holistic) pazarlama anlayisi, iliski pazarlamasi,
biitiinlesik pazarlama, igsel pazarlama ve sosyal sorumluluk pazarlamasi

bilesenlerinden olusmaktadir.

% Yavuz Topeu ve H. Bayram Isik, “Gida Uriinleri Piyasasinda Yeni Pazarlama Stratejileri: imalatgi
Markalara Kars1 Ozel Markalar”, Tarim Ekonomisi Dergisi, Haziran.2007: 8.

31 Bkz., Philip Kotler ve Kevin Lane Keller, Marketing Management, (New Jersey: Prentice Hall,
2006) 19°dan aktaran Eser, Korkmaz ve Oztiirk 19.
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A.2.5.1. iliski Pazarlamasi

Gliniimiizde isletmeler, iiriin ve hizmetlerin birbirine yakin Kkalitede ve fiyatta
satilmasindan dolayi, yeni miisteriler bulmanin yaninda, mevcut miisterileriyle uzun
stiren iligkiler kurmak istemektedirler. Burada amag, ayn1 miisteriyle birden ¢ok satig
isleminin gerceklestirilmesidir. Mevcut miisteriyi elde tutmanin, yeni bir miisteri elde
etmekten daha az maliyetli oldugu diistiniildiigiinde, iliski pazarlamasinin 6nemi

daha i1yi anlasilmaktadir.

1990’larin basinda iliski pazarlamasinin yayginlik kazanmasi iki 6nemli olaya
dayanmaktadir. Birincisi, 1970 yilindaki enerji krizi ve bununla birlikte yiikselen
hammadde maliyetleridir. Ikincisi ise, rekabetin global &lgekte yayginlasmasidir.
Birgok Amerikan firmasi dis rekabet nedeniyle biiyiik yara almis, bunun bir sonucu
olarak miisterileri tutma ve kendine baglamanin yollart aranmistir. Bu durum,

pazarlama etkinliklerine ayrilan biit¢elerin artmasina da neden olmaktadir.*

“Iliski pazarlamasi, dzellikle hizmet isletmelerinde uygulanmak iizere, miisterilerin
sadakatini artirmak ve mevcut miisterilerle daha biiylik hacimli ve tekrar is yapmak
amaciyla miisterilerle daha yakin ve duygusalligi da iceren uzun doénemli iligkiler
gelistirmeye doniik olarak tasarlanan bir pazarlama gengiidimii ve politikas1d1r.”33
Uretici ve tiiketiciler arasinda uzun siireli iliski saglanmasi, islem maliyetlerini

azaltmakta ve pazarda olusabilecek degisimleri Onceden belirleyebilme olanag:

sunmaktadir.

Bu anlayisa gore, tiiketiciler pazarin merkezindedir. Isletmeler, iiriinlerini sert ve
baskict pazarlama etkinlikleriyle satmaya g¢aligmak yerine, tiiketicilerle giiven, iyi
niyet ve ictenlige dayanan bir iletisim ortami saglamayr hedeflemektedirler. Bu
durum servis ve miisteri hizmetleri gibi unsurlarin daha etkin kullanimim

gerektirmektedir.

%2 Bkz., Jagdish N. Sheth, The Future of Relationship Marketing (2002) 590.’dan aktaran Mustafa
Giilmez ve Olgun Kitapg, “Iliski Pazarlamasinin Gelisimi ve Yakin Gelecegi”, C.U. Iktisadi ve Idari
Bilimler Dergisi, Say1:2. 2003: 82.

% Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri (Istanbul: Beta Yaymlari, 1999) 51.
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Iliski pazarlamasi, tiiketicilerin  bireyselligini  kabullenen ve “bireysel
gereksinimlere” 6zel ¢oziimler iiretmeye odaklanan bir yaklasimdir. Uriin
bollugunun yasandig1 rekabet ortaminda, tiiketicileri inandirma, 6nceki donemlere
gore daha zor gerceklesmektedir. Bu noktada iliskisel pazarlama su tartigsmalar ile

aciklanabilmektedir:**

* Pazar artik tiirdes ve duragan boliimlere ayrilmadigindan, gruplama eylemlerini
yoneltmek i¢in gruplar olusturma olasilig ile tiiketicinin bireyselligini 6n planda
tutmak gerekmektedir. Bunu yaparken bilgisayar temelli bilgi sistemleri

kullanilmaktadir.

* Eger tiiketici kararsiz ve tahmin edilemez ise onun davranislarini tahmin etmek,
tiketiciyle stirekli bir iligki yaratip onun yeni arzularina hemen cevap

verebilmekten daha 6nemli degildir.

« Eger tiketici bireyselci bir yaklasimdaysa, Ozgiirliigiinin devami ve
genislemesi adina destek veren biitiin etkinlikleri takip edecektir. Bu, tiiketiciyle

giivene dayali bir iligki anlamina gelmektedir.

» Eger tiiketici kendini farklilagtirmak istiyorsa, bireysellestirilmis tirlin ve
hizmetler isteyecektir. Bunu sadece iletisim giicii yiiksek isletmeler

sunabilmektedir.

Iliski pazarlamasi, miisteri iliskileri yonetimi (CRM) kavraminin ortaya ¢ikmasina ve
gelismesine neden olmaktadir. “CRM, miisterilerinin sdylediklerini ve isletmenin
misteri ile ilgili bildiklerini temel alan, miisteriye bireysel karsilik veren birebir
iliskisel pazarlamanin bir uygulamasi olarak kabul edilebilir.”® CRM, baslangicta
“miisteri verilerinin yonetilmesi/kontrolii” olarak algilansa da giliniimiizde daha genis
bir anlama sahiptir. Pazarlama gelisimi takip edildiginde, miisteri tatmini iizerinden
karl iligkiler kurmak ve bunun paydaslarla kurulacak giiclii baglarla desteklenmesi,

biitiinsel pazarlamanin 6nemli bir bileseni haline gelmektedir.

% Bkz., Bernard Cova, “What Postmodernism Means to Marketing Managers”, European
Management Journal, 1996, VVol: 14, No:5, 494-499°dan aktaran Yavuz Odabag1 (2012a), Postmodern
Pazarlama, (Istanbul:MediaCat, 2012) 76-77.

% “fliskisel Pazarlama”, Isletme Yonetimi, 15 Haziran 2012,
http://www.isletmeyonetimi.net/iliskisel-pazarlama.html.
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A.2.5.2. Biitiinlesik Pazarlama

Biitiinlesik pazarlama, isletmenin ortak pazarlama hedefleri ¢ergevesinde uyumunu
vurgulamaktadir. Bu uyum, pazarlama bolimiiniin diger boliimlerle ve kendi
icerisindeki iletisimini ve es giidiimiinii kapsamaktadir. Buna gore, isletme i¢i biitiin
unsurlar, birbiriyle c¢elismeyen karar ve etkinliklerle tiiketici gereksinimlerini
karsilamaya doniik hareket etmektedirler. Bu uyumun merkezinde miisteriyle ilgili
bilgi ve veriler ile, miisteri gereksinimleri bulunmaktadir. Ornegin, “pazarlama
boliimi kalite farkliliklarini ve gesitli mal iiretimini isterken, tiretim boliimii sinirh
kaliteyi ve c¢esidi; pazarlama bolimi taksitli ya da kredili satiglart Onerirken
finansman boliimii siki kredi politikasi izlerse, bunlarin isletme basarisi tlizerinde

olumsuz etkisi olur.”*®

Isletmeye ait reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, ambalaj, fuar vb. etkinliklerden tek
ve tutarli bir mesaj alan tiiketicilerin satin alma kararlar1 olumlu yo6nde
etkilenebilmekte, sirketle ilgili biitiinciil bir imaj olusturulabilmektedir. Biitiinlesik
pazarlama kapsaminda {irline ait fiyat, tutundurma ve dagitim gibi unsurlarin da diger

pazarlama iletisimi ¢calismalariyla uyum igerisinde slirdiiriilmesi gerekmektedir.
A.2.5.3. I¢sel Pazarlama

Biitiinsel pazarlama anlayisina gelinceye kadar, miisteri, sirket diginda kalan
tilketiciler olarak anlasilmaktaydi. Giinlimiizde pazarlama gengilidiimlerinin,
tiikketicilerle birlikte, i¢ miisteriler olarak tanimlanan ¢alisanlar1 da tatmin edecek
sekilde gelistirilmesi 6nemli bir unsur haline gelmistir. Calisanlarin tatmini, 6rgiitiin
hedeflerine ulagsmasi agisindan 6nemli bir giidiileme kaynagi olarak goriilmektedir.
Icsel pazarlama, “calisanlarin, i¢ ve dis miisteri gereksinimlerini ve beklentilerini
karsilamak i¢in, Orgiit misyonu ve amaglari dogrultusunda, takim calismasina

9937

yoneltilmesi ve hem tedarik¢i hem de miisteri olarak dikkate alinmasi™" seklinde

tanimlanmaktadir.

% Mucuk 11.

¥ Bkz., Siikrii Yaprakl ve Sevtap Ozer, “Cagdas Pazarlamada Yeni Bir Yaklasim: I¢sel Pazarlama”,
Pazarlama Diinyasi, 2001/6: 59.
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Icsel pazarlama, pazarlamanin “igce déniik” boyutunu temsil etmektedir ve miisteri
tatmininin, tatmin olmus c¢alisanlarla elde edilebilecegi goriisiine dayanmaktadir.

Calisanlarin tatminsizligi su sorunlara yol at(;abilmektedir.38
* Calisanlar, galistiklar1 isletmelerden hizmet almazlar.
» Istekli bir ¢alisma gergeklesmedigi i¢in beklenilen performansi gdstermezler.
» Takim caligmas1 gergeklesmez.
* Kendi sorunlarini isletmeye yansitirlar.

+ Isletmeyi disariya kétiilerler. Bu yiizden, isletme ile ilgili olumsuz bir imaj

olusur.
» Isletme, kaliteli hizmet olusturamadi@ igin pazarm yitirir.
A.2.5.4. Sosyal Sorumluluk Pazarlamasi

Isletmelerin yiiriittiigii pazarlama etkinlikleri, sadece bireysel tiiketicileri degil, biitiin
toplumu etkilemektedir. Buna gore, pazarlamacilar gengiidim ve etkinliklerinde
toplumsal refah1 goz oniinde bulundurmak durumundadirlar. Bireyler i¢in yararh
gorlinen iiriin ve hizmetler, uzun vadede, birey ve toplum i¢in olumsuz sonuglar
dogurabilmektedir. Ornegin, “fast food” restoranlari bireysel istekler dogrultusunda
tirtinler gelistirmekle beraber, bu tiir beslenme aligkanligi uzun dénemde olumsuz
sonuglara neden olabilmektedir. Bu yiizden, ¢ogu “fast food” restoranimnin

méniilerine salata gibi saghkli besinleri ekledigi goriilmektedir.*

Isletmelerin kiiltiir, doga, saglik vb. konulara dzen gostererek iiriin ve hizmetler
gelistirmesi  sosyal sorumluluk kapsaminda degerlendirilebilir. Giliniimiizde,
gereksinimleri karsilayarak kar saglarken, toplum refahinin siirdiiriilmesi ve
artirtlmasi da pazarlama diisiincesi icerisindeki yerini almistir. Bu durum, isletmeler

acisindan sirket imgesini olumlu yonde etkileyen unsurlar arasinda goriilebilir.

38 “Isgéren Tatmini ve I¢gsel Pazarlama”, Saglik Pazarlamasi, 16 Haziran 2012,
http://www.saglikpazarlamasi.com.tr/isgoren-tatmini-ve-icsel-pazarlama.

% Bkz., Eser, Korkmaz ve Oztiirk 24-25.

20



Bu kapsamda “yesil pazarlama”, “ekolojik pazarlama” vb. kavramlarin siklikla
kullanildig1 goriilmektedir. Glinlimiizde {ireticilerin, liretim siirecinde dogaya zarar
vermemeleri, c¢evreye duyarli olmalart ve c¢evre dostu Tlriinlere odaklanmalari

beklenmektedir.
A.3. Bilgi Teknolojilerindeki Gelismeler ve Pazarlamaya Etkileri
A.3.1. Veri Tabanh Pazarlama

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler, isletmelere, misterilerle ilgili niifus bilimsel, ruh
bilimsel, sosyal ve satin almaya yonelik tercihleriyle ilgili bilgileri bilgisayar
ortaminda tutma ve pazarlama siirecinde bu Dbilgilerden yararlanma olanag:
sunmaktadir. Buna gore bilgi, biitiinsel pazarlama anlayisiyla yeni miisteriler
kazanmak ve var olan miisterilerle uzun siireli iligki stirdiirebilmek agisindan 6nemli

bir rekabet yarar1 sunmaktadir.

“Miisteri veri tabanlari1 miisterilerle ilgili verilerin toplandigi, bu verilerin bilgiye
doniistiiriildiigli ve kullanildigi ortamlar olarak tanimlanabilmektedir. Veritabanlh
pazarlama ise, miisteri ile kurulacak uzun doénemli iliskiye odakli, temelinde bilgi
bulunan pazarlama gabalari olarak ifade edilmektedir.”*°

Toplanan veriler iist diizey yoneticilerle birlikte isletmenin ilgili birimleri tarafindan,
miisteri tatminine doniik iirlin ve hizmetlerin gelistirilmesi ve 6zellestirilmis iletisim
etkinliklerinin siirdiiriilmesi amaciyla kullanilmaktadir. Veri tabanlarinin ve verilerin
pazarlama amaciyla kullaniminin isletmelere sagladigi yararlar su sekilde

. 41
siralanabilir:

» Miisterinin taninmasina ve veri tabanli pazarlama 6zelliklerinin belirlenmesine
olanak saglanir. Miisterinin igletme ile olan iligkisinin izlenmesi ve miisteri ile

uzun donemli iliskiler kurulmasi s6z konusu olur.

“% Robert Jackson ve Paul Wang, Strategic Database Marketing, (Illinois: NTC Publishing Group,
1996) 22°den aktaran Nilay Basok Yurdakul, “Veri Tabanli Pazarlamanin Pazarlama [letisimine
Katkis1”, Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi - Sosyal Bilimler Dergisi: 223-224,
http://yordam.manas.kg/ekitap/pdf/Manasdergi/sbd/sbd6/shd-6-15.pdf, 22 Haziran 2012.

* Bkz., Aylin (Gbztas) Pira ve E. Pelin Baytekin, “Veri Tabanli Pazarlama, Halkla iligkiler Odakli Bir
Calisma”, 10. International Symposium: Communication in the Millennium 2012: 760,
http://cim.anadolu.edu.tr/pdf/2004/1130849570.pdf, 22 Haziran 2012.
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* Degisik pazar dilimleriyle farkli iletisim kurma sans1 dogar. Kullanim siklig1 az
olan miisterilerin tekrar satin almasini saglayacak mesajlar olusturulurken, sik sik
iriin alan kisilerin marka bagimliliklarinin pekistirilmesine yonelik mesajlar

gonderilir.

» Miisteri veri tabanlar1 araciligiyla miisteri memnuniyetinin artmasini saglamak
olanaklidir. Elde bulunan bilgiler ¢ergevesinde miisterinin iiriin ya da hizmetten
hosnut kalip kalmadigin1 6grenmek, iletisim kurup, istek ve beklentileri ile ilgili

bilgi sahibi olmak olanakli olur.

* Miisteriyle birebir iligki s6z konusu oldugundan, rakiplerin pazarlama

caligmalari ile ilgili diisiince sahibi olmalar1 zorlasir, hatta imkansizlasir.

* Ozel promosyon ve hediyelerin miisterilere dogrudan iletilmesi s6z konusu
olabilir. Miisteri veri tabanlar1 ve veri tabanl pazarlama yardimiyla isletmelerin

miisteri yonetim programlari olusturmasi olanaklidir.

Veri tabanli pazarlama, hedef kitlenin dogru belirlenmesi yoluyla isletme
kaynaklarinin bosa harcanmamasina ve isletmelerin dogru tiiketicilere, dogru
pazarlama gengiidiimiiyle ulasmasina olanak tanimaktadir. Veri tabanlari, “basit
adres listelerinden ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Hesaplama giicii; hizmet ve
satig verileri, satin alma kayitlari, tutumsal ve davranigsal veri gibi biiylik miktardaki

verilerin toplanmasi, depolanmasi ve analiz edilmesi olanagini saglamaktadlr.”42

A.3.2. internetin Bir Pazarlama Ortam Olarak Kullaninm

Internet, alic1 ve satici arasindaki iletisimin zaman ve yer siirlamasi olmaksizin
stirdiiriilebilmesi ve sundugu maliyet ustiinlikleri nedeniyle, e-pazarlamay: is
diinyasinin en oOnemli kavramlarindan biri olarak sekillendirmistir. “Pazarlama
hedeflerine ulagsmak ve modern pazarlama anlayigini (pazar / miisteri yonelimlilik)
desteklemek igin internet ve internete iliskin dijital teknolojilerin kullanimi™®

seklinde tanimlanabilecek internette pazarlama kavrami, internetin isletimi ve

kullanimin1 olanakli kilan yazilim, donanim vb. unsurlarla sekillenmektedir.

2 yurdakul 226.

* Odabagi ve Oyman 326.
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Internette pazarlama, iiriinlerle ilgili tanitim ve satis islemlerinin internet ortaminda
gerceklestirilmesine dayanmaktadir. Isletmeler agisindan esneklik ve biiyiime olanag
sunan internet ortaminda, alici, satict ve tedarik¢i arasindaki iletisim, yazilim ve

donanimlar araciligiyla, hizli ve kesintisiz olarak siirdiiriilmektedir.

* elektronik postalar, e-

Internette pazarlama arama motorlari, banner reklamlart*
ticaret siteleri gibi unsurlar iizerinden sekillenmektedir. Ileride detayli olarak
incelenecek olan sosyal medya, gittikce daha kisisel bi¢ime gelen pazarlama ve

internette pazarlama kavramlarinin énemli bir pargasi haline gelmektedir.

Pazarlama ve satin alma islemlerinin internette gergeklesmesi satici ve alicilar i¢in

sundugu bir dizi yarar vardir. Alicilar i¢in saglanan yararlar sunlardir;

« Zaman, yer ve Kolayhk Kazanim: internette pazarlama calisma saati, tatil vb.
nedenlerle kesintiye ugramamaktadir. Alicilar, fiziksel bir magazaya gitmek
zorunda kalmadan, istedikleri zaman internet tlizerinden riin satin

alabilmektedirler.

« Kiiresel ahisveris: Cogu e-ticaret sitesi, kiiresel boyutta hizmet vermektedir. Bu

nedenle alicilarin uzak bolgelerdeki {iriinlere erisimi saglanabilmektedir.

* Kontrol edilebilir satin alma siireci: Satin alma kararmmin verilmesi
asamasinda, benzer nitelikte {irlinlere ulasma ve karsilastirma olanagi,
tiketicilerin dogru karar verebilmelerini kolaylastirmaktadir. Cogu e-ticaret
sitesinin sundugu ¢evrimi¢i miisteri hizmetleri, alicilarin soru ve sorunlarina hizl

destek verilebilmesine olanak tanimaktadir.*®
Internette pazarlamanin saticilar i¢in sundugu yararlar ise su sekilde siralanabilir;

+ Olgiimlenebilir olma: internet iizerinde gerceklesen islemler, dijital ortamda
raporlanabilmektedir. Saticilar, e-ticaret sitelerine giren ziyaretgilere ait {ilke,
sehir, yas, cinsiyet vb. bilgileri ve satiglara ait verileri her an kontrol

edebilmektedirler.

* Web sitelerine yerlestirilen dijital reklam panolaridir.

* Bkz., Eser, Korkmaz ve Oztiirk 69-70.
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» Diigiik maliyet ve artan etkinlik: internette pazarlama, fiziksel magaza agma
ve bununla ilgili giderlerden kurtulma yarar1 sunmaktadir. Dogrudan temas
nedeniyle siparis yerine getirme, stoklar, teslimat ve tutundurma etkinliklerinde

verim artist saglanabilmektedir.46

» Rekabet Kazammm: Internette pazarlama, 6zellikle kiigiik ve orta &lgekli
isletmeler i¢in pazara giris kosullar1 konusunda rekabet kazanimi sunmaktadir.
Bu tiir isletmeler, internetin sagladig: diisiik maliyet yarar1 dolayisiyla daha genis

Kitlelere ulagabilmektedirler.

Gilinlimiizde, internette ve cift yonli iletisime olanak tamiyan sosyal medyada
pazarlama, isletmeler i¢in iiriin ve hizmet pazarlamasi agisindan; siyasal partiler ve
sivil toplum kuruluslart i¢in fikir ve diislincelerin pazarlanmasi yoniinden énemli bir
unsur haline gelmistir. Facebook, Twitter ve bloglar gibi sosyal medyanin yaygin
araglari, pazarlama uzmanlari i¢in hedef kitleye seslenme ve hizli geribildirim igin

onemli kazanimlar saglamaktadir.

6 Mucuk 252.
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B. SOSYAL MEDYA ve SOSYAL MEDYADA PAZARLAMA
Interneti diger iletisim araclarindan ayiran en belirgin 6zellik, ¢oklu etkilesime

olanak saglayan teknolojik altyapisidir.

Telefon bire bir, yaymncilik ise bir kisiden ¢ok kisiye dogrudur. Interneti sosyal bir
alan yapan ve diger iletisim araglarindan ayiran temel 6zellik, her zaman bir kiginin
diinyanin tamamiyla iletisim kurabilmesinden kaynaklanmaktadir. Web tabanh
teknolojiler iizerinde etkilesime acik bir ag olusturan sosyal medya, kolaylikla
kullanilabilen yayim ve baglanti olusturma teknikleri kullanmaktadir. Bu yeni
cevrimici iletisim ortaminda yayimlamaci ve bildirimci medyanin monologu yerini
sosyal medya diyaloguna birakmaktadir. Icerik iiretmek ve katilimcilik, izlemek ve

dinlemek gibi kavramlarin 6niine gegmektedir. */

Sosyal medya araciligiyla igerigin kitleler tarafindan tiretilebilir hale gelmesi etkisini
sadece internet diinyasinda gostermemis, geleneksel medya, siyaset ve egitim gibi
yasamin her alaninda yeni iletisim yaklagimlarinin gelismesine neden olmustur.
Internet teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler, zaman ve mekan simirlamasi
olmaksizin internet baglantis1 olan herkesin igerik yaratmasina olanak saglamaktadir.
Web 2.0 olarak adlandirilan bu bir dizi teknolojik gelisme, sosyal medyanin teknik

boyutunu temsil etmektedir.
B.1. Web 1.0°dan Web 2.0’a gecis

Web 2.0, genellikle sosyal medya ile ayni anlamda kullanilmakla birlikte sosyal
medya kavraminin ortaya ¢ikmasina yol acan bir dizi teknolojik gelismeye isaret
eder. Bu yoniiyle Web 2.0 kavramini sosyal medya’nin teknik boyutu ¢ercevesinde

incelemek olanaklidir.

Internetin gelisimi cergevesinde, “Kullanicilarin talepleri dogrultusunda siirekli

degisen web yapisi, zaman i¢inde hem yazilim anlaminda, hem de kullanici

davraniglar1 agisindan ilk bildigimiz web ortamina benzememeye ba§1ad1.”48

" Bkz., Nazlh Ulbay Aytuna, “Sosyal Medya ve ikna Stratejilerinin Degisen Paradigmalari”, Pi
Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii Dergisi, Ocak.2011: 41-42,

*8 Koray Odabag1 ve A. Korhan Odabasi, Internette Pazarlama ve Sosyal Medya Stratejileri
(Istanbul: Cinius Yayinlar1, 2010) 23.
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Web 1.0 olarak adlandirilan webin ilk zamanlari, salt okunur yigin bilginin
depolandi1 bir sanal ortam olarak belirginlesmektedir. ilk web siteleri basitce
iletisim kurmak ya da ziyaretgilere ve isletmelere bilgi saglamak i¢in kurulmaktaydi.
Bu web sitelerinin igerisinde pazarlama gerecleri, yatinm iliskileri, ise alim
olanaklar1 ve iriin bilgileri gibi ziyaretgiler i¢in hazir igerikler bulunmaktaydi.
Geleneksel medya araglar olan televizyon ve radyo gibi web siteleri de ¢ok sayida
kullaniciya bilginin iletilmesini olanakli kiliyordu. Diger bir deyisle ilk web, bilgiyi
aramaya ve onu okumaya olanak tanimaktaydi. Web 1.0’da igerik az sayida yazar
tarafindan genis kitleler i¢in hazirlanmaktadir. Internet kullanicilar1 bu bilgileri bir
ansiklopedi gibi kaynagina gidip elde edebilmekteydiler. Web site sahiplerinin
istedigi sey, ¢evrimi¢i diinyada “hazir bulunmak” ve kendileriyle ilgili bilgilerin her

zaman, herkes i¢in bulunur halde olmasiydi. 49

Web kullanicilaryla etkilesimi diisiik seviye olan bu web siteleri, internet ortaminda

okunabilen, bilgi vermek amaciyla hazirlanmis birer brosiir gérevi gormekteydiler.

Zaman i¢inde internet kullanicilarinin web sitelerinden beklentileri bilgi almak ya da
program indirmenin Otesine geg¢mistir. Internet kullanimmin diinya o6lgeginde
yayginlagmasiyla birlikte farkli istek ve beklentiler, web programcilarini harekete
gecirdi. 2004 yilinda ortaya ¢ikan ve etkilesime ve ¢esitli uygulamalara daha fazla
olanak veren Web 2.0 kavrami ilk kez O’Reilly Media tarafindan kullanilmistir. %0

Web 2.0, online igerigin genis kitleler tarafindan olusturulmasina olanak veren,
iletiyi ya da mesaji degil, iletisim ve etkilesim kavramlarinin 6ne ¢ikmasini saglayan
yeni ve esnek bir teknolojidir. Bu teknoloji, sosyal aglar, bloglar, wikiler gibi sosyal
medya araglarin1 ortaya c¢ikararak, zaman ve yer smirlamasi olmaksizin biitiin
internet kullanicilarinin bilgi ve disiincelerini 6zgilirce paylagmalarina olanak

saglamaktadir.

O'Reilly Media tarafindan 2004’de yaymlanan asagidaki tablo, Web 1.0’dan Web

2.0’a gecis slirecinde internet ortamindaki degisimi gostermektedir.

* Bkz., Erkan Akar (2010a), Sosyal Medya Pazarlamasi, (Ankara: Elif Yaymevi, 2010) 14.

%0 Bkz., Yesim Giigdemir, Sanal Ortamda Iletisim: Bir Halkla Iliskiler Perspektifi, (Istanbul: Derin
Yaynlari, 2010) 24.
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Web 1.0 > | Web 20

DoubleClick > | Google AdSense

Ofoto > | Flickr

Akamai > | BitTorrent

mp3.com > | Napster

Britannica Online > | Wikipedia

Kisisel web sayfalar > | Blog siteleri

evite > | upcoming.org

Domain ad1 saptirmasi > | Arama motoru optimizasyon
Sayfa goriintiileme maliyeti | > | Tiklama basina maliyer
Yayimlama > | Katilim

Igerik ydnetim sistemleri > | Wikiler

Tablo 2: Web 1.0 — Web 2.0 Karsilastirmasi®*

Web 2.0, diyalog ve etkilesimle birlikte, web diinyasina kullanici katilimin1 getirerek
reklameciliktan egitime, iletisimden eglenceye kadar bir¢ok alanda yeni bakis agilari
olusturan teknolojik gelismelerin genel adidir. Cift yonlii ya da ¢ok yonlii iletisime

olanak saglamaktadir.
B.2. Sosyal Medya Kavram

Internet teknolojilerinde yasanan ve web 2.0 olarak adlandirilan teknolojik
gelismelerle birlikte internet {izerinde iletisim, kisi ya da kuruluslar tarafindan

yonlendirilebilir olmaktan ¢ikarak etkilesime agik hale gelmektedir.

Sosyal Medya kavraminin tek bir tanimi yoktur. Ancak sosyal medya araglari

asagidaki unsurlarin birkacini ya da tamamini igermektedir. 52

*1 Bkz., “What is Web 2.0, O Reilly, 1 Subat 2012,
http://oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html?page=1.

52 Bkz., “What is Social Media”, icrossing, 5 Subat 2012,
http://www.icrossing.co.uk/fileadmin/uploads/eBooks/What_is_Social_Media_iCrossing_ebook.pdf.
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Katihm: Sosyal medya ilgili herkesin katilimini ve geribildirimini tesvik eder.

Medya ve izleyici arasindaki ¢izgiyi bulaniklagtirir.

Aciklik: Sosyal medya uygulamalarinin ¢ogunlugu geridoniisiime ve katilima agiktir.
Oylamayi, yorum yapmay1 ve bilgiyi paylasmay1 tesvik ederler. Sifrelenmis igerikler

disinda, ulagima ve igerigi kullanmaya iligskin neredeyse hi¢ engel yoktur.

Konusma: Geleneksel medya, “yayimcilik” (bir izleyiciye dagitilan ve ulastirilan

igerik) ile ilgiliyken sosyal medya iki kanall1 bir diyalog olarak goriiliir.

Topluluk: Sosyal medya topluluklarin hizlica iletisim kurmasini ve etkili iletisim
kurmasini saglar. Topluluklar fotografa duyulan ilgi, siyasal konular ya da en sevilen

televizyon programlar1 gibi ortak ilgi alanlarini paylasirlarlar.

Bagh Olma: Sosyal medyanin pek cok tiirii baglanabilirligini bagka sitelere,

kaynaklara ve insanlara gonderilen baglantilar yoluyla biiytitiir.

Halkla iligkiler uzmani James L. Horton’a gore asagidaki Olgiitler de

sosyal medya unsurlari arasinda yer almaktadir.”®

internet tabanh olma ozelligi: Ornegin meetup.com sitesi yerel yiizyiize
goriismeleri ayarlamak icin interneti kullanir. Internet organizasyon sirketi olarak

calisir ancak iletisim kisiseldir.

Hizh iletisim olanag sunar: Sosyal medyada yaymncilik git gide daha az zaman
almaktadir. Twitter ya da internette mesajlasma gibi servislerle, bu is yazma ya da
konusmanin alacagi saniyelere baglidir. Sosyal medya genellikle canli olabilir ve

cogunlukla dyledir.

Cografi olarak smrsizdir: Sosyal medyada cografi siirlamalar s6z konusu
degildir. Kisiler nerede olurlarsa olsunlar diger insanlarla kisisel bag

kurabilmektedirler.

53 James L. Horton, PR and Social Media, 5 Subat 2011
http://www.online-pr.com/Holding/PR_and_Social_media.pdf.
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Eski ve yeni internet teknolojilerini birlestirir: Sosyal medya forumlar araciligiyla
elektronik posta gondermeden aninda mesajlagsmaya, dosya paylasmadan, video

aktarimina ve daha fazla pek ¢ok seyi i¢ine alan tiim teknolojileri birlestirmistir.

Sosyal medya katilimci ve etkilesimli sosyal topluluklardan olusmaktadir. Soz
konusu olan internet kullanicilari igerik iireterek, yayimlayarak ve kontrol ederek
diger kullanicilarla etkilesime girebilmektedirler. “Bu nispeten sansiirsiiz, her tiirlii
farkli goriis, bakis acis1 ve yaklasimi igeren ve ¢ogu ¢ikar gruplarindan bagimsiz
oldugu i¢in goreceli olarak tarafsiz kabul edilebilecek yeni medya, ayni zamanda

kendine 6zgii araclari sayesinde son derece interaktif ve paylagimeidir.” *

Bireylerin internet iizerinde topluluk ile yaptigi diyaloglar ve paylasimlar sosyal
medyanin temelini olusturmaktadir. Sosyal medya giiniimiizde sik sik isitilen bloglar,
sosyal aglar, forumlar, wikiler, video paylasimi, sanal diinyalar gibi kavramlari
kapsayan genel bir terimdir. “Bu kavram bireyin toplulukla iletisimini vurgularken
bireyselligi de destekleyen, biitiin {iyelerin isbirligi yapma hakkini ve katilimcilarin
katilim ve diisiincelerini hos karsilayarak giivenli bir alanda isitilebilir olmasim

saglayan biitiin ¢cevrimigi topluluklar kapsayabilir.” >

B.2.1. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farkhhklar

Geleneksel medya kanallarmin kullanim oranlarindaki hizli diisiise karsin, sosyal
medya kullanim oranlarinin neden hizla arttigin1 anlayabilmek i¢in sosyal medyanin

farkl1 yonlerini incelemek gerekmektedir.

Sosyal medya ile geleneksel medya karsilastirildiginda, sosyal medya ile ilgili temel
farkliligin icerik olusturmada kullanicilarin baskin rol {istlenmelerinde oldugu
goriilmektedir. Geleneksel medya araglar1 olan gazete, radyo ve dergi gibi
mecralarda iletisim fazlasiyla tek yonliidir. Kullanicilar, bagkalar1 tarafindan
hazirlanmis igerigi seyretmek, okumak ya da dinlemek durumundadirlar. Iletisim

degil, ileti ve bu iletiyi daha fazla insana ulastirma diisiincesi 6n plandadir.

> Murat Kahraman, Sosyal Medya 101, (istanbul: Kapital Medya Hizmetleri, 2010) 14.

% Tracy L. Tuten, Advertising 2.0, (London: Praeger, 2008) 20.
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Bu nedenle sosyal medyanin igerigi geleneksel medyadan daha biiyiiktiir ve igerigi
sadece katilimci kullanicilarin sayisiyla smirlanmig bir hizla biiyiir. Geleneksel
medya yayimcili8i, icerik tasarimcilari, kullanicilar ve tiiketicileri arasina ¢izilmis
belirli bir alana sahiptir. Ote yandan sosyal medyada igerik tasarimcilarmin ve
tiiketicilerin tanimlar1 bu kadar sinirli degildir. Pek ¢ok vakada, kullanici tabaninin
cogunlugunun rolleri eszamanl olarak gelisir. Bu, bilgi propagandasinin bu aglarda
nasil yer aldigini etkiler, artik bilgili yayimcilar ve 6grenmeye gereksinim duyan
bilgisiz okurlar arasinda bir ikilik yoktur. Buna benzer bir bigimde okurlarin igerigi
degistirebilecegi, lizerine yorumlar ekleyerek ya da konuya ek bilgiler vererek icerigi

tekrar yayimlayabilecegi pek ok sosyal medya ag1 bulunmaktadir.>®

Geleneksel medya, haberlerin toplanmasi, islenmesi ve yayima hazirlanmasi gibi
isleri yiiriiten yazi isleri ve haber merkezleri, muhabirleri ile topladiklar1 haberler
yaninda; abone olduklar1 haber ajanslarindan gelen haberlerden sayfa sinirlamasi goz
Oniline alinarak kati bir hiyerarsiyle orgiitlenmis yapi igerisinde ve kararlarin giicli
bir emir komuta zinciri igerisinde alindigi bir ortamda, onemli ve “secilmis”
haberleri 6n plana ¢ikararak yayima hazirlama gibi ¢ok sayida zorluk ve sikintilar
icermektedir. Geleneksel medyanin giin igerisinde giincellenme, hiz ve etkilesim
yapisindan da yoksun oldugu disiiniildiigiinde, internet haberciliginin bir alternatif

olarak geleneksel araglarin karsisina ¢ikmasi son derece normaldir.>’

Geleneksel medya yayincilig yatirim, sermaye ve st diizey teknik bilgi gerektirir.
Buna karsin bir ¢ok gazeteci, sanat¢i, uzman, egitimci ve 6grenci kisisel ya da
orgiitsel olarak hicbir yatirima gerek olmaksizin bloglar ya da sosyal medya aglari
tizerinden seslerini duyurabilmektedirler. Sosyal medya aglarinda cografi sinir
olmaksizin her kesimden bireyler arasinda sonsuz sayida baglanti kurulabilir. Bu
acidan bakildiginda sosyal medyanmn toplumun her kesiminden bireylere olanak

esitligi sagladig1 sdylenebilir.

% Bkz., Paul Klieber, “Document Classification Through Data Mining Social Media Networks”,
Stetson University 2009: 8,
http://wwwz2.stetson.edu/mathcs/people/students/research/pdf/2008/pkleiber/final.pdf, 25 Nisan 2012.

% Bkz., Hamza Cakir, “Geleneksel Gazetecilik Karsisinda Internet Gazeteciligi”, Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 2007/1: 139.
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Sosyal medyada geribildirim neredeyse birebir iletisimdeki kadar hizlidir. Geleneksel
medyanin en 6nemli araglari olan televizyon, gazete, dergi ya da agikhava ilanlarinda
gonderilen iletinin geribildirimini almak ya da Ol¢climlemek haftalar ya da aylar

surebilir.

Tablo 3’te sosyal medya ile gelencksel medya karsilastirilmistir.

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Sabit, degistirilemez Anlik giincellenebilir

Sinirlt ve ger¢ek zamanli olmayan yorum | Sinirsiz gergek zamanli yorum

Arsive zayif erisim Arsive erisilebilir

Sinirli medya karmasi Tiim medya karma hale getirilebilir
Bir kurulca yayimlar Bireysel yayimcilar vardir
Paylasim desteklenmez Paylasim ve katilim desteklenir
Denetim Ozgiirliik

Tablo 3: Geleneksel ve sosyal medya karsilagtirmasi >

Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki farklari tanimlamaya yardimei olacak
ozellikler kullanilan yonteme gore farkliliklar gdsterebilir. Bu 6zelliklerden bazilarini

soyle siralanabilir;*®

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

kitleye erisebilmesine olanak tanir.

Erisilebilirlik: Geleneksel medya icin iiretim yapmak genellikle 6zel sirketlerin ve
hiikiimetlerin sahipligindedir; sosyal medya araglar1 genel olarak herkes tarafindan az

ya da bir maliyet gerektirmeksizin kullanilabilir.

Kullamlhirhk: Geleneksel medya iiretimi ¢ogunlukla uzmanlasilmis yetenekler ve

egitim gerektirmektedir. Cogu sosyal medya i¢in bu gegerli degildir ya da bazi

%% Rob Stokes, eMarketing, (Quirk eMarketing (Pty) Ltd., 2009) 14’den aktaran Akar (2010a) 26.

%9 «Sosyal Medya”, Belgeler, 1 Mart 2012
http://www.belgeler.com/blg/2ec1/sosyal-medya.
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durumlarda yetenekler tamamen degismis ve yenidir, yani herkes {iretimde

bulunabilir.

Yenilik: Geleneksel medya iletisimlerinde meydana gelen zaman farki (giinler,
haftalar, hatta aylar) aninda etki ve tepkilerin gozlendigi sosyal medya ile
karsilagtirildiginda uzun olabilmektedir. Geleneksel medya da sosyal medya
uygulamalarina adapte olmaktadir, dolayisiyla yakin zamanda bu farklilik ortadan

kalkacaktir.

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

sosyal medya yorumlar ya da yeniden diizenlemeyle aninda degistirilebilir.

Olgiilebilir olmas1 dijital mecralarin en dnemli yararlar1 arasinda yer almaktadir.
Geleneksel medya araglar1 olan bir radyo ya da agik hava reklaminin kag¢ kisiye
ulagtigini dl¢imlemek zor ve masraflidir. Ancak bir blogda yayimlanan yazinin ya da
bir video paylagim sitesinde yayimlanan videonun kag kisi tarafindan ziyaret edildigi

rahatlikla takip edilebilmektedir.

Icerigin yayilma sekli ve hiz1 konusunda da sosyal medyanin sagladig: bir dizi yarar
vardir. Diinyanin degisik bolgelerinde gerceklesen bir¢ok onemli olayin (¢atisma,
afet, siyasi gelisme vb.) geleneksel medya kanallarindan ¢ok daha 6nce sosyal medya
aglarinda yayildigr goriiliir. Giliniimiizde genis kitleler bircok gelismeden sosyal

medya aglarinda paylasilmis fotograf ve videolar araciligiyla haberdar olmaktadir.
B.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Internet yeni bir iletisim arac1 olmanin dtesinde siyaset, medya ve egitim gibi bircok
alanda koklii degisimlere yol agmis bir teknolojidir. Kuskusuz bu degisim riizgari,

pazarlama yordamlarinin da yeniden sekillenmesine neden olmaktadir.

Merkezi Ingiltere'de bulunan The Economist’in yaptigi analize gdre, insanlar
haberleri yogun bir biginde internetten de takip ettigi ve geng nesil gazeteleri fazla
okumadig1 i¢in gazetelerin tiraji yildan yila azalmaktadir. Reklamlar giderek
cevrimigi sitelere kaydigi i¢in geleneksel mecralarin reklamlardan aldiklar1 pay da

azalmaktadir. Yapilan arastirmalar, yazili basindaki reklamlarin yaklasik dortte
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birinin 6niimiizdeki 10 yi1l iginde dijital medyaya kayacagini gostermektedir. Yazili
basinin 1995 yilinda tim reklam gelirlerinden aldig1 ylizde 35'lik payin, 2005'te
yiizde 30'a indigi belirtilirken, 2015 yilina gelindiginde bu payin yiizde 5'lik bir

erozyona daha ugrayacagi tahmin edilmektedir.®

Tiketicilerin sosyal aglara kaymas1 ve geleneksel kanallara gliveninin azalmasiyla
birlikte pazarlama yontemlerinde bir doniisiim yasanmaktadir. Giinlimiizde bilgiye
erismek eskisinden daha kolaydir. Yeni nesiller i¢in sosyal medya ortami olagan
iletisim ve yasam alani haline gelmektedir. Internet kullanicilar1 bilgiye erismek igin
gazete ya da dergi taramak yerine sosyal aglarda diger kullanicilarin yorumlarini

takip etmektedirler.

Tiiketicilerin reklamlara karst kuskulu davranmalarinin birka¢ nedeni vardir. flk
olarak reklamlar béliiciidiir / kesicidir. Insanlar sevdikleri bir televizyon programini
seyrederken araya giren reklamlardan hoslanmamakta ya da dergileri sadece
reklamlar1 taramak i¢in satin almamaktadirlar. Reklamlara karst biiyiiyen
stiphecilikle ilgili ikinci neden, bir markanin digerinden daha iyi oldugunu iddia eden
yanlig yonlendirmeler ve hatali karsilastirmalardir. Reklamcilar genellikle tiiketicileri
kandirmak istemezler ancak reklamlar daha fazla vaat ederken, tiriinler ve servisler
az kaliteyle teslim edilebilmektedir. Bu unsurlar tiiketicilerin reklamlara karsi

mesafeli durmalarina neden olmaktadir. &

Geleneksel medya igeriginin tiiketici tercihleri dogrultusunda sekillenmedigi
gorilmektedir. Reklamverenler, reklam ajanslar1 ve medya kuruluslarinin igerik
tizerinde sinirsiz kontrollerinin oldugu geleneksel medyada, sirketler ve tiiketiciler
gercekten kars1 karsiya gelememektedirler. Edilgen bir rol iistlenen izleyici-
tiiketiciler, geleneksel medya kanallarimi takip ederken tercihleri diginda reklam

izlemek ya da dinlemek zorunda kalmaktadirlar.

Sosyal medya araglarinin yayginlasmasiyla tiiketiciler pazarlama siireglerinin
merkezine konumlanmislardir. Tiketicilerin {irin ya da hizmetlerle ilgili farkli

alternatiflere her an ulasabildigi giinlimiizde pazarlama uzmanlari, miisterilerin

%0 Bkz., Cakir 126.

61 Bkz., Paul Chaney, The Digital Handshake, (Hoboken: John Wiley & Sons, 2009) 6-7.
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diisiincelerine daha fazla 6nem vermek durumundadirlar. Bu rekabetgi ortam,
tiiketicilerin kendi beklentileri dogrultusunda hazirlanmis iiriin ya da hizmete daha

kolay ulagsmasi agisindan yeni olanaklar yaratmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasini geleneksel pazarlamadan farkli kilan nedenler vardir.

Bunlar su sekilde siralanabilir:®?

» Sosyal medya pazarlamasi yeni igerigin kesfedilmesini kolaylastirmaktadir.
Internet ortaminda igerik ¢ok sayida yeni ziyaretci tarafindan anlik bir sekilde
ortaya ¢ikmaktadir. Zorla gosterilmeye dayanan iicretli reklamin aksine, sosyal

medya, ticari amag olmaksizin ziyaretgilerin i¢erigi gérmesine izin vermektedir.

* Sosyal medya pazarlamasi, web sitesi trafigini arttirir. Kurumsal web sitelerine
gelen trafik, arama motorlar1 diginda genellikle sosyal aglardan gelmektedir. Bir
kere takip etmeye deger bir toplulugun katilimcis1 olundugunda, insanlar
paylasilan seyin ne olduguyla ilgilenmekte ve blog gonderilerini, videolari,

fotograflari ya da yazilar1 kendi arkadaslarina gondermektedirler.

* Sosyal medya pazarlamasi giiclii iliskiler kurmaktadir. Pazarlama mesajinin bir
parcast olarak toplulugun iiyelerine Onem verilip geribildirime zaman
ayrildiginda giiclii iligkiler kurulabilmektedir. Hatta sirket, iirlin marka ya da
hizmet sunumuyla ilgili olmasi1 gerekmeyen topluluklar, bireysel olarak bir

sirketle ya da ne sunduguyla ilgilenebilen tiyelere sahiptir.

Bilindigi gibi, satin alma siirecinde tiiketicilerin karar vermelerini saglayan onemli
unsurlardan biri “gliven” unsurudur. Bir sirketin {irlin ya da hizmetini uzun siireli
satin alan tiiketiciler o sirkete kars1 gliven duymaktadirlar. Bu baglamda sirketler,
sosyal medya araglariyla tiiketicilerle birebir iletisime gegerek, olasi miisterilerin

giivenini kazanmak i¢in olanak bulmus olurlar.

62 Bkz., Tamar Weinberg, The New Community Rules: Marketing on The Social Web, (California:
O’Reilly Media, 2009) 6-7.
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Internet oncesi donemde tiiketicilerin karar verme siireclerini agiklamak icin “fark
etme”, “disiinme” ve “satin alma” asamalarindan olusan “pazarlama hunisi”®
kavrami kullaniliyordu. Tiiketicilerin satin aldiklar1 {iriin ya da hizmetle ilgili
deneyimlerini sosyal medyada {reticiler ve diger tiiketicilerle paylasabildigi
giiniimiizde, “pazarlama hunisi” kullanic1 yorumlariyla desteklenmektedir. Sosyal
medyanin pazarlama yordamlarini yeniden sekillendirmesinin en 6nemli nedeni,

tiikketicilerin olumlu ya da olumsuz goriislerini diistinme asamasinda bulunan diger

tiikketicilerle paylasarak satin alma kararlarini etkileyebilmeleridir.

Pazarlamac: Yaratimh Kullamc: Yaratimh

Sekil 3: Sosyal geribildirim dongiisii *

Internet kullanicilar, bloglar ya da sosyal aglardaki tiiketici gruplari aracilifiyla iiriin
ve hizmetlerle ilgili deneyimlerini diger tiiketicilerle kisit olmaksizin
paylasabilmektedirler. “Son calismalar gosteriyor ki, tiim diinyada her giin agizdan
agza gecen 3.5 milyar so6zciigiin, 2.3 milyar1 bir markaya, bir {iriine ya da bir servise

referans vermektedir.”®®

Glniimiizde bir ¢ok sirket halkla iligkiler birimlerini internetten gelen bagimsiz

tilkketici yorumlarina odaklarken, bazi sirketler ise bu degerlendirmeleri gérmezden

%3 Pazarlama iletisiminin ilk kuramcilaridan St. EImo Lewis’in 1898 yilinda tiiketicilerin satmn alma
stirecini 6zetledigi modeldir. Buna gore tiiketicilerin satin alma siirecleri “dikkat cekme”, “ilgi
uyandirma”, “istek uyandirma” ve “harekete gegme” seklinde 4 adimda gerceklesmektedir. AIDA
olarak adlandirilan bu model, reklam iletisiminde kullanilmaktadir ve giiniimiizde gelistirilmis temel

bir ilkedir.
® Dave Evans, Social Media Marketing, (Indianapolis: Wiley Publishing, 2010) 5.

% «The Social Feedback Cycle”, Marketlnomics, 15 Mart 2012,
http://marketinomics.com/digital-marketing-2/social-feedback-cycle/.
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gelebilmektedirler. Bununla birlikte arastirmalar, sosyal medyada sirketlerle ilgili

yorumlarin tiiketiciler tarafindan ne kadar 6nemsendigini gostermektedir.

Bir halkla iligkiler sirketi olan Edelman’in 2006’da tamamladig1 aragtirma sonuglari

asagida yer almaktadir.®®
* 3 kisiden biri “kendisi gibi olan” insanlara daha ¢ok glivenmektedir.

« Satilan drlinlerin % 67’si, agizdan agiza Oneriler sonucunda

gerceklesmektedir.

* Tiketicilerin giivendikleri geleneksel pazarlama ya da reklamcilik degil,

agizdan agiza gegen Onermelerdir.

+ Insanlar “pazarlama konusmalar1” yerine gercek deneyimleri ve bakis

acilarii duymay tercih ederler.

Sosyal medya araglari, sirketlere miisterilerini daha yakindan tanima ve iiriin ya da
hizmetleriyle ilgili diisiincelerini, tutumlarini ve beklentilerini takip edebilme olanagi
saglamaktadir. Bu durum, sosyal medya araglarinin ayn1 zamanda etkili birer reklam
mecrasi olarak kullanilmasi olanagi yaratmistir. Sosyal medyada genis kitlelere tek
bir mesaj1 iletmek yerine, kisilere ya da ortak 6zelliklere sahip gruplara uygun 6zel

mesajlar gelistirmek olanaklidir.

Sirketler basta Facebook olmak iizere sosyal medya araglari {izerinde yliriitiilen ve
“sosyal medya kampanyalar1” olarak adlandirilan pazarlama etkinlikleri ile yeni
tilkketicilere ulasabilmektedirler. BzzAgent tarafindan 2010 yilinda yapilan arastirma,
tilketicilerin bir markay1 satin alma ve 6nermelerinde sosyal medya kampanyalarinin
etkisini gostermektedir. Buna gore iirlin 6nerme egiliminde kampanya 6ncesine gore
%22°1ik bir artis gozlenmekte ve bu etkinin bir yil igerisinde kampanya Oncesi
doneme gerilemedigi goriilmektedir. Satin alma egiliminde ise kampanya Oncesine

gore %31°lik bir artis gdzlenmistir. Onerme egilimde oldugu gibi satin alma

% Bkz., Chaney 4.
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egilimindeki etki de, bir yil icerisinde kampanya Oncesi doneme gore daha {ist

noktalarda kalmaktadir.®’

Tiiketicilerin Kampanya Oncesi ve Sonrasinda Uriindi Tavsiye
Etme Egilimleri, ABD 2010-2011

Katilimer orgnian %

Kampanya dncesi

Kampanya sonrasi

3 ay sonra 57%
6 ay sonra 57%
9 ay sonra 56%

Kaynak: BzzAgent, 2011 Kazim

Grafik 1: Tiiketicilerin kampanya dncesi ve sonrasinda tiriinii 6nerme egilimleri

Tiketicilerin Kampanya Oncesi ve Sonrasinda Oriind Satin
Alma Egilimleri, ABD 2010-2011

Katilimer oroniarn %

ampaimya oncesi 38%

]

Kamparmya sonrast 69%
3 ay sonra 69%
%%

ay sonra 63

w &
2
:
] B

1 yil sonra 61%

Kaynak: BzzAgent, 2011 Kasim

Grafik 2: Tiiketicilerin kampanya 6ncesi ve Sonrasinda iiriinii Satin alma egilimleri

Sosyal medya pazarlamasi reklam harcamalari igerisinde genis bir kategori haline
gelirken, aragtirmalardan ¢ikan sonucglar pazarlama uzmanlarinin sosyal aglarda

olusan pazar ortamini1 daha fazla dikkate almalar1 gerektigini géstermektedir.

67 “Sosyal Medya Kampanyalar1 Marka Degerinde Uzun Vadeli Artig Sagliyor”, smgconnected, 20
Mart 2012, http://smgconnected.com/sosyal-medya-kampanyalari-marka-degerinde-uzun-sureli-
yukselme-sagliyor.
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B.3.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Getirdigi Yeni Kurallar

Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin bireysel tercihleriyle bulunduklari sosyal
medya aglar Tlzerinde, gereksinim duyduklar1 igerigi gereksinim duyduklari
zamanda sunmayr hedeflemektedir. Sirketler, sosyal medya araglar1 sayesinde
kendileri ve tirtinleri ile ilgili bilgileri, halkla iliskiler uzmanlar1 ya da medya
kuruluslarina gereksinim duymadan dogrudan hedef kitleleriyle
paylasabilmektedirler. Bu agidan bakildiginda, sirketlerin pazarlama etkinliklerinde

ticiincii tarafa bagimliliklarinin azaldigini sdylenebilir.

Sosyal medya oncesinde pazarlama ve reklamcilik bir mesaj liretmek ve bu mesaji
olabildigince genis kitleye duyurmayr hedeflemekteydi. Yeni medya sayesinde bu
durum degismis ve mesaj lizerindeki kontrol, sirketler ve tiiketiciler arasinda
paylastirllmistir. Sosyal medya araglar1 tiiketicilere konugma ve seslerini sirketlere ve

diger tiiketicilere duyurma olanagi sunmaktadir.

Sirketler, tliketicilerin {irlinlerini satin almalar1 yoluyla onlardan “6deme” beklerken,
giiclenmis tiiketiciler ayni sirketlerin onlara Onem vermesini ve masada yer
vermesini istemektedirler. Sosyal medya sayesinde tiiketiciler, iriinlerin ve
servislerin pasif tliketicileri degil, onlarin yeniden tasarlanmalarina yardim edecek
aktif katilimcilar olmak istemektedirler. Bu durum saglikli bir sézlesme,
yardimlagma ya da ortaklik olarak degerlendirilebilir. Yeni medya ¢aginda sirketlerin
yapabilecekleri en iyi sey mesajin sahipligini paylagmalaridir. Sirketler giiclii bir
mesaj yaratmak kadar tiiketiciyle iliski kurmak ve mesajin agizdan agiza yayilmasin

saglamak durumundadirlar. o8

Reklam  kampanyalar1 pazarlama etkinliklerinin =~ 6nemli  bir  bdliimiini
olusturmaktadir. Televizyon, gazete, dergi ya da radyo icin biiyiik biitcelerle
hazirlanan reklam kampanyalari, genel bir pazar mesaj1 yaymay1 hedeflemektedir.
Eski pazarlama yaklagimi iletisim kurmak yerine “mesaj” vurgusu yapmaktadir.
Geleneksel medya araclar1 kisi ya da ortak 6zelliklere sahip gruplara 6zel mesajlar

olusturmak konusunda yetersiz kalmaktadir. Sosyal medya sayesinde sirketler daha

% Bkz., Chaney 17.
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az maliyetle, tiiketicilerine kigisellestirilmis mesajlar gonderme olanagi

bulmaktadirlar.

Geleneksel pazarlama ve reklamcilik anlayisiyla halkla iliskiler yillardir neredeyse
sadece medya iizerine 6zel olarak odaklanan bir disiplin halini almustir. Internet
oncesi donemde sirketlerin yeni iiriin ve hizmetlerle ilgili hazirladiklar1 basin
biltenleri, ¢ogunlukla sadece basin mensuplarina ulasabilmekteydiler. Bu basin
biiltenleri gizemli bir dille basin igin hazirlanan “haberler” olarak gelistirilirdi. Bu
belgeleri muhabir ve editorler disinda hi¢ kimsenin gormedigi diisiindiigii i¢in
medyanin kafasindaki anlayisa uygun yazilirdi. Oysa gilinlimiizde internet, halkla
iliskileri yeniden halkla iliskilendirmistir. Sirketler bloglar, online basin biiltenleri ve
diger sosyal medya araglar1 sayesinde dogrudan internet kullanicilarina

ulasabilmektedirler.

Katilim, etkilesim ve ger¢ek zamanl iletisimin yayginlastigi giiniimiizde geleneksel
pazarlama yontemleri etkisini yitirmektedir. Tiiketiciler sinirsiz bilgiye ve yoruma
istedikleri zaman bloglardan, sosyal aglardan ya da oOzgiir ansiklopedilerden
ulagabilmektedirler. Bu yoniiyle sosyal medya, tek yonlii, biiyiik biitceli reklam
kampanyalar1 ve medya etkinlikleri tizerine kurulu eski pazarlama etkinliklerinin

doniisiimiinii zorunlu kilmaktadir.

Sosyal medyanin yayginlastif1 giinlimiizde pazarlama izleyiciler i¢in hazirlanan
mesajlart ustalikla islemekle ilgili degil, daha c¢ok konuyla ilgili topluluklara
katilmakla ilgilidir. iliskiler kurmak zaman almaktadir. Burada katilim, iletisim ve
toplulugun bir pargasi olabilmek 6nemlidir. Bu otantiklik ve seffafligin kose taslari
oldugu yeni bir iletisim anlayisidir. Yeni pazarlama anlayisi, tiiketicilerin
kimliklerinin oldugunun ve eszamanli yaraticiliktaki ortaklar gibi davranilmalari
gerektiginin anlasilmasint zorunlu kilmaktadir. Pazarlama, gittikce kisisellesen bir
anlayisla yapilmaktadir. Sosyal medya yabancilart arkadaglara, arkadaslar

tiikketicilere doniistiiren bir ¢ok ara¢ sunmaktadir. 70

% Bkz., David Meerman Scott, cev. Nadir Ozata, Pazarlamanin ve Iletisimin Yeni Kurallari,
(fstanbul: MediaCat, 2008) 34-35.

"0 Bkz., Chaney 41-42.

39



Sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte pazarlama anlayigindaki degisim su

sekilde 6zetlenebilmektedir.”

» Pazarlama eskiden sadece reklam (ve marka) anlamina gelirken giliniimiizde

sadece reklamdan ibaret degildir.

» Internet 6ncesi dénemde reklam sirketten tiiketiciye tek yonliiyken giiniimiizde
tek yonlii bir “miidahale” yerine, hedef kitlenin tam gereksinim duydugu anda
icerigi sunma isidir.

» Internet dncesi donemde reklam sadece iiriinleri satmakla ilgiliyken giiniimiizde

insanlar propaganda degil katilim istemektedirler.

* Gilinlimiizde halkla iliskiler sadece ana medya izleyicisine yonelik olmanin

otesindedir.

o Sirketler insanlar1 satin alma sireclerine etkili ¢evrimi¢i igeriklerle

¢cekmelidirler.

* Bloglar, pod yaymnlari, e-kitaplar, basin biiltenleri ve diger online igerik
cesitleri, organizasyonlarin alicilarla dogrudan dogruya ve onlarin deger verecegi

bir bicimde iletisim kurmalarini saglamaktadir.
B.3.2. Popiiler Sosyal Medya Araclariyla Pazarlama
B.3.2.1. Facebook ve Pazarlama

Glinlimiizde sosyal medyanin en yaygin aract Facebook’tur. Hicbir kisitlama
olmaksizin herkesin katilabildigi bu sosyal ag, pazarlama yordamlarinin yeniden

sekillenmesi konusunda 6ncii olmustur.

Facebook, 2004 yilinda, o tarihte Harvard Universitesi Ogrencisi olan Mark
Zuckerberg tarafindan kuruldu. “24 saat igerisinde 1.200 Harvard Ogrencisi siteye

iiye olmus ve sonraki bir ay igerisinde Ogrencilerin yaridan fazlasi sitede hesap

™ Bkz., Scott 31-48.
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72 L
?'¢ Kurulug amaci, Harvard Universitesi 0grencilerinin iletisimini ve

acmuslardir.
fotograf paylasimini saglamak olan ag, kisa siire igerisinde Boston’daki diger
tiniversiteler ve daha sonra ABD’deki biitiin okullar tarafindan ilgi gormiistiir.
Baslangigta TheFacebook.com alan adiyla yayma agilan site, 23 Agustos 2005
tarihinde 200.000$ karsiliginda facebook.com alan adini satin alarak bugiinkii ismine

kavusmustur.

Oncelikle okullara ait olan e-posta hesaplarina iiyelik izni veren Facebook, gordiigii
yogun ilgi dolayisiyla 2006 yilinin Eyliil ayinda, 13 yas smiriyla birlikte biitiin e-
posta adreslerine, yani diinyanin neresinde olursa olsun herkese tyelik olanagi
tanimistir. “Facebook’un misyonu diinyay1r daha acik ve bagh hale getirmektir.
Insanlar Facebook’u arkadaslar ve aile ile bagl kalmak, diinyada neler olup bittigini
kesfetmek ve onlar igin neyin 6nemli oldugunu paylasmak ve ifade etmek igin
kullanirlar.”™

Facebook, 2012 Subat ayinda 800.000.000’u asan iiye sayisiyla en yaygin kullanima
sahip sosyal agdir.”® Bu acidan bakildiginda Facebook eger bir iilke olsaydi,
diinyanin en kalabalik {igiincii iilkesi olurdu. Facebook kullanicilarinin iilkelere gore

dagilimi Tablo 4’te verilmistir.

72 <A prief history of Facebook”, The Guardian, 14 Mart 2012,
http://www.guardian.co.uk/technology/2007/jul/25/media.newmedia.

"3 «Fact Sheet”, Facebook Newsroom, 16 Subat 2012,
http://newsroom.fb.com/content/default.aspx?NewsAreald=22.

" «Global Audience”, Check Facebook, 16 Subat 2012,
http://www.checkfacebook.com.
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1. | ABD 155,701,780
2. | Hindistan 43,497,980
3. | Endonezya 43,060,360
4. | Brezilya 37,907,400
5. | Meksika 32,031,340
6. | Tirkiye 31,247,120
7. | Biiyiik Britanya 30,249,340
8. | Filipinler 27,593,300
9. | Fransa 23,597,540
10. | Almanya 22,600,660

Tablo 4: Facebook’ta en ¢ok iiyeye sahip 10 iilke

Facebook kullanim oranlar1 ve bazi sayimlamalara bakildiginda Facebook’un
pazarlama uzmanlar1 agisindan ne kadar Oonemli bir mecra oldugu daha iyi
anlasilmaktadir. Bununla birlikte, Tiirkiye’nin listede yer aldig1 nokta, 31 milyonun

tizerindeki kullanici sayisiyla ilgi ¢ekicidir.

Arastirmalara gore 18-34 yas aras1 Facebook kullanicilarinin %48°1 uyanir uyanmaz,
%28’1 yatmadan &nce Facebook’u ziyaret etmektedirler. Insanlarm %57’si ¢evrimici
ortamda gercek hayattakinden daha fazla konusmaktadirlar. Facebook
kullanicilarinin  yaridan fazlasi siteyi her giin ziyaret etmektedirler. Amerikali
genglerin %48’1 haberleri Facebook araciligiyla takip ettiklerini sOylemislerdir.
Kullanicilar Facebook’a, ayda 700 milyar dakika zaman ayirmaktadirlar. 250 milyon
Facebook kullanicisi ayda 2 milyondan fazla web sitesine Facebook araciligiyla
ulagsmaktadir. Her 20 dakikada 1 milyonun iizerinde baglant1 paylagilmakta, 2 milyon

arkadaslik istegi kabul edilmekte, 3 milyon mesaj gonderilmektedir. ™

710 Largest Countries, Check Facebook, 16 Subat 2012,
http://www.checkfacebook.com.

’® Bkz., “Facebook Statistics, Stats & Facts For 2011”, Digital Buzz Blog, 20 Subat 2012,
http://www.digitalbuzzblog.com/facebook-statistics-stats-facts-2011.
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Bu rakamlar, Facebook’un pazarlama uzmanlara hedef kitlelerine ulagsmalari igin

yeni olanaklar olusturdugunu gostermektedir.

socialbakers.com internet sitesinin verilerine goére Tiirkiye 31,247,120 kullanici
sayistyla Facebook’ta en fazla iiyeye sahip 6. iilkedir ve Avrupa tlkeleri arasinda ilk
siradadir. Bu say1 niifusun %40.16’s1na, internet kullanicilarinin %89.28’ine karsilik
gelmektedir. Tiirkiye’deki Facebook kullanicilart son 6 ay igerisinde 1.295.160 kisi
artmistir. Tiirkiye’deki Facebook kullanicilarinin %63°1 erkek, %37’°si kadindir ve
18-24 yas aras1 Facebook kullanicilar1 %35°lik oranla en biiyiik paya sahiptir. *

Facebook Uygulamalari ve Ozellikleri
Facebook ile ilgili bilinmesi gereken baslica uygulamalar ve 6zellikler sunlardir:

Zaman Tiineli: Aralik 2011°’de hizmete sokulan Zaman Tineli, Facebook’ta
gerceklestirilen olaylarin  gegmisten bugiine bir zaman ¢izelgesi {izerinde
listelenmesini saglayan 6zelliktir. Duvar’in yeni siiriimii seklinde degerlendirilebilir.

Zaman Tiineli ve Duvar, Facebook’un sagladig: etkilesimin merkezleridir.

Duvar: Bir seyler paylasmak ya da duyurmak i¢in kullanilan agik yazi alamdir.
Bagkalar1 da, kisi ya da sirketlerle ilgili diislincelerini duvarlarina yazi, fotograf,

video ya da diger sitelere baglantilar araciligiyla paylasabilirler.

Arkadas: Baglant1 halinde bulunulan ve ‘“arkadaglar” listesinde yer alan kisilerdir.

Facebook’ta bir kisiyle arkadas olmak i¢in ilgili kisinin onay1 gerekmektedir.

Etiket: Fotograf ve video gibi paylasilan seylerle bir kisiyi ya da sayfayi
iligkilendirir.
Haber Kaynagi: Arkadaglarin durum gilincellemeleri ve yakinda gerceklesecek

olaylarn listelendigi Facebook giris sayfasidir.

Etkinlikler: Kisileri sosyal etkinliklere davet etmek ya da yaklagsmakta olan

etkinlikler ile ilgili bilgi almak i¢in kullanilan uygulamadir.

" Bkz., “Turkey Facebook Statistics”, Social Bakers, 16 Subat 2012,
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/turkey.
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Abonelik: Gazeteciler, siyasetgiler, linliiler ya da diger kisilerle ilgili herkese acik

giincellemelerin takip edilmesini saglayan uygulamadir.

Bir Pazarlama Alam Olarak Facebook

Sirketler, Facebook araciligiyla tiiketicilerin kendileriyle ilgili ne konustuklarini
aracisiz olarak goérme ve onlarla birebir iliski kurma sans1 bulmaktadirlar. Daginik
tilkketici yorumlarin tek bir merkezde toplanmis olmasi sirketler i¢in bir kazanimdir.
Facebook’ta her an giincel verilere ulasilabilir. Sirketler gelistirdikleri {iriin ya da
hizmetlerle ilgili ilk tepkileri Facebook araciligiyla takip edebilir, kullanict yorumlari

dogrultusunda kendi iiriin ve hizmetlerini yeniden sekillendirebilirler.

Facebook sirketlere kimlik ve marka varligi yaratmakla birlikte buna dair gruplar
olusturma olanagr vermektedir. Sayfa profillerini gdérme sayisina bagli olarak
farkindalik yaratmayr ve topluluk olusturmay1 kolaylastirir. Referans kaynagi
yaratarak giiveni pekistirir ve trafik olusturur. Facebook’ta her arkadas bir diger
arkadaginin referans kaynag olarak etkinlik gosterir. ®

Facebook, kiigiik 6l¢cekli sirketlerin pazarlama gii¢lerini artirmaktadir. Facebook ile
bir sirket sayfasi olusturarak tiiketicilere seslenmek ve agizdan agiza yayilacak
yaratict pazarlama etkinliklerinde bulunmak tamamen {icretsizdir. Sosyal medyada
yeni tiiketiciler kazanmak konusunda sirketler arasinda ikilik yoktur. Kiigiik sirketler
geleneksel pazarlara gore daha rahat bir bicimde biiylik sirketlerle rekabet
edebilmektedirler.

Facebook’ta ortak ilgi alanlarina, zevklere ya da sorunlara sahip kullanicilar belirli
gruplarda toplanmislardir. Bu tiir gruplarda yapilan yorumlar1 dikkate alan sirketler,
tikketicilerle daha icten iliskiler kurabilmektedirler. Bu, olumsuz diisiincelerin
giderilmesi ya da {irtinlerin daha genis kitlelere pazarlanabilmesi anlamina gelir.
Facebook’ta  bireyler = markalarla  ilgili  goriislerini  dolaysiz ~ olarak
yansitabilmektedirler. Satin aldiklari {irlin ya da hizmetle ilgili goriislerini arkadaslar
ile paylasan tliketiciler, diger bireylerin satin alma kararlarin1 biiyiik Ol¢iide

etkileyebilmektedirler. Bu yoniiyle gergek bir pazar ortamini andiran Facebook’ta

"8 Akar (2010a) 141.

44



markalarin kendileriyle ilgile neler konusuldugunu takip ederek, seffaf bir sekilde

konusmalara dahil olmas1 beklenmektedir.

Bir pazarlama aragtirma sirketi olan Nielsen’in Nisan 2009°da yaptig1 aragtirmaya

gore tiiketiciler, %90 oranla en ¢ok arkadaglarinin 6nerilerine glivenmektedirler.

Reklam bicimlerine duyulan giiven derecesi - Nisan 2009

Tamdik insanlarm énerileri MG 90
Gevrimigi kullame: yorumlan [ 70%
Marka web siteleri R 70%
Yaym grubu icerigi - Orn: Haber biilteni GG 65
Marka sponsoriuklan | 64
Televizyon NG 52%
Gazete [ 1%
Derziler [ 5o
Agk havareklamlan [ S5
Radyo [ ss%
Eposalr | 53%
Film éncesi reklamlar | 52
Arama motoru reklamlan [ 1%
Cevrimici video reklamlan [N 7%
Banner reklamlan [ 33%
Cep telefonu kisa mesaj reklamlann [ 24%

Grafik 3: Reklam tiirlerine gore duyulan giiven’

Sirketler Facebook’ta kendilerine ait kurumsal sayfalar olusturabilmektedirler.
Birgok sirket bu sayfalarda miisterileri ile “arkadas” olarak onlarla daha kisisel
iliskiler kurmay1 hedefler. Sayfalarin1 begenen kisilere 6zel indirim ve promosyonlar

sunarak hayran kitlelerini artirmak istemektedirler.

Subat 2010°da Chadwick Martin Bailey ve iModerate tarafindan yapilan bir
arastirma ile Facebook kullanicilarinin bir markanin Facebook sayfasina hayran olma
nedenleri incelenmistir. Buna gore %25 oranla en 6nemli neden “indirim ve

promosyonlardan haberdar olmak™ olarak belirlenmistir. %21 oranla ilgili sirketin

7 «Consumers Trust Real Friends and Virtual Strangers the Most”, Nielsen Blog, 25 Subat 2012,
http://blog.nielsen.com/nielsenwire/consumer/global-advertising-consumers-trust-real-friends-and-
virtual-strangers-the-most.
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miisterisi oldugunu soyleyenler yer alirken, baskalarina bu markay1 begendigini-

destekledigini gdstermek isteyenlerin oran1 %18’dir.

ABD’de Facebook kullanicilarinin bir markanin
hayram olma nedenleri - Subat 2010

Indinim ve promosyonlardan haberdar olmak

Tgili markanmn miisterisi olmak

21%
Baskalanna 1lgili markay: begendigini / destekledigimi gostermek
i

18%
Eglenceli ve 1lging olmasi
10%
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Not: Aragtirma 18 vas ve tizen kullameilarla yapilmagtor.

Grafik 4: ABD’de Facebook kullanicilarmin bir markanm hayran olma nedenleri®

Facebook sayfasi olusturan sirketler bu sayfalar araciligiyla tiriin ya da hizmetlerini
fotograf ve videolar aracilifiyla tanitabilir, lansman ya da benzeri etkinliklere
takipgilerini davet edebilir ve 06zel araclarla kurumsal web sitelerindeki bazi
hizmetleri Facebook sayfalarina tasiyabilirler. Ornegin Yap: Kredi Bankasi’nin

Facebook sayfasinda Kredi Hesaplama aracina yer verilmektedir.

Facebook ayni zamanda yeni bir reklam platformu haline gelmistir. Sirketler, kar
amaci glitmeyen kuruluslar ya da iinlii kisiler Facebook’a reklam verebilmektedirler.

Bu reklamlar Facebook sayfasi, uygulamasi ya da kurumsal web siteleriyle ilgili

80 «gocial Fans More Likely to Buy”, eMarketer, 26 Subat 2012,
http://www.emarketer.com/Article.aspx?R=1007568.
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olabilir. Facebook’ta reklam yaymlamanin geleneksel kanallarda reklam
yayinlamaktan temel farki, hedef kitlenin detayli bir bi¢imde belirlenebilmesidir.
Reklamla erisilmek istenen kitlenin 6zellikleri yasadigi yer, egitim diizeyi, is, yas,
cinsiyet, iliski durumu vb. &lgiitlere gore smirlandirilabilir. Ornegin Istanbul’da
hizmet veren bir giizellik merkezi, hedef kitlesini Istanbul’da yasayan, 25-50 yas
arasi, iiniversite mezunu kadinlar olarak belirleyebilir. Boylece ilgili reklam, sadece

belirlenen Olgiitlere uygun Facebook kullanicilar1 tarafindan goriintiilenmektedir.

Facebook’ta reklam yayinlamanin baska bir yolu Sponsorlu Haberler’dir. Sponsorlu
Haberler, bir sirketin hayranlarinin arkadaglarina ulagmay1 hedefler. Bir Facebook
kullanicis1 herhangi bir sirketin sayfasiyla iliski kurdugunda (sayfa begenme, haber
begenme, uygulama kullanma, oyun oynama, yer bildirimi vb.) bu durum, Sponsorlu
Haber olarak ilgili Facebook kullanicisinin arkadaslar1 tarafindan goriintiilenir.
Facebook reklamlarinda oldugu gibi Sponsorlu Haberler’de de hedef kitle cesitli

Olgiitlerle kisitlanabilmektedir.
B.3.2.2. Bloglar ve Pazarlama

Bloglar (Weblog da denir) bireyler, gruplar ya da sirketler tarafindan diisiince, yorum
ve haberleri genis kitlelere duyurmak icin kullanilan bir web sitesi tiiriidiir. “Blog
internet sitesinden baska bir sey degildir. Ama bir konu ile ilgili tutkulu olan ve
diinyaya uzmanlik alanini anlatmak isteyen biri tarafindan yaratilan ve devam
ettirilen 6zel bir tiir sitedir.”

Ucretsiz blog servisleri sayesinde teknik bilgi gerekmeksizin herkes blog
olusturabilmektedir. Bloglar kisiler tarafindan genellikle kisisel uzmanlik ya da
ugrasilarla ilgili deneyim ve bilgi birikimini bagkalariyla paylagmak i¢in kullanilir.
Bu tiir bloglara “kisisel blog”, blog yazan kisilere “blogger” denilmektedir.
Bloglarin, blog sahipleri i¢in sagladigi temel ozellikler ve yararlar su sekilde

siralanabilir:®

81 Scott 68.

82 Bkz., “The Key features of a typical blog website”, Roxbourne, 21 Mart 2012,
http://www.webdesignersseo.co.uk/blogging/key-features-of-a-typical-blog.
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* Birden fazla kullanici girisine izin verir.
* Bir blog gonderisi yazmak, yaymlamak ve gerektiginde diizenlemek kolaydir.

* Bir blog yazis1 bir kerede tamamlanmak zorunda degildir. Kullanicilar yaziy

yayinlamadan 6nce taslaklara kaydedebilirler.
* Yazilarin igerisinde resim ve video eklemek kolaydir.

* Diiz yaz1 kullanmaktan 6te kodlamaya izin verir, boylece yazilarda ana web
sitesindeki diger yazilara ya da baska web sitelerine ya da bloglara baglantilar

olabilir.
* Biitiin yaygin tarayicilarda ayni sekilde goriiniir ve ¢alisir.

+ Ogzellestirilebilir baslik ve meta agiklamalariyla SEO (search engine

optimization) saglar.

* Ziyaret¢i sayimlamasi saglar.

* Uyarlanabilir temalar vardir.

* Diger gozde web sitesi ya da bloglara baglantilar gdsterilebilir.
* Kullanicilar diinyanin her yerinden mesaj yayinlayabilirler.

+ Kendi i¢inde yeterli bir sistem vardir. Bir HTML editorii ya da FTP programina
gerek yoktur.

* En 1yi blog sistemleri iicretsiz ve acik kaynak oldugu i¢in (6rnegin WordPress)

yazilim satin alma, ¢alistirma, yiikseltme ya da lisans maliyeti yoktur.

Bloglar sosyal medya araglari arasinda Onemli bir yer tutmaktadir. Sirketler
bloglardaki bagimsiz iiriin degerlendirmelerini ve hizmet kalitesi tartismalarini
Oonemsemeli, internetten gelen milyonlarca bagimsiz yorumu gdérmezden

gelmemelilerdir.®

8 Bkz., Scott 69.
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Sirketler blog arama motorlar1 sayesinde pazart yakindan takip etme olanagi
bulabilmektedirler. Sirketler ve riinler ile ilgili blog yazilari, bu arama motorlari
sayesinde pazarlama ve iletisim uzmanlart i¢in iicretsiz veriler olarak internet
ortaminda kullanima hazir beklemektedir. Bu durum, pazarin giindemini takip etmek
ve konugsmalara katilmak i¢in 6nemli bir olanak yaratmaktadir. Sirketlerin kendi
bloglarini, blog arama motorlarina kaydetmeleri de hedef kitlelerine ulagmalari

acisindan kazanim saglamaktadir.

Markalar, iiriin ve hizmetler bloggerlar tarafindan ilgi goren konular arasinda yer
almaktadir. Bir blog arama motoru olan Technorati’nin Kasim 2011’de yayimladig:
rapora gore, blog yazarlarinin %38’1 sevdikleri ya da nefret ettikleri markalari
bloglarken, profesyonel yar1 zamanli blog yazarlar1 en azindan haftada bir kez

incelemeler gondermektedir.

Markalar hakkinda blog yaziyor musunuz?

“w
0 |
©
0 1
” »
0
o

Sevdigim ya da Urim yada Magazalardakibazn  Snket bilgilen veya Urinlar yada

nefret ethizim marka incelemelenn  gimlik deneyimlerin: duydugum soylentiler snketler hakkmda

markalar hakkmda yazyorum. ya da nmigteri hakkinda yaziyorum. yazmmyorum.

blog yazryorum. hizmetleriyle ilgih

IR RS
w Hepsti ® Amator » Yanzamanb uzman ® Tamzamanh uzman » Kurumsal & Gingimed

Grafik 5: Markalar ile ilgili blog yaziyor musunuz?®

8 «State of the Blogosphere 20117, Technorati, 17 Mart 2012,
http://technorati.com/social-media/article/state-of-the-blogosphere-2011-part1/page-2/.
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Blogunuzda iiriinler, servisler, markalar ya da sirketler
hakkinda ne sikhkla yaziyorsunuz?

.iaiﬁu

Haftada birkag kez Haftada b

SG!UB#BG

w

w Hepsi = Amator » Yanzamanbuzman # Tamzamanhuzman # Kurumsal = Gingimed

Grafik 6: Blogunuzda iiriinler, servisler, markalar ya da sirketler ile ilgili ne siklikla yaziyorsunuz?®

Kurumsal Bloglar

Bloglar bireyler i¢in oldugu kadar kurumlar i¢in de 6nemli bir iletisim mecrasi haline
gelmistir. Internetteki milyonlarca blog génderisi markalar ile onlarin sundugu iiriin
ve hizmetlerden bahsetmekte, pazara iligkin goriis ve elestiriler paylasmaktadir.
Bloglar pazarin durumunu takip etmek ve bagimsiz tiiketici yorumlarmi

degerlendirmek igin 6nemlidir.

Pazarlama ve halkla iliskiler i¢in bloglar1 kullanmanin {i¢ farkli yolu

bulunmaktadir:%®

* Milyonlarca insanin kisiler, pazar, sirketler ve {irlinlerle ilgili neler sdyledigini

izlemek.

* Baska insanlarin bloglarina yorumlar yazarak bu konusmalara katilmak.

8 «State of the Blogosphere 2011”, Technorati, 17 Mart 2012,
http://technorati.com/social-media/article/state-of-the-blogosphere-2011-partl/page-2/.

8 gSeott 72.
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* Sirketlerin kendi bloglarini yaratarak bu konusmalara baslamasi ve konusmalari

sekillendirmesi.

Bloglar sirketlerin tiiketicilerle dogrudan iletisim kurabildikleri alanlardan birisidir.
Insan 6gesinin isin i¢ine katilmasi ile ¢ok daha yakin ve icten iletisim olanag taniyan
bu ortamda, sirketin bilinmeyen yonleri, sirketin icinden haberler, cesitli
etkinliklerden goriintiiler, etkinlik konusu ile ilgili alanda sunulan ¢esitli yararl

bilgiler blog okurlari i¢in ilgili ¢ekici unsurlar olmaktadir. 87

Bloglar sirketlerin tiiketicilere duyurmak istedikleri haber ve mesajlar1 geleneksel
medyaya gereksinim duymadan resim ve videolarla besledikleri blog gonderileri ile
iletmelerini saglamaktadir. Bloglar genellikle kullanic1 yorumlarina agiktir. Kullanici
yorumlari sayesinde sirketler blog gonderilerinin pazarda nasil karsilandigini aracisiz
olarak gorebilmektedirler. Sirketler blog yayimlarken hangi hedef kitleye
seslendiklerini 1iyi belirlemelidirler. Hedef kitlesine seslenmeyen ve onlari
bilgilendirmeyen igerikler ziyaret¢i kaybina neden olmaktadir. Belirsiz bir kitleye
tutarli ve uyumlu olmayan igerikler sunmak yerine, hedef kitleyi sinirlandirarak 6zel

icerikler sunmak ziyaretgiler i¢in daha yararl olabilmektedir.

Son yillarda isletme bloglarinin ¢esitli tiirleri ortaya ¢ikmistir. Bunlar su sekilde

siralanabilir:%®

Yonetici Bloglari: Bu tiir bloglar CEO bloglar1 olarak da ifade edilir. Olduk¢a
yaygin kullanilan bir igletme blogu tiiriidiir. Bu bloglarda yoneticiler sirketin karsi
karstya oldugu konular iizerinde kendi bakis acilarimi sunarlar. Tiiketiciler ig¢in

sirketin liderlerinden duyma, sirketin seffafligi benimsedigi algisini artirabilmektedir.

Sirket Bloglari: Sirket bloglari, sirketin iginde olup bitenler ile ilgili isletmenin
lehine yazilan sadece sirketi temsil eden bloglardir. Baz1 sirketler, blog okuyan
miisterilerinin beklentileriyle ilgili tutarli bir tavir igerisinde gonderi yazmak

amaciyla bloggerlari ise almaktadirlar.

8 Bkz., Odabasi ve Odabag1 219.

8 Bkz., Shel Holtz ve Ted Demopoulos, Blogging for Business, (Chicago: Kaplan Publishing, 2006)
29-37’den aktaran Akar (2010a) 48-49.
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Uriin Bloglart: Isletmeler iiriin bloglarina iki sekilde yaklasabilmektedirler.
Birincisi, triinlerle ilgili gilincellemeleri sunarak, miisterilerin satin almalarini
etkileyen konularda giincel kalmalar1 saglanabilmektedir. ikincisi, gézde markalarin
sorumlularindan miisterilere dogru irlinlerle ilgili dogrudan bilgi ve anlayis
saglanarak, bir {irliniin hayranlar1 hedeflenebilmektedir. Bir iiriin blogu, miisterilerin
mevcut olaylarin farkinda olmalarin1 saglayarak, iiriin ve sirkete daha fazla bagh

kalmalarini olanakli kilmaktadir.

Miisteri Hizmet Bloglari: Uriin bloglar1 gibi miisteri hizmet bloglar1 da ozellikle
miisterilerin bir triinle ilgili karst karsiya oldugu sorunlarla ilgili konulara
odaklanmaktadir. Sirketin bu baglamda miisterilere gosterdigi bir adres

niteligindedir.

Savunma Bloglari: Bazi isletmeler 6zel konulara iligkin savunma yapmaktadir. Bu
tiir bloglar, sirketin gelismelere kars1 hareketleri, pozisyonu ve tepkilerine iliskin,

ilgilenen izleyicileri i¢in giincel konu ve bilgileri saglamaktadir.

Calisan Bloglari: Sirket ya da isle ile ilgili hazirlanan bloglardir. Thomas
Publishers’in CEO’su Michael Hyatt ¢alisanlarinin blog yazmaya baslamasini isteme
nedenlerini, iiriin ve sirketin goriintirliigiinii artirma, yayimcilik topluluguna katki
yapma ve insanlarin gercek bir yayincilik sirketi icinde ne oldugunu gdérmesini
saglama olarak siralamaktadir. IBM yaklasik 300 bin ¢alisanini sirket namina blog

yapmast i¢in tesvik etmektedir.
B.3.2.3. “Twitter” Ornegi Mikro Bloglar ve Pazarlama

Mikro bloglama, bireylerin ya da sirketlerin diislince ve goriislerini en fazla 140 ila
200 karakterden olusan mesajlarla aciklayabildikleri bir web 2.0 aracidir. “Mikro
mesajlar bir web sitesinde kamuya agik olarak ya da 6zel bir grubun iiyelerine

gonderilebilir.”

Mikro blog mesajlart kisa oldugundan kullanimi kolaydir, bloglara gore daha sik

giincellenebilmektedir ve bloglarla karsilastirildiginda hizla yayginlagmaktadir.

8 “Microblogging™, Search Mobile Computing, 27 Mart 2012,
http://searchmobilecomputing.techtarget.com/definition/microblogging.
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Mikro bloglama, bireysel kullanimlarda genellikle anlik duygu ve diisiincelerin
aktarilmasi amaciyla kullanilir. Bu yoniiyle 6zellikle geng nesil igin “blogging ile

anlik mesajlagma arasindaki boslugu doldurmaktadir.” %0

Sirketler mikro bloglama sitelerini kurumsal sitelerinin trafigini arttirmak amaciyla
kullanabilmektedirler. Mikro bloglara verilen baglantilar sayesinde kurumsal
sitelerde yer alan Onemli basliklarin daha genis kitleler tarafindan okunmasi

saglanabilmektedir.

Gilintimiizde mikro bloglama geleneksel medya tarafindan da kullanilmaktadir. Bir
cok ulusal ve uluslararasi medya kanali giincel haber ve duyurular1 web sitelerindeki

baglantilarla birlikte mikro blog mesajlariyla duyurmaktadir.
Twitter

Glinlimiiziin en yaygin mikro bloglama sitesi olan Twitter, 2006 yilinda San
Francisco kokenli bir web sirketinde ¢alisan Evan Williams, Biz Stone ve Jack

Dorsey tarafindan gelistirilmistir.

Twitter tiyeleri, takipgilerine 140 karakteri agsmayacak uzunlukta kisa mesajlarla “ne
yaptiklarr” ile ilgili bilgi verirler. Insanlarin yakin cevreleriyle siirekli temas halinde
kalmasmmi  saglayan  Twitter’da  iyeler, kimleri  “takip”  edeceklerini
secebilmektedirler. “Twitter, liyelerinin kisa mesajlar ile mesaj girisi yapabildikleri
ve web siteleri, yazilar ve resimlere baglant1 verebildikleri bir site olarak, medyanin

da destegi ile kullanici sayisin1 hizla arttirmaktadir.”®*

Twitter’da yazilan kisa mesajlara “giincelleme” ya da “civildama” denilmektedir.
Uyeler bilgisayar ya da cep telefonlari iizerinden anlik giincellemeler paylasabilirler.
“Bu baglamda Twitter’da one ¢ikan bilesenler takip edilenler, takipgiler ve

crvildamalardir.”%?

% Akar (2010a) 55.
°1 Odabagi ve Odabas1 2086.

% Akar (2010a) 59
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Diinyada ve Tiirkiye’de Twitter Kullanim

Twitter, Facebook’tan sonra en fazla iiyeye sahip sosyal paylasim sitesidir. Fransiz
sosyal medya arastirma sirketi Semiocast aragtirmasina gore, Ocak 2012 tarihinden
once 383 milyon Twitter hesabi olusturulmustur. 107.7 milyon iiyeyle Amerika
Birlesik Devletleri Twitter’in en yaygin oldugu iilkedir. Twitter’da en fazla iiyeye
sahip 20 tilke Grafik 7’de gosterilmistir.

En fazla Twitter kullanicisina sahip 20 iilke
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Grafik 7: En fazla Twitter kullanicisina sahip 20 iilke %

Twitter’da saniyede 11 yeni hesap olusturulmakta, iiyeler giinde ortalama 175 milyon

ctvildama paylasmaktadurlar.94

Arastirmalar, diinyanin her yerinde genis kitlelerin giincel olaylar1 Twitter’da
konustuklarin1 gostermektedir. Twitter, blog sayfasinda yayinladigi bir mesajla, 54.

Grammy Odiilleri'nde ses sanat¢ist Adele’in “Yilin Kaydi” &diiliinii kazandigi

% «Geolocation analysis of Twitter accounts by Semiocast”, Semiocast, 15 Mart 2012,
http://semiocast.com/publications/2012_01 31 Brazil_becomes_2nd_country on_Twitter_superseds_
Japan.

% Bkz., “The State of the Twitterverse 2012”, Brian Solis, 16 Mart 2012,
http://www.briansolis.com/2012/02/the-state-of-the-twitterverse-2012.
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dakikalarda, saniyede 10,901 civildamanin paylasildigii belirtmistir. Odiil gecesi

Grammy ile ilgili 5 milyondan fazla civildama paylasiimustir.*®

1989 yilinda Hayou Miyazaki tarafindan yonetilen “Tenk( no shiro Rapyuta” isimli
filmin, 9 Aralik 2011 tarihli televizyon gosteriminde saniyede ortalama 25,088

civildama paylagilmustir.*®

Bu veriler, Twitter’in internet kullanicilar1 tarafindan 6nemli olaylarla ilgili ilk
tepkilerini gercek zamanli olarak verebildikleri bir sosyal platform haline geldigini

gostermektedir.
Twitter ve Pazarlama

Twitter, kurumsal sdylemlerin miisterilere dolaysiz olarak ulastirilmasi agisindan son
derece Onemli bir platform haline gelmistir. Bu nedenle Twitter’in Orgiitsel
kullanimin1 hizla artmaktadir. Sirketler Twitter sayesinde olas1 miisterileriyle hizli ve

birebir iletisim kurma olanagi bulmaktadirlar.

Twitter kiiclik, orta ve bliylik 6l¢ekli isletmeler icin 6nemli bir pazarlama aracidir.
140 karakteri agsmayan kisa mesajlarla yeni iirlin, hizmet ya da kurumsal haberleri
takipcileriyle paylasabilen sirketler, tiiketicilerle gerceklestirilen iletisimin kesintisiz

bir sekilde devam etmesini saglayabilmektedirler.

Twitter’in anlik mesajlagsmaya benzer Ozellikler gostermesi nedeniyle sirketlerin
tiiketicilerle “insani yonlerini” paylasmalar1 saglanmaktadir. Sirketlerin Twitter’daki
amaglar1 ¢cok sayida iiyeye ulagmak yani takip¢i sayilarmi arttirmaktir. Bu yiizden
sadece reklam mesaj1 ya da iriin tanitimi igeren giincellemeler yapmak Twitter’da
tiikketicilerin beklentisi olan ¢ift yonlii iletisimi saglamamaktadir. Twitter’da mesaj
paylasmak kadar tliketici yorumlarini dinleyerek onlarin beklentilerine karsilik

vermek de onemlidir.

% Bkz., “Twitter Recap: GRAMMYSs 2012”, Twitter Blog, 17 Mart 2012,
http://blog.twitter.com/2012/02/twitter-recap-grammys-2012.html.

% «2011: The year when Japan went global over social networking”, The Japan Times, 17 Mart 2012,
http://www.japantimes.co.jp/text/nc20111221aa.html.
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Sirketler, paylastiklar1 mesajlarin tiiketiciler tarafindan kendi takipgilerine tekrar
paylasilmasini (retweet) hedeflerler. Bunu saglamak i¢in 6zgiin ve yararl iceriklere
sahip mesajlar {retebilen sirketler sosyal aglarda marka duygudaslar

kazanabilmektedirler.

Kullanict yorumlarinin satin alma kararni etkiledigi sosyal aglarda, sirketlerin
mesajlar1 kadar marka duygudaslarinin kisisel temsili ve agizdan agiza yayilan

yorumlar da son derece onemlidir.

Twitter, sirketlerin miisteri hizmetlerini bir rekabet avantaji haline getirmelerini
saglamaktadir. Sirketler Twitter iizerinde kaliteli ve ulasilabilir miisteri hizmetleri
servisi sunarak hem miisterilerine hem de kendilerine zaman ve para tasarrufu

saglamaktadirlar.”’

Sirketler, Twitter’in sagladigi “arama” Ozelligi sayesinde kendileriyle ilgili
paylasilan giincellemeleri takip edebilmektedirler. Arama islemi gesitli kelimeler,
icerigin  olumlu/olumsuz olusu, yer ya da dil gibi oOzelliklere gore
siirlandirilabilmektedir. Arama ozelligi sayesinde sirketler olas1 tiiketicileri
belirleyebilir, olumsuz goriislere sahip tiiketicilere bilgi mesajlar1 gonderebilirler. Bu

yoniiyle Twitter, kurumsal itibarin yonetilmesi agisindan 6nemli bir aragtir.
Twitter’in diger Orgiitsel yararlari su sekilde siralanabilir:*®

* Marka yaratma, giigclendirme ve yayma.

» Isletme, iiriin ya da bireyin kendisinin reklamin1 yapma.

» Izleyicileri genisletme.

» Ayn1 goriisteki is profesyonelleriyle ag kurma.

» Tiiketici, miisteri ya da okuyucularla ag kurma.

% Bkz., Kyle Lacy, Twitter Marketing For Dummies, (Indianapolis: Wiley Publishing, 2011) 45.

% Bkz., Steve Weber, Twitter Marketing, (USA: Weber Books, 2009) 9-11°den aktaran Akar (2010a)
62.
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» Isletme ya da iiriin {izerine fikirler toplama.

» Oneri isteme yoluyla yeni eleman ve ortaklar bulma.

* Diger (¢evrimici) yerlere trafik sevk etme.

* Calisanlar i¢in ag kurma.

* Yeni is olasiliklar1 bulma.

* Toplantilar1 ve durumlari programlama.
B.3.2.4. “YouTube” ve “Flickr” Tiirii Medya Paylasim Siteleri ve Pazarlama
Bir Video Paylasim Sitesi Olarak YouTube

Internet baglant: hizinin diinya 6lgeginde artmasiyla birlikte, cevrimici video izleme
ve paylagsma aligkanligi hizli bir bi¢imde artmistir. YouTube, giliniimiizde internet
kullanicilarinin ¢evrimici video izlemek ve paylagsmak i¢in en ¢ok kullandiklari

medya paylasim sitesidir.

YouTube, eski birer PayPal ¢alisan1 olan Chad Hurley, StevenChen ve Jawed Karim
tarafindan 2005 yilinda kuruldu. ilk ay 3 milyon internet kullanicisi tarafindan
ziyaret edilen site, ilk yilin sonunda 38 milyon ziyaretciye ulagsmistir. Hizla biiyiiyen
site, en yaygin arama motoru olan Google tarafindan Ekim 2006’da 1 milyar 650
milyon dolara satin alindi. Boylece Google aramalarinda da listelenen Youtube
videolar1 daha fazla insana ulagsmistir. Youtube un 2005-2010 yillar1 arasindaki aylik

ziyaretci sayilar1 Grafik 8’de gosterilmistir.
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Grafik 8: Aylik Youtube ziyaretci sayis1 %

Gilintimiizde mobil cihazlar i¢in gelistirilen 6zel uygulamalar sayesinde daha kolay
ulasilabilen siteye dakikada 60 saatlik video yiiklenmekte ve her giin 4 milyar video

100

izlenmektedir.™ Bu verilen dikkate alindiginda, YouTube’un bir¢ok insan igin

televizyon kanallarinin yerini aldigini séylemek miimkiindiir.

YouTube izleyicileri her yas ve demografik gruptan olugsmaktadir. Ziyaretcilerin yas
gruplar1 Grafik 9’da gosterilmektedir. Buna gore 18-44 yas arasindaki ziyaretgiler

%356’lik boltimii olusturmaktadir.

Youtube ziyaretcileri
yas dagihm

Grafik 9: Youtube ziyaret¢ilerinin yas dagilimi 1ol

% Michael Miller, YouTube for Business, (Indianapolis: Que Publishing, 2011), 7.

100 BKz., <100 more social media statistics for 20127, The Social Skinny, 31 Mart 2012,
http://thesocialskinny.com/100-more-social-media-statistics-for-2012.

101 Miller 8
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Videolarin pazarlama amacli kullanimi, yaygin bir bi¢imde geleneksel televizyon
kanallarinda yayimlanan reklam filmleri seklinde gergeklesmektedir. Ancak biitiin
geleneksel medya araglarinda oldugu gibi televizyon reklamlar1 da biiyiik yatirimlar,
yetismis insan giicii ve donanim gerektirmektedir. YouTube’da video yayimlamanin
herhangi bir maliyeti yoktur. Kiigiik, orta ve biiyiikk Olcekli isletmeler, reklam

videolarini genis kitlelerle bulusturma olanagi bulabilmektedirler.

YouTube’da yayinlanan videolar genellikle amator kayitlar olsa da, gilinlimiizde
sirketler adina yayimlanan videolarin sayisinin hizla arttigi goriillmektedir. Sirketler
bu videolar sayesinde iiriin ve hizmetlerini tanitabilmekte ve web sitelerinin trafigini

arttirabilmektedirler.

YouTube, reklam iletisinin agizdan agiza yayilmasini saglayacak onemli bir mecra
olmustur. Sitedeki eglenceli ve farkli videolar, Facebook, Twitter gibi sosyal aglarda
ve bloglarda paylasilarak genis kitlelerin dikkatine sunulmaktadir. Ornegin Inspired
Bicycles isimli sirketin diisiik maliyetle hazirladigi, akrobatik bisiklet hareketleri
iceren ve bir miizikle desteklenen video, Nisan 2009’dan giiniimiize 29 milyondan

fazla internet kullanicisi tarafindan seyredilmistir.

YouTube, sirketlere kendi video arsivlerini olusturabildikleri profil sayfalar
(YouTube Channel) yaratma olanagi sunmaktadir. Arkaplan goriintiisii ve renk
diizeni sirketin gorsel kimligi dogrultusunda diizenlenebilen bu sayfalarda, sirketin

gozde videolari, aktivite akisi ve yorumlar goriintiilenebilmektedir.
YouTube’un pazarlamada kullanim amaglarini su sekilde siralanabilmektedir:'%

Marka Farkindahgi: Biiyiik ulusal sirketler ve uzman reklamcilar YouTube’u
siklikla marka farkindaligini arttirmak icin kullanmaktadir. Bu videolar bireysel iiriin
ya da hizmetlere odaklanmak yerine sirketin marka farkindaligim
saglayabilmektedir. Cevrimigi videolar marka farkindaligini saglamada geleneksel
televizyon reklamlarindan daha iyidir. Millward Brown’in arastirmasina gore
cevrimi¢i izleme %82 marka farkindaligina, %77 ftirlin hatirlatmaya neden
olmaktadir. Televizyon reklamlar1 ise %354 marka farkindaligi ve %18 {iriin

hatirlatmasi saglamaktadir. Uzmanlar ¢evrimigi izleyicilerin, televizyon izleyicilerine

102 Bkz., Miller 11-17.
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gore daha bagli olduklaria inandigindan dolay1, web, televizyonla dogal olan pasif

izlemeye gore daha etkilesimli bir ortamdir.

Uriin Reklam: Eger tiim markay itmek i¢in YouTube kullamlabiliyorsa, bireysel
tirtinleri itmek i¢in de kullanilabilir. Bilgi verici, egitici ya da eglenceli video yapmak

her ne kadar 6nemli ise de bu, daha dogrudan bir yaklasim gerektirmektedir.

Perakende Tamitim: YouTube, sirketlerin perakende magazalarinin tanitimi igin de
kullanilabilmektedir.

Dogrudan Satis: YouTube iirlin ve hizmetler i¢in dogrudan satis olusturmada etkili
bir kanal haline gelmistir. Bunu yapmak i¢in iiriin ¢alisir durumda gosterilebilmekte

ve kurumsal sitelerde bu videolar kullanilabilmektedir.

Uriin Destegi: YouTube sadece yeni is olusturma araci olarak kullanilmamaktadir.
Bazi sirketler mevcut miisterilerine destek saglamak i¢in bu platformu
kullanmaktadirlar. Cok yaygin miisteri sorun ve sorularinin bazilar ig¢in bu konulara
seslenen bir ya da daha fazla video olusturulabilmektedir. Miisterilerin kendi
kendilerine yardim etmeleri saglanabilirse, onlara yararli bir hizmet sunulmus ve

sirketin destek maliyetleri tiimii iicretsiz YouTube videolariyla azaltilmis olmaktadir.

Sirket i¢i Egitim: Sirketler YouTube’u iiriin ve satig egitimi gibi i¢sel amaglar igin
de kullanabilmektedirler. Yeni bir iiriin varsa satig giiciiniin egitilmesi s6z konusu
olmaktadir. Eskiden degisik bolgelerdeki satis elemanlarinin bulunduklar1 yerlerden
seyahat ederek merkezi ofise gelmeleri ve uzun siire egitim almalar1 gerekmekteydi.
Bu pahali ve zaman alan bir yontemdir. Bunun yerine bir dizi kisa egitim videosu
yaratilarak YouTube’a yiiklenebilmekte ve bu videolar sirketin biitiin satig
elemanlarina gonderilebilmektedir. Bu durum, satis elemanlar1 igin zaman artirimi

saglayarak herkesin her zaman erisebilecegi tiriin bilgisi arsivi olusturmaktadir.

Calisan fletisimi: YouTube tiim sirket iletisim bigimleri i¢in kullanilabilmektedir.
Sirketlerin en {ist diizey yoOneticileri, mesajlarin1 iletmek i¢in biiylik sirket
toplantisina ¢agr1 yapmak yerine, YouTube’daki 6zel kanallar {izerinden calisanlara
seslenebilmektedirler. Cogu sirket YouTube’u her tiir ¢alisan bilgisini yaymanin
etkili ve hizli bir sekli olarak gormektedir. YouTube, bilgiyi e-posta ile kisisel
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olmayan notlar1 gondermekten daha iyi olan yiliz yiize iletisim yararma benzer

sekilde gercek zamanli yaymaktadir.

Ise Alma: Sirketler halkla iliskiler alistirmasi olarak yeni yetenekleri ¢ekmek igin
videolar olusturabilmektedirler. Videolarin baglantilart biitiin kurumsal belgelere ya
da geleneksel reklamlara eklenebilmektedir. Bu, insan kaynaklarinin bir pazarlama
projesi olarak diisiiniilebilir. Her departman ig¢in ayr1 olarak hazirlanabilecek bu
videolar sirket degerleri, ¢alisan yararlari, kolayliklar vb. gibi seyleri

igerebilmektedir.
Bir Fotograf Paylasim Sitesi Olarak Flickr

Bir fotograf paylasim sitesi olan Flickr, Stewart Butterfield ve esi Caterina Fake
tarafindan “artik fotograf albiimiiniiz yok, fotograf akisiniz var” diisiincesi ile 2004
yilinda kuruldu. 2005 yilinda diinyanin en 6nemli arama motorlarindan biri olan
Yahoo! tarafindan satin alinan site liye sayisint hizla artirmistir. “Bir internet 6l¢glim
firmas1 olan Nielsen/NetRatings’a gore Flickr’in trafigi Aralik 2004’ten Aralik
2005’e kadar %448 biiylimistiir. Siteyi Yahoo!’'nun satin almasindan sonraki
yaklastk 12 ayda, 250.000 olan kullanici sayisi 2 milyondan fazla sayiya
ulasmlstlr.”m3 Agustos 2011 verilerine gore Flickr’da 6 milyardan fazla fotograf

barindirilmaktadir.

Flickr, bireylerin higbir teknik bilgi gerekmeksizin bilgisayar ya da mobil
cithazlarindaki fotograflar1 paylagsmalarin1 saglamaktadir. Bu yolla kisisel goriintii
arsivi  web ortaminda tutulabilmekte ve diger kullanicilarin yorumlaria
acilabilmektedir. Gelismis gizlilik ayarlar1 sayesinde yiiklenilen fotograflar sadece

izin verilen gruplar tarafindan izlenilebilmektedir.

Flickr’da ortak &zelliklere sahip iiyeler cesitli gruplarda toplanmaktadirlar. Ornegin
portre fotograflardan hoslanan iiyeler bir grup igerisinde fotograf paylagimi
gerceklestirebilmektedirler. Internet kullanicilari, Flickr sayesinde sevdikleri
profesyonel fotografcilar: takip edebilmekte ya da diinyadaki 6nemli olaylarla ilgili

fotograflar site tizerinde arayabilmektedirler. Flickr’da sadece kisisel ya da sanatsal

103 «Flickr of idea on a gaming project led to photo website”, USA Today, 2 Nisan 2012,
http://www.usatoday.com/tech/products/2006-02-27-flickr_x.htm.
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fotograflara degil siyasal ya da toplumsal olaylarla ilgili fotograflara da ulagsmak

olanaklidir.

Flickr ve Pazarlama

Flickr, kisisel kullanimin yaninda orgiitsel kullanim agisindan da 6nemli yararlar
saglamaktadir. “Flickr, pazarlama i¢cin muazzam bir potansiyel ile birlikte sirket ve
sirket @irtinlerinin tamtimi icin essiz bir olanak sunmaktadir.”*%*

Flickr, markalar ve {iriinleri i¢in farkindalik yaratmada etkili bir sosyal medya
pazarlamasi araci haline gelmektedir. Cok sayida baglanti saglanan bu sitede
markalar1 ve iriinleri tanitmak bir pazarlama etkinligi olarak on plana ¢ikmaktadir.
Flickr bireysel kullanim igin ticretsizdir ancak ticretsiz tiyelikle belirli sayida fotograf
paylasimi gerceklestirilebilir. Sirketler {iriin ve hizmetleriyle ilgili uzun siiresi ve
diizenli fotograf paylasimi yapabilmek icin ‘Pro’ iiyelige sahip olmalidirlar. Bu tiir

bir tiyelik daha fazla yetki ve kurumsal sayginlik anlamina gelmektedir.

Flickr’in pazarlama amacli kullanimi konusunda bazi énemli noktalar su sekilde

siralanabilir:'®

* Flickr ekran adi olarak web site adresini kullanmak: Ekran adi, yiiklenen
her fotografta, gruplara gonderilen her mesajda, Flickr’da yapilan her seyde

goriinmektedir. Burada web site adresinin tanitimi yapilabilmektedir.

« Sirket, iiriinler, hizmetler vb. tamitim icin Flickr profilini kullanmak:
Flickr profil sayfasi sirket, lirlinler ya da servislerin reklamimni yapmak igin
kullanilabilmektedir. Flickr, profil sayfasinda sirketin kendisini tanitmasin1 ister
ve sirket web sitesinin adin1 ve adresini gostermesine izin verir. Sirket bu alani
satiy konugmalarini en az diizeyde tutarak kendisini ve ne is yaptiginizi anlatmak
ve bilgi vermek i¢in kullanabilmektedir. Ayrica sirketler, logolarini profil ikonu

olarak kullanabilmektedirler.

104 «Flickr Marketing”, Small Business Online Community, 2 Nisan 2012,
http://smallbusinessonlinecommunity.bankofamerica.com/thread/14568.

105 Bkz., “How to Market on Flickr”, Small Business Search Marketing, 3 Nisan 2012,
http://www.smallbusinesssem.com/articles/marketing-on-flickr.
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« Uriinler, hizmetler ya da isle ilgili kaliteli fotograflar yiiklemek: Flickr’in
temeli kaliteli fotograflar paylagsmaktir. Ancak bu, her zaman uzman bir
fotografciyla ¢alismak anlamina gelmemektedir. Bu tiir fotograflar kurumsal web
siteleri i¢in uygunken, Flickr’da sirketlerin “gercek yasamina™ iliskin fotograflar
ilgi ¢ekebilmektedir.'® Ornegin bir miiteahhit, insa ettigi evlerin ve ticari
binalarin fotograflarini yiikleyebilirken bir sarap¢i, bag bozumu fotograflarini,

sarap yapim slirecini ve tadim odasinin fotograflarini paylasabilmektedir.

* Israrh satiy yonteminden kac¢marak her fotograf icin uygun bir metin
yazmak: Yukarida da sozii edildigi gibi yiiklenilen her fotograf i¢in bir isim
verebilir ve bir agiklama eklenilebilir. Ilgiyi fotografa cekerek ve 1srarli satis
yonteminden kaginarak her fotografi net bir sekilde tanimlamak gerekmektedir.
Her bir fotograflar i¢in etiketleme yapilabilmekte ve ayrica etiketlere sirketin
ismi ve web sitesi adresi eklenebilmektedir. Eger sirket yerel bir agda ¢alisiyorsa,

isini nerede yaptigina iliskin bilgiler de etiketler arasinda yer alabilmektedir.

* Uygun gruplar bulmak ve fotograflar1 bu gruplarda paylasmak: Flickr’da
her seyle ilgili gruplar bulunmaktadir. Ornegin antika araba diikkan1 olan bir
sitket icin klasik arabalarla ilgili pek ¢ok grup bulunmaktadir. Sirketler
bulunduklar1 bdlgeye yakin uygun gruplar bularak bu gruplarda fotograf

paylasabilmekte ve yerel miisterilerine ulagsabilmektedirler.

* Flickr fotograflarina web sitesinden belirgin bir baglanti vermek: Bunun
iki nedeni vardr. ilk olarak sirketin web sitesini ziyaret eden internet kullanicilart
sirket fotograflariyla da ilgilenebilmekte, Flickr kullanicisi olan ziyaretgiler
sirketi iletisim listesine ekleyebilmektedirler. Ikinci neden ise arama motoru
tarayicilan sirket sitenizde one ¢ikan Flickr fotograflarinizi takip edebilir ve bu
oldugunda arama motoru kullanicilar1 arasinda daha c¢ok kisi sirketi

bulabilmektedir.

106 Bkz., “How to Promote Your Business on Flickr”, Open Forum, 3 Nisan 2012,
http://www.openforum.com/idea-hub/topics/marketing/article/how-to-promote-your-business-on-
flickr-1.
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* Flickr toplulugunda gorev almak: Sirket yetkilileri isleriyle ilgili olsun ya da
olmasin begendikleri fotograflarla ilgili yorum yapabilmekte, begenilenlere

ekleyebilmekte ya da tartigsmalara katilabilmektedirler.
B.3.2.5. Pod Yaymm ve Pazarlama
Pod Yaymm Tanim ve Gelisimi

“Podcast”, Apple tarafindan iiretilen miizikgalar “iPod” ile Ingilizcede “yayin”
anlamina gelen “broadcast” kelimesinin birlesiminden tiiretilmistir. ilk olarak 2004
yilinda kullanilan Pod yayini, RSS yoluyla indirilebilen ses ve video dosyasi

anlamina gelmektedir.

Pod yayinciligi, ismini iPod’dan almis olsa da, giinlimiizde birgok MP3 calar ve
bilgisayar yazilimi sayesinde pod yaymlar iicretsiz olarak takip edilebilmektedir.
Pod yayini bir ses ya da video blogu olarak degerlendirilmektedir. Buradaki fark
icerigin dinlenebilir olmasidir. Internet kullanicilari pod yaymina abone olarak
glincel igerigi rahatlikla takip edebilmekte ve istedikleri zaman abonelikten
cikabilmektedirler. Igerik bilgisayar ya da MP3 calara indirildiginden istenilen
zamanda dinlenilebilmekte ya da seyredilebilmektedir. Bu acidan bakildigindan TV

ya da radio yayinlarina gore kullanici kontrolii daha fazladir.

Iki onemli gelisme, statik ses indirme yOnteminden, dinleyiciler ve pazarlama
uzmanlari i¢in daha biiyiik bir deger tasiyan pod yayinlarina gegise neden olmustur.
Bunlardan birincisi ses bildirimleri ve uyarilarinin RSS’e eklenebilmesidir. Bu
sayede, bir ses bildirimine abone olan dinleyicilerin, yeni giincellemeleri
yayimlandiktan hemen sonra indirebilmeleri olanakli olmustur. ikinci gelisme ise
pod yaymlarimin iTunes araciligiyla ulasilabilir hale gelmesidir. Bu sadece iPod
kullanicilari, abone olduklar1 beslemelerden giincel igerikleri rahatlikla ve genellikle

ticretsiz olarak iPod’larina kopyalayabilmektedirler.107

Bir pazar arastirma sirketi olan eMarketer’in arastirmasmma gore, 2008 yilinda

Amerika Birlesik Devletleri'nde diizenli olarak pod yaymi indiren internet

07 Bkz., Scott 91-92.
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kullanicilarinin sayis1 17.4 milyondur. Bu say1 2009 yilinda 21.9 milyona ulagsmis ve

2013 yilinda 37.6 milyona ¢ikacag1 dngoriilmektedir.

ABD’deki pod yaym: dinleyicileri, 2008-2013 (milyon ve
internet kullamailarma % oram)

4009

E R - 5 1+.0%

EX - 7 0%

E I - (5

2012 34.6 (16.0%)

2013 37.6 (17.0%)

Not: Ayda en az bir pod vayim indiren mternet kullameilan
Kaynak: eMarketer, Subat 2009

101542 wweMarketer.com

Grafik 10: 2008-2013 yillar1 arasinda Amerika Birlesik Devletleri’nde Pod yayimu dinleyici sayist *®

Pod Yaym ile Pazarlamasi

Pod yayincilig1 kisisel yaymn, miizik ve eglence sektdrii i¢in oldugu kadar orgiitsel
hedeflere ulasmada da son derece verimli bir alandir. Pod yayinlari, etkili igerige
sahip her sirketin, televizyon ve radyo gibi geleneksel kanallara gereksinim
duymadan kendi ses ve goriinti dosyalarmi diizenli olarak nis'™® Kitlelere

ulastirmalarini saglar.

Pod yaymlarinin 6zellikle kiiclik ve orta olcekli sirketler i¢in sagladigi en 6nemli
yararlardan birisi diisiik maliyetidir. Televizyon ve radyo reklamlarinin yiiksek
maliyetlerine karsin her sirket, bir mikrofon, kamera ve bazi ev sahipligi (hosting)
licretleriyle, kitlelerine ulasma olanag:i bulabilmektedirler. Olgiilebilir 6zelligi
sayesinde igerigin kag kisi tarafindan indirildigi de rahatlikla takip edilebilmektedir.
Bu agidan bakildigindan pod yayinlariin televizyon ve radyoya alternatif bir iletisim

ve reklam araci olarak kullanilabilecegi sOylenebilir.

108 «podcast Audience To Double In Next Two Years”, Podcasting News, 8 Nisan 2012,
http://www.podcastingnews.com/content/2008/02/podcast-audience-statistics.

109 Nijs pazarlar, belli bir konuya odaklanmis kiigiik pazarlar; nis tiiketiciler ise, bu pazarlarda iiriin ve
hizmet bekleyen tiiketicilerdir.
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Sirketlerin pod yaymlari bir blog ile desteklemesi abone sayisini arttirmaktadir.
Blog araciligi ile giincel pod yaymn igerigi ile ilgili bilgi vermek ve internet
kullanicilarinin yayin ile ilgili diisiincelerini paylasmalarina olanak tanimak, igerikle

ilgili bir giindem olusturabilmektedir.

Pod yayinciligr tipki blog yayinciligi gibi devamlilik gerektirmektedir. Genis abone
kitlelerine ulagsmak igin, kaliteli igerigin belirli araliklarla ve siirekli iiretilmesi
gerekmektedir. Yaymlar arasinda genis zaman araliklarinin olugsmasi abone sayisini

azaltmakta ve sirket imajin1 olumsuz yonde etkilemektedir.

Sirketler kendi pod yayinlarint olusturmanin disinda diger pod yayinlarina reklam
verebilmektedirler. Pod reklamlari nis pazarlara ulagmak i¢in etkili bir yontemdir ve
hizla biiyiimektedir. eMarketer arastirmasina gore, pod reklamlarina 2007 yilinda
165 milyon dolar harcanmistir ve bu rakamin 2012°de 435 milyon dolara ulasacagi

tahmin edilmektedir.

ABD’deki pod yaymi reklam harcamalari*, 2007-2012
(milyon ve % degisim)

A, s 15 (106.3%)

E I <0 45 5%)

E N < > 29.2%)

201 $400 (11.1%)

2012 $435 (8.8%)

Not: * Reklam ve sponsorluk harcamalarm igermektedir.

Kaynak: eMarketer, Ocak 2008
091157 WwwiceMarketer.com

Grafik 11: ABD’deki pod yayini reklam harcamalari, 2007-2012

Pod reklamlari, belirli 6zelliklere sahip, ortak begeni ve beklentileri olan gruplara
ulasmaktadir. Ornegin, rock miizik ile ilgili bir pod yayinma bir gitar {ireticisinin
reklam vermesi, mesajin dogru hedef kitleye ulagmasi agisindan son derece

onemlidir.

Sirketlerin pod yaymnlarim kullanim amaglari su sekilde siralanabilir:™*

19 «podcast Audience To Double In Next Two Years”, Podcasting News, 8 Nisan 2012,
http://www.podcastingnews.com/content/2008/02/podcast-audience-statistics.
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Sirket T¢i Tletisim: Kiiciik ya da biiyiik her isletme belirli bir ig iletisim diizeyine
sahiptir. Cesitli departmanlar, ¢alisanlar1 ya da diger departmanlar1 bilgilendirme
ihtiyaci duyarlar. Bu, genellikle e-posta, bildiri ya da haber biilteni seklinde
yayimlanir. Calisanlar genellikle islerini durdurarak bu bildirileri okumaya
zorlanirlar. Bu durum verimlilik agisindan da olumsuz sonuglar yaratabilmektedir.
Pod yaymlar ile calisanlarin bilgi alanlar1 genisgletilebilir. Bu yolla, calisanlar

kendileri i¢in uygun olan zamanda bilgiye erisebileceklerdir.

Pod yaymlar sirket i¢i egitimler i¢in de etkili bir alandir. Egitim departmanlari yeni
satig taktikleriyle ya da diger Oonemli konularla ilgili, merkezdeki ya da bagka
bolgelerdeki ¢alisanlarini giincel bilgilerle besleyebilmektedirler. Edelman’in 2006
yilinda yaptig1 bir arastirmaya gore, “Fortune 500” arasinda yer alan sirketlerin

%35°1, sirket ici iletisimde pod yayinlarint kullanmaktadirlar.

Markalama, Pazarlama ve Reklam: Pod yaynlari igin en 6nemli yeni alanlardan
biri pazarlamadir. Pod yaymi dinleyicileri, abone olmak i¢in belirli 6zellikteki
yaymlar1 secerler. Ornegin eski model araba pargalar1 satan bir sirket, pod
reklamlariyla ya da daha da 6nemlisi kendi pod yayinlarini yaparak hedef kitlesiyle
iletisime gegebilir. Hedef kitleye ¢ekici gelebilecek pod yaymlariyla markalama

gengiidiimii yaratilabilmektedir.

Pod yayinlariyla pazarlama, is diinyasinda giderek daha fazla ilgi gormektedir.
Sadece farkindalik yaratmak icin degil, iirlin ve hizmet satis1 ger¢eklestirmek i¢in de
pod yayinlari kullanilmaktadir. Pazarlama i¢in en etkili yol, sirketin kendi pod
yaymint olusturmasidir. Sirketler kendi kontrollerindeki yayinlar ile {riin ve
hizmetlerini tanitabilmekte, tiiketicilerin geribildirimlerine gore igerigi yeniden

sekillendirebilmekte ve farkindalik yaratabilmektedirler.

Egitim ve Sosyal Yardim: Pod yaymlar1 bir ¢ok iiniversite ve egitim kurumu
tarafindan kullanilmaktadir. Bu yayinlar, bilgiyi siirsiz sayida kisiye ulastirmak igin

oldukgca etkili bir yontemdir.

1 Bkz., Greg Cangialosi, “The Emergence of Corporate Podcasting”, The Business Podcasting Book,
ed. Michael W. Geoghegan (Amsterdam: Focal Press, 2008) 41-59.
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Pod yayinlar1 genis kitleleri sosyal, saglik ve glindelik konularla ilgili bilgilendirmek
icin de kullanilabilmektedir. Ornegin bir saglik sirketi olan Ortho-McNeil
Neurologics, Ulusal Basagris1 Farkindalik Haftas1 siiresince migren agrisi ile ilgili ii¢
pod yaymi yayimlamis ve bu yaymlarla 15.000’den fazla insana ulagmistir. Bu
durum, Ortho-McNeil Neurologics sirketi ig¢in bir marka farkindaligi ve kurumsal

itibar kazandirmstir.

Halkla {ligkiler: Sirketler medya ile siirekli ilgilenmeli ve giincel bilgileri
paylagsmalidirlar. Pod yayinlari, igerigin geleneksel kanallar1 devre disi birakarak
genis kitlelere ulagsmasina olanak saglamaktadir. Pod yaymeciligi, halkla iligkiler

etkinliklerinde zaman kazandiran etkili bir yol haline gelmistir.

B2B ve B2C: Podcasting kurumlar arasi ve firmadan tiiketiciye ticarette de 6nemli
bir yer tutmaktadir. Her ikisi i¢in de postcasting yeni piyasalara girmek i¢in olanaklar
sunmaktadir. Firmadan tiiketiciye poscasting yeni miisteriler kazanma olanag sunar.
Ornegin Virgin Atlantic firmas1 Virgin Atlantic Uguslarinda su anda bulunan 20 rota

icin seyahat rehberi sunarak ticaretini gelistirmistir.

Firmadan iireticiye podcastingte amag, sadece var olan piyasada daha koklii bir yer
elde etmek degil, ayn1 zamanda sirketlerin isleriyle onlara seslenecek bir sey

sunmayacagini diisiinen sinirdaki miisterileri de aramaktir.

Firmadan tiiketiciye podcast bir iiriinii ya da servisi dogrudan tanitmaktan daha ¢ok
tiiketicinin ilgisine yonelmektedir. Ornegin Speedo isimli sirket, yiizme diinyasina i¢
bakis sunan ve haftada iki kez yayimlanan bir pod yayini hazirlamistir. Program
genellikle, bu sektordeki uzmanlarla yapilan miilakatlari, uluslararasi yiizme
organizasyonlariyla ilgili haberleri ve yarigmalarla ilgili uzman bir i¢ bakist
icermektedir. Speedo, hem bu sporu yapan en {inlii yiiziiciilerden aldigi uzman
goriisleri hem de giniimiiz yildiz yiiziiclilerinin bazilariyla dinleyicileri
yakinlagtiracak ve kisisel iliskiler kurmalarin1 saglayacak videolarla dinleyenlerin
ilgisini ¢ekmektedir. Bu tiir pod yaymlar, dogrudan tiiketiciyle konusur ve abone
olan kisiler genellikle yarismacilardan ¢ok ciddi yiiziiciilerdir. Sonug olarak Speedo,
bu pod yaymlar1 hazirlayarak yiizme topluluklarindaki imajin1 bir otorite konumuna

yiikseltmektedir.
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B.3.2.6. “Second Life” Ornegi Sanal Diinyalar ve Pazarlama

Sanal diinyalar, 3 boyutlu bir ortamda, gorsel simgeler olan avatarlar'? ile kisisel
temsil saglayan ve diger kullanicilarla ayn1 yer ve zamanda varolma ve etkilesime
girme olanagi veren sanal ortamlardir. “Oturum sirasinda, arayiiz kalitesi, renkler,

113 .
” Yazi ve resim

sesler ve gorsel dokular alanda olma duygusu yaratmaktadir.
agirlikli diger sosyal aglarla karsilagtirildigindan sanal diinyalar, daha derin bir

kisisel temsil ve etkilesim deneyimine olanak saglamaktadirlar.

“Insanlar her zaman paralel diinya diisiincesinden etkilenmislerdir. Antik
Yunan tiyatrosu diinyanin sanal bir sunumu olarak kabul edilebilir. Satrang
oyunu sanal bir savasa benzemektedir. 16. Yiizyilda Thomas More, her seyin
o zamanin diinyasindan daha iyi oldugu hayali bir iitopya adasini yazmuistir.
Gilinlimiizde teknoloji gelistiginden dolay1 sadece sanal diinyalar1 hayal etme
yerine insanlar bunlara girebilmekte ve sanal diinyalarda yalniz
kalmamaktadir. Internet araciligiyla sanal diinya kullanicilar1 deneyimlerini
diger kullanicilarla paylasabilmektedirler.”***

Sanal diinyalarda kisilerin ses ve yazi ile etkilesim kurabilmesi, fotograflari
inceleyebilmesi ya da bir cep telefonu mesajini goriintiileyebilmesi olanaklidir. Sanal
diinyalar sanal oyunlarla karigtinlmamalidir. Sanal diinyada, kazanildiginda o6diil
kazandiracak oyunlar yoktur. Buradaki amac¢ kullanicilari, kesfetmek, 6grenmek,
etkilesime girmek, is yapmak ve diinyanin her yerinden farkli kiiltiirlere sahip yeni
insanlar tanimaya Ozendirmektir. Bu yoniiyle sanal diinyalar, ger¢cek diinyanin

benzetimi yapilmis hali olarak diisiiniilebilirler.**®

12 Avatar, sanal diinyalarda kisisel varhigi temsil eden ve insan, hayvan, robot ya da gercekiistii bir
canli seklinde tasarlanmis gorsellerdir.

18 Tuten 22

14 Tuomas Henttonen, “Exploring Virtual Worlds: Key Success Factors in Virtual World Marketing”,
Helsinki School of Economics Marketing Master’s Thesis, 2008: 2, http://www.stratmark.fi/wp-
content/uploads/2008/03/Tuomas%20Henttonen%20-%20Exploring%20Virtual%20Worlds%20-
%20Key%20Success%20Factors%20in%20Virtual%20World%20Marketing.pdf, 8 Nisan 2012.

15 Bkz., Lon Safko ve David K. Brake, The Social Media Bible, (Hoboken: John Wiley & Sons, Inc.,
2009) 313.

69



Sanal diinyalar a¢ik ve kapalr olarak iki baslik altinda incelenebilmektedirler. Agik
sanal diinyalar, iyelerine etkilesimli bir ortam saglamak amaciyla kuruluslar
tarafindan hazirlanirlar. En yaygin agik sanal diinya “Second Life”dir. A¢ik sanal
diinyalar, sirketlere iriin ve hizmetlerini pazarlamalar1 i¢in 6nemli olanaklar
vermektedirler. Kapali sanal diinyalar ise bir sirketin pazarlama hedefleri
dogrultusunda olusturulurlar. Bu tiir sanal diinyalarda belirli bir sirketin sahipligi

goriilmektedir ve klasik anlamda pazar ortami olusmamaktadir.*®
Bir Sanal Diinya Olarak Second Life ve Pazarlama

Diinyanin en yaygin sanal diinyasi olan Second Life, 23 Haziran 2003 tarihinde

Linden Labs isimli sirket tarafindan hizmete sokulmustur.

Diinyanin her yerinden internet kullanicilar1 Second Life’da ger¢ek hayatlariyla
birlikte sanal bir hayat siirmektedirler. Linden Lab’in yayinladig: verilere gore siteye
ayda birden fazla giris yapan kullanic1 sayisi 2009’un {igiincii ¢eyreginde 749 bin
iken bu say1 2010’ un dordiincii ¢eyreginde 795 bin olmustur.

Aylik tekrarlanan oturum a¢ma orani
(Bn)
900

o R %3 803 806 789 795
700

600 +

S00

400

300 -

200 +

100

2009Q3 200904 2010Q1 2010Q2 201003 201004

Grafik 12: Aylik tekrarlanan oturum agma orani '/

Second Life kendi igerisinde bir ekonomi barindirmaktadir. Sitede kullanilabilen
Linden Dolar1 (L$) isimli bir sanal para birimi vardir. Bu para birimi ile site
igerisinde bulunun ve c¢ogu internet kullanicilar1 tarafindan yaratilmis giysi, ev,

araba, taki ve mobilya gibi sinirsiz sayida {irlin satin alinabilmektedir. Sitede iiretilen

16 Bkz., Tuten 23.

U7 «The Virtual World is Flat”, New World Notes, 27 Mart 2012,
http://nwn.blogs.com/nwn/2011/01/2010-second-life-user-activity-flat.ntml.
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tirtinlerin telif haklar1 yaraticisina aittir. Bu nedenle tiyeler (bireyler ya da sirketler)
iirettikleri {irinlerin satigindan gelir elde edebilmektedirler. Uyeler kazandiklari
Linden Dolarlari, hesaplarina Amerikan Dolar1 olarak transfer edebilmektedirler.

Ayrica site igerisindeki gergek kredi kartlariyla aligveris olan1g1 da sunulmustur.

Sekil 4: Second Life’ta bir meydan goriintiisii.

Second Life gercek hayati animsatmaktadir. Sanal diinyalar internet kullanicilart igin
sanal iligkiler kurma ve giiclii bir sosyal ag deneyimi yasama anlamina gelirken
sirketler i¢in tiiketicilere ulasma ve onlarla “sanal gerceklik” cergevesi igerisinde
birebir iliski kurma anlamina gelmektedir. Bu yiizden sirketler i¢in gercek bir pazar
ortami olarak disiniilebilir. Sirketler Second Life’r sanal satis noktasi olarak
diistiniirek onlarin islevsel gereksinimlerini karsilamaya odaklanabilmektedirler.
“Sanal diinyalarda pazarlama ve tanitimdan ayrica kurs, egitim ve iletisim (holding
konferans goriigmeleri, cografi olarak daginik is adaylariyla gériigme) gibi is alanlar

da vardir.”'*®

Uye sayis1 12 milyonu asan Second Life’da diizenlenen konser, yarisma, parti gibi
etkinliklerle marka kimligi internet kullanicilarimin dikkatine sunularak marka
farkindalig1 saglanabilmekte ve maliyet agisindan yarar elde edilebilmektedir. Sanal
diinyalarda gerceklestirilen etkinlikler rahatlikla oOlgiilebilmekte ve sanal
ziyaretgilerin yorumlari ve beklentileri dogrultusundan yeniden

diizenlenebilmektedir.

18 Tuten 60
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Birgok uluslararast markanin biiro agtig1 Second Life’da Tiirk markalarinin da yer
aldig1 goriilmektedir. Ornegin, satin aldig1 adada iiriin tanitimlarin1 yapan Vestel’in
yant sira Rixos Otelleri, Garanti Emeklilik, Tekfen Bank ve baz1 tiniversiteler Second
Life’da pazarlama etkinlikleri yiiriitmektedirler. Diinyada ise Second Life 6zellikle
teknoloji sirketleri tarafindan yogun bir bi¢gimde kullanilmaktadir. Second Life

icerisinde IBM 50 ada, Dell 8 ada ve Microsoft 3 ada satin almis durumdadur.**

Sekil 5: Vestel Adasi’ndan bir goriintii.

19 Bkz., “Tiirk girisimeiler, Second Life’1 kesfetti”, The Second Life Magazine, 25 Mart 2012,
http://dreamymagazin.blogspot.com/2012/01/turk-girisimciler-second-life-kesfetti.html.
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C. “BARACK OBAMA” SOSYAL MEDYA KAMPANYASI
C.1. Siyasal Pazarlama Kavrami

Ik baslarda bir isletme fonksiyonu olarak karsimiza cikan pazarlama, insan
gereksinimlerinin degismesi ile birlikte yasamin her alaninda oldugu gibi, siyasal
alanda da uygulanmaya baslamistir. Isletme hedefleri ve siyasal olusumlarin
hedefleri arasindaki benzerlikler, pazarlama islevinin siyasal arenada kullanimini

giindeme getirmektedir.

Siyasal partiler de isletmeler gibi bir hedef pazara yonelik etkinlik gostermekte,
pazarlama arastirmalari, pazar bolimlendirmesi ve pazarlama karmasi elemanlarinin
kullanim1 gibi benzer tekniklerden yararlanarak amaca ulasmaya ¢aligmaktadirlar.
Siyaset ve pazarlama, pazarlama tekniklerini insanlarin ¢esitli tiirdeki
gereksinimlerinin karsilanmasini saglama yoniinde kullanarak onlarin refah ve
mutlulugunu artirict rol ve gorevlere sahip olmasindan dolay1r benzerlik

gostermektedir. 1

Sirketler {iriin ve hizmetlerini genis Kitlelerle bulusturmak yoniinde tiiketicilerin satin
alma kararlarin1 etkilemeyi c¢alisirken, siyasal partiler ve adaylar da, segcmenlerin
sorunlarina ve beklentilerine doniik ¢éziim Onerilerini ve programlarini anlatmak ve

segmenin oy tercihlerini etkilemek i¢in pazarlama etkinlikleri yiiriitmektedirler.

Sekil 6, siyasal pazarlama ve geleneksel pazarlamada degisimin nasil gergeklestigi

gosterilmistir.

120 Bkz., Rabia Bahar Uste, Berrin Yiiksel ve Serpil Caligkan, “ 2007 Genel Se¢imlerinde Siyasal
Pazarlama Tekniklerinin Kullanimi ve Izmir ili Ornegi”, SDU Fen Edebiyat Fakiiltesi Sosyal Bilimler
Dergisi, May1s.2007: 214.
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Siyaset Pazarlamas: Geleneksel Pazarlama

fletisim lletigim
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Sekil 6: Siyaset pazarlamasi ve geleneksel pazarlamada degisim **

Buna gore, parti ya da adaylarin segmenlere diisiincelerini pazarlayarak oy toplamaya

calistiklar1 agiktir.

Siyasal pazarlama / siyaset pazarlamasi “(ve onun en 6nemli enstriimani olan siyasal
reklam), se¢menin gereksinim ve beklentilerini gergeklestirmeye aday kisi ya da
partilerin ve onlarin programlarinin se¢gmene tanitilmast ve tutundurulmasi ile ilgili

» 122 Burada amag, partinin ya da adayin farkindaligin1 saglayarak

her tiirlii faaliyettir.
se¢imi kazanmak i¢in en fazla oyu toplayabilmektir. Siyasal pazarlama etkinlikleri
secim donemlerinde en list diizeye cikmasina karsin, basariya ulasabilmek i¢in

araliksiz devam ettirilmek durumundadir.

Siyasal pazarlama, se¢melerin bir miisteri olarak algilanmasimi saglamaktadir.
Boylece, siyaset pazarlamasi eylemlerinin sadece se¢im donemlerindeki
kampanyalarla sinirli kalmasi 6nlenmekte ve tiiketicinin 6nemsenmedigi iiretim ve
mal agirlikli pazarlama anlayis1 ortadan kalkarak se¢mene ulasmak daha kolay hale

gelmektedir. 12

121 Erkan Akar (2010b), “Internetle Degisen Siyaset Pazarlamasi”, Siyasal Iletisim Enstitiisii, 2,
http://www.siyasaliletisim.org/pdf/internettesiyasetpazarlamasi.pdf, 10 Nisan 2012.

122 Necati Ozkan, Se¢im Kazandiran Kampanyalar, (Istanbul: MediaCat, 2004) 21.

123 Bkz., Ahmet Tan, Politik Pazarlama, (istanbul: Papatya Yaymcilik, 2002) 23.
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Siyasal Pazarlama Kapsaminda Pazarlama Karmasi Bilesenleri

Uriin: “Siyasal iiriin politikalar paketi, liderlik tarzi, siyasal degerlerin belirtilmesi,
milletvekilleri, parti programi ve benzeri 6gelerin biitiiniinden olusur. Politik iirlinii
olusturan elementler birbirlerinden ayri diisiiniilemezler. Yasam egrisi mevcuttur ve
iiriin diisiise gectiginde yeni bir iiriin pazara sunulmaktadir.”***

Fiyat: Siyasi partilerin segmene sunduklari kamu hizmetlerinin de tiriinler gibi bir
maliyeti bulunmaktadir ve bu maliyetlerin karsilanmasi gerekmektedir. Se¢gmene
kamu hizmetlerinin uzun siire maliyetleri altinda sunulmasi s6z konusu

olamamaktadir. Bu durum ciddi ekonomik krizlere yol agabilmektedir.?®

Tutundurma: Siyasal iletisim, parti ya da adaylarin segmende kendi beklentileri
dogrultusunda tutum-davranis degisimi saglama amaciyla gerceklestirdikleri
iletisimdir. Iletisimin dort temel kavrami olan kaynak, mesaj, arac ve hedef ile
birlikte bu kavramlara ek olarak mesajin hedef kitle tarafindan algilamasina yonelik
“geri besleme” kavrami bulunmaktadir. Saglikli bir iletisim i¢in bu bes kavramin

kapsadigi alanlarda en etkin sekilde kullanilmasi gerekmektedir.

Siyasal pazarlama kapsaminda tutundurma ¢alismalarinin temelini propaganda
olusturmaktadir. Propaganda, bir 6greti, diisiince ya da inanci bagkalarina tanitmak,
benimsetmek ve yaymak amaciyla s6z, yazi vb. yollarla gerceklestirilen ¢alisma
anlamina gelmektedir. Siyasal pazarlama kapsaminda propaganda, siyasi partilerin
oy oranlarim1 artirma amaciyla yaptiklart reklam, etkileme ve yonlendirme

caligmalarinm kapsamaktadlr.126

Dagitim: Giiniimiizde ¢ok kisa siirede, genis kitlelere mesaj1 iletme ve giindem

olusturabilme giicii dolayisiyla dagitimin en 6nemli kanali kitle iletisim araglaridir.

124 «politik Uriin”, Pazarlamamama, 20 Mayis 2012,
http://pazarlamamama.wordpress.com/2012/01/18/politik-urun.

125 «politik Pazarlama”, Yerel Siyaset, 20 Mayis 2012,
http://www.yerelsiyaset.com/pdf/aralik2007/19.pdf.

126 «politik Pazarlama™, Yerel Siyaset, 20 May1s 2012,
http://www.yerelsiyaset.com/pdf/aralik2007/19.pdf.
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Son donemlerin gdzde iletisim araglari igerisinde yer alan internet, siyasal iletisim

acisindan 6nemli bir unsur haline gelmektedir.

Siyasal pazarlama kavraminin, pazarlama bilimi igerisinde onemli bir yer elde
ettigini sdylemek olanaklidir. Siyasal pazarlama etkinliklerinin gelisimi “Kuzey
Amerika’da 1980 yillar1 basina rastlasa da Avrupa’nin ingiltere ve Almanya’sinda
taninmasinin yirmi yildan az bir ge¢misi vardir. Tiirk pazarlama literatiiriinde 1990
yillarinda az sayida calisma yapilmissa da akademik faaliyetlere konu olmasi yeni

yiizyilin baslarina rastlar.”?’

Modern anlamda siyasal pazarlamanin en yaygin sekilde kullanildigi yer
Amerika’dir. “ABD’de de secim kampanyalari, tanitim ve reklam faaliyetlerine ¢ok
yakin bigimde siirdiiriilmektedir. Adaylar iiriin gibi hazirlanmakta, siyasi goriisler,
icerigi olmayan sloganlara indirgenerek reklam metinlerine benzer sekilde

sunulmaktadir.” 1?8

C.1.1. Internet Teknolojilerinin Siyasal Pazarlamaya Etkileri

Kiiresellesmeyle birlikte olusan yeni diinya diizeninde siyaset ve siyasal pazarlama
alaninda koklii degisimler meydana gelmektedir. Sosyal medyanin hizla
yayginlagmasiyla birlikte segcmenler bilgiye eskisinden ¢ok daha hizli bir bigimde
eristigi ve gittikce elektronik mecralarda yer aldigi i¢in geleneksel politikalar ve

siyasal pazarlama yaklagimlar: etkisini siirdiirememektedir.

Yeni medya diizeninde partilerin ve adaylarin siyaset giindemini takip etmeleri ve bu
giindeme katilmalari konusunda yeni olanaklar ortaya c¢ikmaktadir. Internet ile
birlikte siyasal pazarlama daha fazla segmen odakli hale gelmektedir. Boylece

segmenlerin kamu yasaminda daha katilimci rol iistlenmeleri saglanmaktadir.

Bircok parti ve aday, se¢gmenlere ulasmada elektronik posta, web sitesi, blog ve
benzeri internet unsurlarini birer pazarlama araci olarak aktif sekilde kullanmaktadir.

Web sitelerinin ve sosyal aglarin anlik giincellenebilir yapist ve se¢menin

127 Ali Haydar Ark, “Siyasal Pazarlama ve Rekabetci Stratejiler”, Gennaration, Temmuz 2011: 5.

128

53.

Sengiin Ozerkan ve Yasemin Inceoglu, fletisimde Etkileme Siireci, (Istanbul: Pan Yaymcilik, 1997)
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geribildirimine olanak saglamasi kitle iletisimine yeni bir boyut getirmektedir.
Se¢imler gerceklesmeden geribildirim alan siyasi partiler, oy oranlarini daha dogru
bir sekilde tahmin edebilmekte ve politikalarin1 segmenlerin beklentilerine uygun

olacak sekilde yeniden diizenlemeyebilmektedir.

2000’in hemen 6ncesi ve sonrasinda medya ve sosyo-politik gelismeler siyasetciler
acisindan se¢cmenlere ulasabilmek i¢in medyada yer almay1 zorunlu hale getirmistir.
Medya ise siyasetgilerin mesajinin bi¢imi iizerinde belirleyici bir etki yapmakta,
siyaset¢inin ya da mesajinin eglencelik bir boyutu varsa 6nem vermekte ve bunlari
kamuoyuna iletmektedir. Bu nedenle siyasetgilerin se¢gmenlerine ulagabilmek igin
mesajlarin1 medyanin istedigi bigimlerde hazirlamaktadirlar. Daha 6nce bir dereceye
kadar, siyaset¢ilerin argiimanlar1 énemli iken, bu siirecte, daha ¢ok izleyici geken

5 : . ; 12
eglenceli ve magazinsel unsurlar 6ne ¢ikmaktadir. *#°

Sosyal medya, mitinglerde siyaset¢inin konustugu, katilimcilarin her soyleneni
alkisladigi bir siyasal ortam yerine, segmene igerigi belirleme ve siyasetginin her
sOziine cevap verebilme olanagi saglayarak se¢imlerin daha demokratik, 6zgiir, seffaf
ve tartismaya agik bir sekilde gegmesine katkida bulunmaktadir.*® Sosyal medya,
se¢menleri siyasette daha aktif bir noktaya ¢ekerek onemli kararlarda daha etkili

olmalarina olanak saglamaktadir.

Internetin siyasal pazarlama ekseninde kullanimi giiniimiizde sosyal medyada, web

sitelerinde, elektronik posta yoluyla ve bloglarda hizli bir bigimde gergeklesmektedir.

Giin gectik¢e daha yaygin hale gelen internet, Facebok ve Twitter gibi sosyal medya
araglartyla birlikte kisisel tanisma ve mesajlasmanin 6tesinde, partiler ve adaylar icin
diisiincelerini yayma ve bu diisiinceler etrafinda gruplasma olanagi sunmaktadir. Bu

durum, adaylarin segmenle birlikte hareket edebilme yeteneklerini artirmaktadir.

129 Bkz., Yusuf Devran ve Giilcan Seckin, “Kamusal Insan, Medya ve Siyaset”, Segim
Kampanyalarinda Geleneksel Medya, Internet ve Sosyal Medyanin Kullanimi, ed. Yusuf Devran
(fstanbul:Baslik, 2011) 23.

130 Bkz., Cihan Cildan, Mustafa Ertemiz, H. Kaan Tumugin, Evren Kiigiik ve Duygu Albayrak,
“Sosyal Medyanin Politik Katilim ve Hareketlerdeki Rolii”, Akademik Bilisim Konferansi, 2012,
ab.org.tr/ab12/bildiri/205.pdf, 1 Nisan 2012.

77



Partilerin web’de yer almak istemelerinin 6 6nemli nedeni bulunmaktadir:**!
» Halka ve geleneksel medyaya bilgi saglama.
» Kampanya yapma — dogrudan elektronik posta, para toplama.
* Gengleri hedefleme.
* Sembolik 6nem agisindan “modernlik isareti”.
* Sanal altyap1 ve yetenek elde etme.
* Segmen ve iiyelerden geribildirim ve katilim isteme.

Ozellikle gen¢ secmenlerin internete gosterdikleri énem ve siyaset giindemini
internet iizerinden takip etmeleri, ABD’deki 2004 ve 2008 bagkanlik se¢imlerinde
sosyal medyanin siyaset pazarlamasi cercevesinde daha fazla kullanilmasin
giindeme getirmistir. Calismanin arastirma konusu olan, 2008°’de ABD baskanlik
secimlerini kazanan Barack Obama’nin sosyal medyadaki basarisi, birgok Avrupa
iilkesindeki siyasal partilerin ve adaylarin se¢im dénemlerinde internete daha fazla

ilgi géstermelerine neden olmustur.

Internetin yaygin kullanimindan 6nce siyasetciler, baslica iletisim kanali olarak
geleneksel medya araglari olan televizyon ve radyoyu kullanmaktaydilar. Bir
merkezden ve medya Kkanallarinin kontroliinden gecerek iletilen mesajlar,
giiniimiizde yatay bir sekilde ve aracisiz olarak se¢menlere ulastirilabilmektedir. Bu
noktada One ¢ikan siyasal bloglar, siyasetcilerin geleneksel medyaya olan

bagimliliklarin1 azaltmaktadir.

Siyasal bloglar, bir partinin ya da adayin diisiincelerini ve calismalarini ilk agizdan
se¢cmenlere duyurabildikleri blog tiirleridir. Cogu blog gibi bu tiir bloglar da kullanici
yorumlarini agiktir. Bdylece se¢menin, politikalarla ilgili ilk tepkileri se¢im
giiniinden oOnce Olgiilebilmekte, gerekli goriiliirse degistirilebilmektedir. Siyasal
bloglar daha seffaf bir ortamda herkese esit s6z hakki tanimaktadir. Yeni medyanin

ginliikleri olarak gosterilen bloglar, siyasetcilere rekabet giiglerini koruma ve

131 Akar (2010b) 3.
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geleneksel medyadaki haber ve olaylarla ilgili kendi yorumlarini se¢menle paylasma
olanag1 tanimaktadir. Bu tiir bloglar sadece siyaset¢iler tarafindan degil, siyasete ilgi
duyan ve disiincelerini diger insanlarla paylasmak isteyen herkes tarafindan

kullanilabilmektedir.

Sosyal aglarin siyasal iletisim ekseninde kullanimi hizla artmaktadir. 2003 yilinda
MySpace isimli sosyal ag, 2004 yilinda Facebook ve 2005 yilinda YouTube ortaya
cikmis ve siyasal partiler ve adaylar i¢in yeni olanaklar yaratmistir. Internetteki
etkinliklerin yeniligi, yazilim ve donanimlardaki yeni teklonojileri takip etmektedir.
Internetteki gelismeler sosyal medyanin bir sanal ve fiziksel organizasyon araci, bir
para toplama araci ve bir kampanya tasarim aracit olarak sekillenmesine neden
olmaktadir. Bu slirecte videolar ve c¢evrimi¢i mesajlarla internet reklamcilig
giiclenmis ve veritabanlarinda yer alan se¢gmenlere daha kisisellestirilmis elektronik

postalar gonderilebilmesi saglanmustir.
C.2. Pazarlama Karmasi Kapsaminda “Barack Obama” ve Kampanyasi

Siyasal partiler ve adaylar pazarlama karmasi: kapsaminda incelenebilmektedir. 4
Kasim 2008 se¢imlerinde oylarin %352’sini alarak se¢imi kazanan Obama’nin,
“Change” (degisim) sozli vermesi ve geng se¢menlerle iletisim kurmay1 basarmasi
se¢im sonuglarini etkilemistir. Asagida, siyasal pazarlama ekseninde, Obama’nin

pazarlama karmasi analizi yapllmaktadlr.133
C.2.1. Siyasal Uriin Analizi

Barack Obama ve Kisisel Oykiisii: Barack Obama 4 Agustos 1961 tarihinde
Hawaii’de dogmustur. Babasi Kenya’li bir siyah, annesi Kansas’li bir beyazdir.
Radikal olmayan bir cemaate sahip Hz. Isa’nin Birlesik Klisesi’ne bagl bir Protestan

olan Obama’nin dedesi de Miisliimandir. Obama Columbia Universitesi’nde Siyaset

132 Bkz., John Allen Hendricks ve Robert E. Denton, “Political Campaigns and Communicating with
the Electorate in the Twenty-First Century”, Communicator-in-Chief, ed. John Allen Hendricks ve
Robert E. Denton (Plymouth: Lexington Books, 2010) 4-5.

133 Bkz., Sevra Erhan, “Internette Siyaset Pazarlamasi ve Obama Omegi”,
www.iletisimsanattir.com/wp-content/uploads/2011/10/siyasal-pazarlama.ppt: 16-23, 22 Haziran
2012.
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Bilimi, Harvard Universitesi’nde Hukuk egitimi gérmiistiir. Michelle LeVaughn

Robinson ile evli olan Obama’nin iki kiz1 vardir.

Gengler ve kadin segcmenler basta olmak iizere, Obama’nin orta sinifa hitap etmesi,
rakibi McCain’in olumsuz se¢im sdylemleri karsisinda olumlu bir motivasyon
izlemesi, her alanda s6z verdigi degisim ve bu soziin insani bir duyarlilik ve

ictenlikle kitlelere aktarilmas1 Obama’nin giiclii yonleri olarak 6ne (;1kmaktad1r.134

Obama se¢menlere agirlikli olarak mali krizi ¢6zmeyi, orta sinifin vergi yiikiinii
azaltmay1, Irak ve Afganistan’dan ¢ekilmeyi ve genel anlamda “Change” (degisim)

sOzii vermistir.
C.2.2. Siyasal Fiyat Analizi

Obama, sosyal medya araglariyla birlikte internet {izerinden biiyiilk miktarda bagis
toplamustir ve bu durum kampanyanin en 6nemli noktasi haline gelmistir. internetten
bagis yapma olanagi saglanmasiyla birlikte ilk asamada 475 bin kisi ¢evrimi¢i bagis
yaparak kampanyaya destek vermistir. Bu bagislar 100 dolardan daha az miktarda
olmasia karsin toplamda kampanyaya biiyiik bir maddi destek saglanmistir. Nisan
2008 tarihi baz alinarak bagislarin durumu incelendiginde, 32 milyon Amerikan

Dolarmin %88’inin internet {izerinden toplandig1 goriilmektedir.
C.2.3. Siyasal Dagitim Analizi

Kampanya kapsaminda Chris Hughes, David Axelrod ve David Plouffe gibi
uzmanlar araciligr ile geleneksel medyanin yaninda sosyal medya etkili bir sekilde
kullanilmigtir. Bu sayede ozellikle geng se¢mene ulagsmak konusunda kazanimlar

saglanmstir.

13 Bkz., Yavuz Odabag1 (2012b), “"Tekno Bagkan" Obama: ABD Segimlerindeki Dijital Devrim”,
Radikal, 10 Nisan 2012,
http://www.radikal.com.tr/Radikal.aspx?aType=RadikalDetayV3&ArticlelD=908454&Date=17.04.20
11&CategorylD=99.
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C.2.4. Siyasal Tutundurma Analizi

Obama siyasal pazarlama kampanyasi igerisinde “Hope” (umut) kavrami 6nemli rol
oynamaktadir. Amerikan se¢meninin ruh hali diisiiniildiigiinde, umutlarin kirilma

noktasinda yeni bir umut olarak Obama vurgulanmaktadir. Obama, kampanya

stiresince “Change” (degisim) kavramini da dne ¢ikarmistir.

HANGE

WE CAr BELLEYE IN

Ne/

™ \ANQ'

_ ND FOR §
S T THANGE | e
e "

Sekil 7: Barack Obama’nin bir konugmasi

Obama’nin bas danigman1 David Axelrod tarafindan sekillendilen “Change” slogani
kisa, anlasilir ve akilda kalici olmakla birlikte igerisinde c¢ok zengin anlamlar
tasimaktadir. Ciinkii Obama, degisimi genis kitlelerle beraber gergeklestirmeye sz
vermis ve “We can believe in” (inanabiliriz) sloganiyla degisime olan inancini

135

vurgulamistir.™> Sekil 7°deki okunakli ve keskin yazi karakteri “saglamlik”, “gii¢”

ve “giiven” ¢agrisimlar: yapmaktadir.

Sekil 8: Barack Obama “Hope” asis1

135 Odabag1 (2012b).
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Shepard Fairey tarafindan tasarlanan “Hope” asisi, kampanyanin 6ne ¢gikan gorselleri
arasinda yer almigtir. ABD bayraginin renklerini tasiyan calismada, Obama’nin

2 ¢

durusu ve bakis yonii, “cesaret”, “ilericilik” ve “umut” vurgusu yapmaktadir.

C.3. “Barack Obama” Siyasal Pazarlamasinda Sosyal Medyanin Yeri

Sosyal medyanin siyasal pazarlama agisindan en etkin kullanimi, 4 Kasim 2008
tarihinde gergeklestirilen ABD baskanlik segimleri Oncesinde, Barack Obama

kampanyasi ¢ergevesinde gerceklestirilmistir.

Barack Obama ve se¢im kampanyasini yoneten pazarlama ekibi, degisen uluslararasi
sistemin beraberinde getirdigi toplumsal degisimi zamaninda kavramayi basararak
aninda tepki vermis, siyasal anlayisi ve yOnetimini yeni toplumsal gergeklige gore
ayarlayarak secmeni ikna edebilecek en etkili iletisim araglarinin basinda gelen
sosyal medyay1 etkin bir bigcimde kullanmistir. Obama, se¢im kampanyas: siiresince
teknolojiyi ve gengidiimii basarili bir sekilde uyumlastiran giicli bir ekiple
calismistir. Bir y1l boyunca internet {izerinden “Join Us” (bize katil) ¢agrisi yapan
Obama, kendisinin goriislerini begenen ve destekleyen insanlarin sayisini ¢ogaltmis

ve kampanyasina yapilan bagislarin miktarini ylikseltmistir.

— -

VicyLet us unite

- in common
A to achieve
greatest hopes
rhighest aspirations
’ “ al
HELP ELECT

Barack Obama

PRESIDENT

“JOINUS™

Sekil 9: Barack Obama “Join Us” (bize katil) ¢agrisini gosteren bir internet gorseli

Gorseldeki dilsel gostergelere bakildiginda, “unite” (birlesmek), “common” (ortak)
ve “our” (bizim) sozcliklerinin “birlik olma”, “birliktelik” cagrisimlart yaptigy;
“hope” (umut) ve “aspiration” (istek / 6zlem) sozciiklerinin “yenilik” cagrigimi

yaptig1 goriilmektedir.
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Sosyal medyanin bir yarari olarak, sanal ortamda Obama’ya destek verenlerin
birbiriyle bulugsmasi ve konusmasi saglanmis ve bu etkilesimin bir sonucu olarak

gonilli ¢alismak isteyenlerin sayisi gogalmlstlr.136

Obama, ABD’nin ilk siyahi baskan adayidir ve 6nce Demokrat Parti i¢cinde dnceki
donem bagkanlarindan Bill Clinton’un esi Hillary Clinton ile, daha sonra
Cumhuriyet¢i aday McCain ile miicadele etmek zorundadir. Bu agidan bakildiginda,
Obama’nin se¢imi kazanmasinin, onyargilari yenebilmesine ve giiglii bir siyasal

pazarlama gengiidiimiine bagli oldugunu sdylemek olasidir.

Obama’nin internet {izerindeki siyasal pazarlamasi, Facebook’un kurucu
ortaklarindan Chris Hedges’in yonettigi bir ekip tarafindan yiiriitiilmiistiir. Bu

surecte,

Obama, internet ilizerinden daha Once Ornegi gorilmemis miktarda para
toplamis; Facebook’ta 2 milyon, MySpace’te 866.887 “arkadas edinmistir”.
Kampanya veri tabaninda (server) 10 milyondan fazla e-posta adresi
toplanmis ve gengleri ve sosyal ag kullanicilarini harekete gegirmede SMS ve
e-posta  kullanilmistir. Obama’nin resmi kampanyasindan toplanarak
YouTube sitesine yiiklenen videolara 11,5 milyondan fazla ulasilmistir.
Neden Obama’y1 destekledigini anlatan sarkisiyla “Obama kiz1”, 5 milyondan
fazla hit alarak sitenin tarihindeki en popiiler videolar arasindan yerini
almistir. Videonun arka planinda Obama’nin konusmalarindan goriintiiler

vardir. ¥’

Obama’nin gorsellerinin yinelenmesi ise, “akilda kalicilig1” artiran bir unsurdur.

138 Bkz., Abdullah Ozkan, “ Sosyal medya, Komut ve Komuta Siyasetini Sona Erdirdi”, Bilisim, Say1
127: 55.

187 Dougles Kellner, “Barack Obama ve Unlii Gosterisi” ¢ev. Leyla Keskiner, Secim
Kampanyalarinda Geleneksel Medya, Internet ve Sosyal Medyanin Kullanimi, ed. Yusuf Devran
(istanbul:Baslik, 2011) 50-51.
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Sekil 10: “Obama Girl - Crush On Obama” isimli video **®

Sosyal medya, gittik¢e elektroniklesen iletisim ortaminda geng se¢menlere ulagsmak
konusunda yeni olanaklar yaratmaktadir. Gengler, haberleri ve siyaset giindemini
internet iizerinden takip ederek yorumlarimi sosyal aglarda paylasmaktadirlar. Bu
nedenle geng se¢menlerin agirlikli oldugu iilkelerde, sosyal medyada aktif katilim

saglayabilen siyasetciler iistiinliik elde edebilmektedirler.

2008 ABD baskanlik se¢iminde gen¢ segmenlerin katilimi iist diizeyde olmustur. Bu
secimde, 30 yasinda altinda 23 milyon segmenin oy kullandigi tahmin edilmektedir.
Bu rakam bir 6nceki baskanlik secimlerine gére 3.4 milyon daha fazladir. Barack
Obama, 30 yasin altindaki oylarinin %66’°sim1 alarak biiyiik bir bagari saglamlstlr.l39
Bu basarida sosyal aglarda elde edilen goniillii dayanismanin ve ortak hareket

yeteneginin pay1 biiytiktiir.

Obama siyasal pazarlama kampanyasinin 6nemli bir boliimiinii elektronik postalar ve
cep telefonlarina gonderilen kisa mesajlar olusturmaktadir. Obama pazarlama ekibi,
web sitesi yoluyla topladigi elektronik posta adreslerini ve cep telefon numaralarini
se¢menle baglantt kurmak icin araliksiz kullanmistir. Cep telefonlar: ile “62262”
(OBAMA) numarasi iizerinden iletisim kurmayi hedefleyen Obama, se¢cmenlerin

secim siireciyle ilgili diislincelerini bu numaraya gondermelerini istemistir. Bu

138 Bkz., http://www.youtube.com/watch?v=wKsoXHYICqU adresindeki video, 8 May1s 2012.

139 Bkz., Hendricks ve Denton 8.
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stirecte, segmenlerin genel duruslarini degerlendirmek i¢in sorulan kisa sorulara

cevap gondermeleri saglanmistir.

Obama, toplanan 13 milyon elektronik posta adresine “Sevgili Arkadasim, Barack
Obama Amerikan tarihinin yeni olusumunu tabandan tavana olusturuyor, sende
tarihte yerini almak ve Barack Obama’nin takim arkadasini ilk 6grenen olmak
istiyorsan, bu mektubu cevapla ya da 62262’ye VP yazip gonder. Higbir
kampanyanin yapmadig1 bu demokratik hareketi ¢evrenle paylas” mesajin1 iletmistir.
Bu mesaj, segmenler arasinda siirekli iletilerek yiizbinlerce elektronik posta adresine
ulagsmistir. Se¢im kampanyast siiresince kayitli elektronik posta adreslerine 7 binden
fazla elektronik biilten gonderilmis, se¢imin kazanildigi giin, saglanan destekten

dolay1 tesekkiir mesaji iletilmistir.**°
C.3.1. Seosyal Medya Araclarinin Kullanim
C.3.1.1. My.BarackObama.com ve Sosyal Aglarin Kullanim

Obama’nin genis kitlelerle bulusmasi agisindan my.barackobama.com (MyBO) ve
diger sosyal aglar etkili olmustur. “Obama’nin kampanyas1 Facebook’tan MySpace’e
kadar 15 farkli sosyal agda 5 milyon destek¢i kazanmistir. Obama, Kasim 2008’de
yaklasik 2.5 milyon Facebook destekgisi elde etmistir. (Baz1 kaynaklara gore 3.2
milyon).” **' Obama, sadece Facebook ve MySpace gibi yaygin sosyal aglarda degil,
Migente.com ve BlackPlanet.com gibi Latin ve siyahi internet kullanicilarini
hedefleyen sosyal aglar1 da kullanmistir. Giiniimiizde (Mayis 2012), Obama’nin
Facebook sayfas1 26 milyondan fazla Facebook kullanicis1 tarafindan begenilmistir.

Bu say1 Obama’y1 Facebook’un en bilinen siyaset¢isi yapmaktadir.

QGrafik 13 ve Grafik 14’te Obama ve rakibi John McCain’in Facebook’taki durumlari

karsilastirilmistir.

140 Bkz., “Internette Siyasal Pazarlama ve Obama Se¢im Kampanyas1 Ornegi”, Iletisim Sanattir, 5
Mayis 2012, http://www.iletisimsanattir.com/?p=35.

41 Victoria Chang, “Obama and the Power of Social Media and Technology”, Stanford Graduate
School of Business 2009: 1-2, http://gsbapps.stanford.edu/cases/documents/M321.pdf, 20 Nisan 2012.
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Barack Obama ve John McCain Facebook karsilastirmasi - 1
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Grafik 13: Barack Obama ve John McCain Facebook karsilastirmasi -
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Barack Obama ve John McCain Facebook karsilastirmasi - 2
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Grafik 14: Barack Obama ve John McCain Facebook karsilastirmasi -

Obama, rakibi Cumhuriyetgi McCain’e gore Facebook duvar yazilari, destekgi sayisi,
arama sonuglar1 ve Facebook notlarinin sayilarinda istiinlilk saglamaktadir. Bu

sonuglar Obama’nin ve pazarlama ekibinin Facebook’u aktif olarak kullandigini

gostermektedir.

142 «Barack Obama Vs. John McCain Social Media and Search Engine Scorecard”, Adult ADD
Strengths, 5 Mayis 2012, http://adultaddstrengths.com/2008/11/05/obama-vs-mccain-social-media.

143 «Barack Obama Vs. John McCain Social Media and Search Engine Scorecard”, Adult ADD
Strengths, 5 Mayis 2012, http://adultaddstrengths.com/2008/11/05/obama-vs-mccain-social-media.

2 143
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Obama sosyal aglarda olabildigince fazla iletisim noktasina sahiptir. Obama
destekgileri, resmi ve bagimsiz gruplar iizerinden her an iletisim halinde kalarak
mesajlarini yayabilmektedirler. Se¢im doneminde, hemen hemen her tiniversite kendi
Obama grubunu olusturarak etkin bir ¢evrimigi sosyal topluluk olusturmuslardir.
Obama gibi rakibi McCain’de sosyal aglarda yer almistir. Ancak Obama’nin tutarh
ve igten durusunun kampanya siiresince devam ettigi ve sosyal aglardaki iletisiminin

hi¢ azalmadig1 goriilmektedir.

Obama, ozellikle ABD’de yaygin olarak kullanilan MySpace adli sosyal agda da
varlik gosterebilmistir. Grafik 15, 5 Kasim 2008 tarihli verilere gore, Obama ve

McCain’in MySpace’deki durumlarini karsilastirilmistir.

Barack Obama ve John McCain MySpace karsilastirmasi

MySpace
Yorumlan 149,630

MySpace 219,463
Arkadaslan

844,78)

MySpace
Arama Sonuglan 859,000
0 200,000 400,000 600,000 800,000 1,000,000

& John McCain
0 Barack Obama

Grafik 15: Barack Obama ve John McCain MySpace karsilagtirmas: ***

Buna gore, Obama adi 859.000 arama sonucunda gosterilmigken McCain ismi
319.000 kez gosterilmistir. Obama, internet kullanicilar tarafindan daha ¢ok aranan
ve merak edilen bir baskan aday1 olarak konumlanmaktadir. Obama’nin MySpace
“arkadas” sayis1 844.781 olarak kaydedilmistir. Bu sayr McCain’in “arkadag”
sayisindan yaklasik 4 kat fazladir.

144 «Barack Obama Vs. John McCain Social Media and Search Engine Scorecard”, Adult ADD
Strengths, 5 Mayis 2012, http://adultaddstrengths.com/2008/11/05/obama-vs-mccain-social-media.
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Obama sosyal aglar1 kullanmanin Gtesinde kendi sosyal agini olusturarak farkindalik
yaratmay1l basarmistir. “Blue State Digital” adli bir teknoloji sirketi tarafindan
hazirlanan My.BarackObama.com, devamli giincellenen yazi ve video igerigi ile

se¢im kampanyasinin ¢evrimici ayaginda énemli rol oynamistir.

“Obama kampanyasinin calisanlari, tartismalar1 takip etmis ve kisisel bir
tarzda destekgilere karsilik vermek i¢in bu web sitesini kullanmislardir. Bu
site, iTunes ve Mobile Me gibi programlarda oldugu gibi, site kullanicilarina
kendi sayfalarini 6zellestirme izni verdi. Kullanicilar fotograf yiikleyip diger
cevrimigi Ozellikleri kullanabilmektedirler. Bir adayin web sitesinde ayr1 bir
sayfaya sahip olma yetenegi, kullanicilara kisisel bir sekilde kampanyaya
bagli olma hissi yasatti. [...] Uyarlanabilir 6zellikleri, bu sayfalar1 daha kisisel
hale getirmistir.” 145

My.BarackObama.com biitiin sosyal ag hareketlerinin toplandigi bir merkez haline
gelmistir. YouTube ve diger video paylasim sitelerinde kampanya ile ilgili
yayimnlanan videolar, fotograflar, bagis yapmaya yonlendiren igerikler, etkinlik
organizasyonlar1 ve kullanici yorumlar: bu sitede toplanmistir. Sekil 11°de, Obama

kampanyasinda My.BarackObama.com’un yeri gosterilmektedir.

Eyaletlere gire
Bilgelere gire

Sekil 11: Obama kampanyasmin merkezi ve bilesenleri **°

145 Jenn Burleson Mackay, “Gadgets, Gismos, and the Web 2.0 Election”, Communicator-in-Chief, ed.
John Allen Hendricks ve Robert E. Denton (Plymouth: Lexington Books, 2010) 25.

148 Monte Lutz, “The Social Pulpit”, Edelman 2009, 8,
http://www.edelman.com/image/insights/content/Social%20Pulpit%20-
%20Barack%200bamas%20Social%20Media%20Toolkit%201.09.pdf, 19 Nisan 2012.
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Bu sitede 2 milyon kullanici profili olusturulmustur. Kullanicilar 200.000’den fazla
etkinlik planlamis, 400.000 blog gdnderisi yazmis ve site lizerinde 35.000 goniillii
grup olusturmuslardir. Obama kampanyasi, sitenin sagladigi baglantilarla
639.000.000 dolar bagis toplamistir. Bu bagisin biiyiik bir boliimii internet tizerinden
yapilmistir. Bagis yapanlar, 6.5 milyon cevrimici bagis islemi gerceklestirmistir.
Cogunlugu 100 dolar ve altinda olan bu bagislarin toplami 500.000.000 dolardan

fazladir. '

Grafik 16°da BarackObama.com ve JohnMcCain.com’un Ekim 2007 - Ekim 2008

tarihleri arasindaki tekil web sitesi ziyaret¢i oranlar1 kargilastirilmistir.

Zaman arahz: 1 yil (10/2007 - 10:2008)

Tekil Ziyaretciler i
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Grafik 16: BarackObama.com ve JohnMcCain.com tekil ziyaretci karsilastirmasi™®

Buna gore, se¢im tarihinin yaklastigi Ekim 2008 tarihinde BarackObama.com tekil
ziyaret¢i sayist 9 milyona yaklagirken JohnMcCain.com kampanya sitesi 4 milyon

civarlarindadir.

Obama, sosyal aglarda segcmene “arkadas” gibi yaklasarak iilkenin her bolgesinden
goniillii temsilciler kazanmistir. Yapilan arastirmalar, se¢menlerin/tliketicilerin en
cok kendileri gibi insanlarin yorumlarina giivendiklerini gdstermektedir. Goniilli
temsilciler, Obama’nin “Change” (degisim) mesajin1 sosyal aglarda arkadaslariyla

paylagarak kampanyaya biyiik 6l¢iide destek vermislerdir.

147 Bkz., Chang 2.

148 Jalali Hartman, “Obamanomics”, Yovia: 8, http://yovia.com/Obamanomics.pdf, 2 Mayis 2012

89



C.3.1.2. YouTube ve Video Kullanim

Obama’nin genis tabanli kampanyalari, YouTube gibi sosyal medya araglarmin
katilime1 demokrasi agisindan onemini gostermektedir. Genellikle yeterince temsil
edilmeyen genglik ve beyazlar disinda kalan farkli gruplar, ev yapimi videolarla
kisisel hikayelerini ve Obama’y1 neden desteklediklerini anlatmiglardir. Bu videolar
ortak duygulara sahip kitleleri harekete gegirmede ve Obama destekgilerine ilham

vermede kullanllmlslatrdlr.149

Youtube, yeni medya caginin gorsel iletisiminde Onemli yer tutmaktadir ve bu
siyasal alanda da yogun sekilde kullanilmaktadir. Obama, pazarlama ekibinin
hazirladig1 videolarin 6tesinde ev yapimi bagimsiz videolarla YouTube’un en yaygin

siyasal karakteri haline gelmistir.

Ornegin Black Eyed Peas isimli miizik grubunun iiyesi Will.i.am lakabli William
James Adams, miizisyen Bob Dylan'n oglu Jesse Dylon ile birlikte “Yes We Can”
(Evet Yapabiliriz) isimli bir sarki yaratmistir. Obama’nin 2008 Ocak ayinda
Nashua’da yaptigi konusmadan etkilenerek bu sarkiyr hazirlayan William James
Adams’mn videosu, kampanyanin onemli bir parcasi haline geldi.™®® Video’da
Obama’ya destek verdigi bilinen John Legend, Aisha Tyler, Taryn Manning, Nicole
Scherzinger, Scarlett Johansson ve Kareem Abdul-Jabbar gibi bir¢ok inlii yer
almistir. “Sarki, 3 milyondan fazla goriintiilenmis ve videosu Emmy odiilii

151
kazanmistir.”

Videonun giintimiizdeki gosterim sayist 7 milyonun {izerindedir.
Sarki i¢in hazirlanan YesWeCanSong.com adresli web sitesi, videoyu Obama

destekgileriyle bulusturmaya devam etmektedir.

Obama kampanyasi siirecinde, Barely Political adli internet igerik saglayicisinin
hazirladigi resmi olmayan “Crush On Obama” adli video da kampanyanin 6nemli bir
pargasi haline gelmistir. 13 Haziran 2007 tarihinde yayimlanan videoda Amber Lee

Ettinger adli oyuncu, Obama’ya olan hayranligmi ve onu neden destekledigini

9 Bkz., Kellner 51.
150 Bkz. http://www.youtube.com/watch?v=2fZHou18Cdk adresindeki video, 8 Mayis 2012.

51 Melissa M. Smith, “Political Campaigns in the Twenty-First Century:Implications of New Media
Technology”, Communicator-in-Chief, ed. John Allen Hendricks ve Robert E. Denton (Plymouth:
Lexington Books, 2010) 150.
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anlatmaktadir. “Ilk iki ay igerisinde 3 milyon kez izlenen video, bir internet
sansasyonu haline gelmistir. Video, kampanya bitmeden once 13 milyon kez
izlenmistir.”*** Bu videoyu, aymi ekip tarafindan hazirlanan, benzer igerikte baska

videolar takip etmistir.

Sosyal medya ve video paylasim siteleri, sirketlerin ve siyaset¢ilerin pazarlama
maliyetlerini azaltmaktadir. Ote yandan YouTube gibi sitelerde, rakip aday
destekgilerinin olumsuz videolar yayilamasi, adaylar i¢in gizil bir sorun anlamina
gelmektedir. Bu durum, adaylarin mesajlar1 {izerindeki kontrolii kaybetmelerine
neden olabilmektedir. Segmenler, YouTube gibi video paylasim siteleriyle birlikte
siyasal siireci ve kampanyalari daha once hi¢ yapamadiklar1 Olgiide
degistirebilmektedirler. Ornegin Cumhuriyetgi Parti bagkan aday1 John McCain, daha
¢ok gazilerden olusan bir topluluk igerisinde Iran politikasin1 “Bomb, Bomb, Bomb,
Bomb, Iran.” (Bombala, bombala, Iran’t Bombala) seklinde aciklamistir. Cep
telefonu kameralari ile ¢ekilmis bu goriintiilerin internette yayilmasiyla birlikte John
McCain imgesi zarar gOrmiis, Demokrat Parti destekcileri McCain’i Dr.
Strangelove153 olarak gosteren videolar hazirlamislardir.”®* Bu videoyu giinlimiizde

sadece YouTube iizerinden izleyenlerin sayis1 1.5 milyonun tizerindedir.

Bomb bomb bomb, bomb bomb lran

Sekil 12: McCain’in YouTube’da yayinlanan konusma videosu.™

152 Larry Powell, “Obama and Obama Girl: YouTube, Viral Videos,and the 2008 Presidential
Campaign”, Communicator-in-Chief, ed. John Allen Hendricks ve Robert E. Denton (Plymouth:
Lexington Books, 2010) 25.

153 Stanley Kubrick'in 1964 tarihli, Peter George'un "Kirmizi Alarm" adli romanindan uyarlanan filmi.
1% Bkz., Smith 150-151.

155 Bkz., http://www.youtube.com/watch?v=0-zoPgv_nYg adresindeki video, 25 May1s 2012.
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YouTube videolar1 adaylar i¢in pahali televizyon reklamlar1 karsisinda 6nemli bir
alternatif ~ haline  gelmistir.  Obama  kampanyast  gergevesinde  video
prodiiksiyonlarinin hazirlanmasindan sorumlu 9 personel bulunmaktaydi. Bu ekibin
bir kismi, Obama seyahatlerine aktif olarak katilmislardir. Ekibin hazirladig1 yaklasik
2.000 video, hem YouTube’a yiiklenmis hem de Obama’nin ana sayfasinda
kullanilmistir. Cogu video Obama’nin konusmalarini igermektedir. lowa zaferi
konusmasi 3 milyon, Nashua’daki “Yes We Can” konugsmasi 2,5 milyon kez
izlenmistir.'*°

Obama, McCain’le karsilagtirildiginda daha aktif bir goniillii temsilci kitlesine sahip
olmustur. YouTube gibi kullanim1 kolay araglarin yayginlasmasiyla birlikte videolar,
secmenlerin adaylara destek olmak amaciyla kullanabildikleri gii¢lii bir arac¢ haline
geldi. Obama destekgileri, YouTube’a 400.000’in iizerinde resmi olmayan video

yiiklemislerdir.

Se¢im tarihi baz alinarak Obama ve McCain’in resmi YouTube sayfalarinin abone
sayilar1 incelendiginde Obama’nin 117.873, McCain’in 29.202 abonesi oldugu
gorilmektedir. Bu tarihte 1.819 resmi Obama video yiiklenmisken 330 resmi
McCain video bulunmaktadir. YouTube’daki arama sonuglarinda da Obama’nin
Ustiinliigii bulunmaktadir. Obama ismi 358.000 arama sonucunda listelenmisken

McCain 191.000 kez listelenmistir.*>’
C.3.1.3. Diger Sosyal Medya Araglarinin Kullanimi

Obama, sosyal aglarda ve video paylasim sitelerinde gosterdigi pazarlama ve iletisim
etkinliklerini diger birgok sosyal medya aracinda da sergilemistir. Ornegin,
Obama’nin gegirdigi yogun se¢im kampanyasi ve bir¢ok bdlgede yaptig1 konusmalar
ve etkinlikler, diizenli bir sekilde boliimlere ayrilmis fotograf galerileriyle Flickr
tizerinden takip edilebilmektedir. Segmenler, diger sosyal medya araglarinda oldugu

gibi  burada da, fotograflarla ilgili yorumlarmi diger kullanicilarla

1% Bkz., Mackey 27.

157 «Barack Obama Vs. John McCain Social Media and Search Engine Scorecard”, Adult ADD
Strengths, 5 Mayis 2012, http://adultaddstrengths.com/2008/11/05/obama-vs-mccain-social-media.
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158

paylasabilmisglerdir. Giiniimiizde, Obama Flickr sayfasinda™" se¢im konusmalari,

ziyaretler, etkinlikler, ev partileri vb. igerikte 100 binlerce fotograf ve kullanici

yorumu bulunmaktadir.

flickr:.voco
Hom

me TheTour SignUp Explore - Upload Search

{ Barack Obama's photostream 2

- Collections Sets Galleries Tags People Map Archives Favorites Profile

Rhode Island
1set

2008 Democratic National
Convention...
29sets

Arizona Arkansas California Colorado
18 sets 2sets 3 sets 29sets

Sekil 13: Barack Obama Flickr sayfasi

Internet kullanim oranlarinin yiiksek oldugu ABD’de bloglar énemli bir pazarlama
aract haline gelmektedir. 2007 yilinda, Amerikan halkinin blog davraniglarini
belirlemek icin yapilan arastirmaya gore, Amerikalilarin %80’1 blog kavraminin ne

% Obama secim

oldugunu bilmekte ve yarisi bloglar ziyaret etmektedir.”
kampanyasiyla ilgili daha 6nce bahsedilen fotograf ve video gibi ¢evrimigi igerikler,
Amerikalilar tarafindan yogun sekilde kullanilan bloglarda stirekli paylagilmis ve
agizdan agiza yayillmistir. Goniilli Obama destekgilerinin yayimladiklari resmi
olmayan bloglar sayesinde ticretsiz propaganda saglanmis, tarafsiz segmene reklam

soylemleri igermeyen icten mesajlar iletilmistir.

Bir mikro blog sitesi olan Twitter hesaplari karsilastirildiginda, Obama’nin McCain

karsisinda iistiinliik sagladigi goriilmektedir. Obama’nin Twitter takipgileri 2008 yil1

158 Bkz., http://www.flickr.com/photos/barackobamadotcom.

%9 Bkz., “New study shows Americans' blogging behaviour”, Synovate, 15 Mayis 2012,
http://www.synovate.com/news/article/2007/08/new-study-shows-americans-blogging-
behaviour.html.
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Ekim ayinda 100 bine yaklasmisken, McCain’in 500 takipgisi vardur.*® Se¢menler
Twitter aracilifiyla Obama gezilerini takip edebilmekte, video ve fotograflara giden
baglantilar  sayesinde bir sayfa {izerinden ¢ogu ¢evrimigi igeriklere
ulagabilmektedirler. Obama’nin giiniimiizdeki Twitter takip¢i sayist 15 milyonun
tizerindedir ve 6 Kasim 2012 tarihinde yapilacak olan baskanlik sec¢imleri i¢in de

etkin sekilde kullanilmaktadir.

Barack Obama™ i AES
BarackObama 4,135 rweers
o 677,447 rociowme

ed -bo.
jashington, DC - hitp:/fwww barackobama.com 16,189,465 rowiowens

EYEE) oavs unti EL%Tlm DAL”V
_;.-_ﬁ,_f,_,,V‘.la‘.,g;v:@, - ]

Tweets

(T Barack Obama “GarsckObams "

[ BGJ] 7oxe an interactive look at the progress President Obama
and the LGBT community have made over the last few

years: OFA BO/dGTay®

Expand

(-] Barack Obama < farsckObams

| BEJ 5arah Jessica Parker's hosting an evening with the
Obamas in NYC. Enter to go before tomorrow's

OFA.BO/m7aTrB

Cpand

= 22k
.\, President Obama gives a fifth-grader the best absence
note ever: OFA.BO/9iR8PI

. (=Y Barack Obama o 2dum
| WGl 17 youve ot the President's back this year, say you're in:
OFA.BO/RAPSZT

Sekil 14: Barack Obama Twitter sayfasi'®!

160 Mackay 29.

161 Bkz., https://twitter.com/#!/BarackObama.
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SONUC

Sosyal medya, bireylerin diger bireylerle ve isletmelerle iletisimini 6nemli dlgiide
etkilemektedir. Geleneksel medya ve “web 1.0” olarak adlandirilan webin ilk
zamanlari, genel bir pazar mesajin1 genis kitlelere, cogu zaman baskic1 yontemlerle
ve araya giren reklamlarla duyurmaya odaklanmaktadir. Bu yaklagimin, bir noktada
pazarlamadaki “satis anlayis1” ile benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Satis anlayisina
dayali pazarlamanin slogani “ne {iretirsem onu satarim” iken, geleneksel medyadaki
mesaj anlayisi “ne sdylersem onu dinlerler” seklinde agiklanabilir. Bu noktada

tiiketicilere edilgen bir rol verilmektedir.

Bununla birlikte kiiresellesme ve teknolojik gelismeler, bir yandan pazarlama
kavraminin yeniden sekillenmesine, diger yandan etkilesime ve kullanici katilimina
olanak tanmiyan web 2.0 kavraminin olugmasina neden olmaktadir. Buna gore
pazarlama, isletme merkezli bir anlayistan, tiiketici gereksinim ve beklentilerine
odakli bir anlayisa dogru ilerlerken; internet, sosyal medya araglari sayesinde
bireyselligin 6n plana c¢iktigt ve katilimin saglandigi bir ortam olarak

sekillenmektedir. Bu iki gelisme, birbirinden beslenmektedir.

Giliniimiizde ¢ogu isletme, biitlinsel pazarlama anlayisin1 benimseyerek, hedef
pazardaki bireysel miisterileri yakindan takip etmeyi ve onlarla yasam boyu siirecek
iliskiler kurmay1 hedeflemektedir. Bu ¢er¢evede sosyal medya araglariyla, aracilar,
cografi sinirlar ya da biiyiik yatirimlar olmaksizin tiiketicilerle iletisim kurmak ve
hizl1 bir bigimde geri bildirim almak olanaklidir. Tiiketiciler, sosyal medya aglarinda
sirketler ya da frlinleriyle ilgili diislincelerini sansiirsiiz bir ortamda hem diger

kullanicilarla hem de sirketlerle paylasabilmektedirler.
Tezde konu edilen aragtirmalar, dort 6nemli sonucu 6n plana ¢ikarmaktadir. Bunlar;
* Geleneksel medyaya giliven azalmaktadir.

* Gengler haberleri ve gelismeleri giderek artan bir bicimde sosyal aglardan takip

etmektedirler.

* Tiketiciler, tirtin ve hizmetler ile ilgili en ¢ok tanidik insanlarin Onerilerine

giivenmektedirler.
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* Tiiketiciler i¢cin 6nemli olan marka mesajlar1 degil, kullanic1 deneyimleridir.

Sirketler, bir yandan tiiketicilerle karsilikli etkilesim igerisinde bulunurken bir
yandan da marka duygudaslarinin kisisel temsili ile yeni tiiketicilere
ulasabilmektedirler. Tiiketicilerin satin alma siireglerini a¢iklamak i¢in kullanilan ve
“fark etme”, “diislinme” ve “satin alma” agamalarindan olusan “pazarlama hunisi”
kavrami, sosyal medyadaki bireysel katilim sayesinde kullanici yorumlariyla
desteklenmektedir. Buna gore, diisiinme asamasindaki tiiketiciler, diger tiiketicilerin
deneyim ve yorumlar1 sayesinde satin alma kararlarmi sekillendirebilmektedirler.
Sosyal aglarda biitiinlesik bir iletisim anlayisini yansitabilen isletmelerin marka
sadakati yaratma ve yeni miisteriler kazanma ile ilgili rekabet kazanimi sagladiklari

sOylenebilir.

Sosyal medya, tiiketici gereksinimlerinin belirlenmesinde ve pazarin nabzinin
tutulmasinda &nemli yararlar sunmaktadir. Isletmeler, iiriinlerini sosyal aglarda
aldiklar ilk geri bildirimlere gére yeniden sekillendirebilmekte ve bu sayede tiiketici
gereksinimlerini tam anlamiyla karsilayabilecek {iriinlerin gelistirilmesi olanakli hale
gelmektedir. Bu durum, miisteri tatmininin 6nemli oldugu giiniimiiz pazarlama

anlayislarinda 6nemli bir kazanim olarak degerlendirilebilir.

Calismada, popiiler sosyal medya araglar1 ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Bu araglarin
kendilerine 6zgii birgok o6zelligi olsa da en Onemli ortak Ozellikleri, ortalama
kullanicilarin igerik iiretmelerine ve katilimina olanak saglamalari, ¢ift ya da cok
yonlii iletisim ortam1 sunmalar1 ve igerik konusunda reklamverenler, reklam ajanslari
ve medya kuruluslarinin baskin kontroliinii ortadan kaldirmalar1 olarak agiklanabilir.
Bu durum, pazarlama etkinliklerinin rekabet¢i anlamda daha dinamik ve demokratik

bir ortamda gergeklesmesi anlamina gelmektedir.

Cogu sosyal medya araci, isletmeler i¢in yeni bir reklam ortami da sunmaktadir.
Sosyal medya araclarinda reklam etkinlikleri yliriitmenin temel farki, hedef kitlenin
detayli olarak belirlenebilmesidir. Ornegin bir agik hava reklaminin kimler tarafindan
goriilecegini kontrol etmek kisith anlamda olanakliyken, sosyal aglarda yayimlanan
reklamin hedef kitlesi cinsiyet, yas, sehir, egitim durumu vb. Olciitlere gore
kisitlanabilmektedir. Bu durum, isletmeler icin kisith kaynaklari bosa harcamama ve

daha yiiksek oranda yeni tiiketici kazanma gibi yararlar saglamaktadir.
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Pazarlama kavrami, zaman igerisinde sadece isletme bakis acisiyla iirlin ve
hizmetlerin degil, fikir ve ideolojilerin pazarlamasini da kapsami igerisine almistir.
Siyasal partiler, o0zellikle secim donemlerinde yogun bir pazarlama siireci icerisine
girmektedirler. Sosyal medya aglarinin yayginlagsmasi ve sirketler tarafindan artan bir
bicimde pazarlama iletisimi kapsaminda kullanilmasi, siyasal partilerin ve adaylarin
da dikkatlerini bu yone ¢evirmelerine neden olmaktadir. Calismamizi destekleyen ve
kanitlayan bir kisi olan, giliniimiize kadar siyasal pazarlamayir ve sosyal medya
pazarlamasini en etkili sekilde kullanan siyaset¢i olarak goriilen Barack Obama’nin,
4 Kasim 2008 ABD baskanlik sec¢imlerindeki basarisi, diinyanin degisik
bolgelerindeki siyasetgileri ve pazarlama uzmanlarimi da etkilemektedir. Bu
baglamda, s6z konusu se¢cim kampanyasi ve sosyal medya uygulamalar1 detayl

bi¢imde ele alinmustir.

Isletmeler, tiiketici satin alma kararlarin1 kendi lehleri dogrultusunda sekillendirmeye
calisirken, siyasal partiler ve adaylar da segmeni bir miisteri gibi degerlendirerek oy
tercihlerini etkilemeye calismaktadirlar. Bu noktada, sosyal medyanin isletmeler i¢in
sagladig1 yararlar1 siyasal pazarlama kapsaminda da degerlendirmek olanaklidir.
Ornegin, iiriinlerin kullanic1 geri bildirimlerine gére yeniden sekillendirilmesinde
oldugu gibi, siyasal partiler de sosyal medya araglarindaki se¢gmen yorumlarina gore

siyasal soylemlerini ve hizmet yaklagimlarin1 yeniden sekillendirebilmektedirler.

Barack Obama ve pazarlama ekibi, popiiler sosyal medya araglarini bagis toplama,
orgiitlenme, mesaj yayma, yeni segcmene ulagsma vb. alanlarda rakibi John McCain’e
gdre daha etkin kullanabilmistir. Internet ortaminda saglanan biitiinlesik (ya da
tutarll) iletisim etkinlikleri ve igtenlik, duygudaslarin sayisimi artirmis ve goniillii

kisisel temsili iist diizeye ¢ikarmistir.

Obama’nin secim siirecindeki en 6nemli slogani olan “Change” (degisim) sozi,
kendisini ilk olarak pazarlama yaklasiminda gostermistir. Daha 6nce hicbir adayin
yapmadig1 kadar yogun bir bigimde sosyal medya aglarin1 kullanan ve kendi sosyal
agimi My.BarackObama.com adresinde olusturan Obama, 6zellikle geng se¢menlere
ulagsmada biiylik basar1 saglayarak, 30 yasin altindaki oylarin %66’sin1 almay1

basarmistir.
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Goniilliilerin  olusturduklar1 videolar, genellikle Obama konusmalarindan olusan
resmi videolarla birlikte kulaktan kulaga yayilmis; destekgiler internet tizerinden
haberleserek ev partileri diizenlemis; milyonlarca elektronik postayla “Join Us” (bize
katil) cagris1 yapilmis ve Facebook’ta 2 milyon, MySpace’te 866.887 “arkadas”
edinilmistir. Bu sliregte Obama, 15 farkli sosyal agda 5 milyon destek¢i kazanmstir.
Secim siirecinde Obama destekgileri, 6.5 milyon c¢evrimi¢i bags islemi

gergeklestirerek 500.000.000 dolardan fazla bagis yapmuslardir.

Bu veriler dogrultusunda, Obama’nin sosyal aglar1 rakibi John McCain’e gore daha
etkili kullandig1 goriilmektedir. Bu durumun se¢im sonucglarinda 6nemli bir etki
yarattigin1  sdylemek yanlis olmaz. Internet kullanimmin hizla yaygimlastig
diisiiniildiiglinde, oniimiizdeki yillarda sadece ABD’de degil, iilkemizin de iginde
bulundugu bir¢ok lilkede sosyal medyanin bir siyasal pazarlama ortami olarak

kullanilacagin1 gérmekteyiz.

Gliniimiizde birgok global, ulusal ve yerel sirket, etkili sosyal medya kampanyalar
yiirliterek daha fazla insana ulagmay1 basarabilmektedir. Calismanin, bu baglamda,
sosyal medyanin her alanda artan Oneminin vurgulanmasi ve sosyal medya
uygulamalarinin “basarili” ve “etkili” sonuglar getirebileceginin altinin ¢izilmesi

acisindan kaynak olabilecegi diistintilmektedir.
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