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Icerik Pazarlamasinin Sosyal Medya Uygulamalarindaki Yeri:
Vestel Ornegi

The Place Of Content Marketing In Social Media Applications: Vestel Example

OZET

Bu aragtirma sosyal medya kavramimi ifade etmek ve giiniimiizde en ¢ok tercih edilen
pazarlama yontemi olan sosyal medya pazarlamasi konusunda bilgi vermek amaciyla
hazirlanmistir. Bunun yaninda sosyal medya pazarlamasinin bir tiirii olan igerik pazarlamasi
konusunda dikkat edilmesi gereken hususlari ortaya koymak amaglanmugtir. Arastirmanin
amact dogrultusunda literatiir boliimiinde sosyal medya ve icerik pazarlamasi kavramlarina
deginilmistir. Uygulama boliimiinde ise sosyal medyada igerik pazarlamasi Ornegi olarak
VESTEL Tiirkiye’nin instagram hesab1 incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Medya, Sosyal Medya, Pazarlama, igerik Pazarlama, Dijital igerik.
ABSTRACT

This research was prepared to express the concept of social media and to provide information
about social media marketing, which is the most preferred marketing method today.In addition,
it is aimed to reveal the issues that need to be taken into consideration regarding content
marketing, which is a type of social media marketing. In the literature section, the concepts of
social media and content marketing are mentioned. In the application section as an example of
content marketing in social media VESTEL Turkey's instagram account it was examined.
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GIRIS

Pazarlama, tarihi siirecini gelisen durumlara, ilerleyen teknolojilere gore evrimleserek siirdiirmektedir.
Uretimin benimsendigi ilk dénemlerde amag sadece iiriinlerin satilabilmesiydi. Biiyiik Ekonomik Kriz ile
birlikte de mallar iiretmekten ziyade onlarin satilmasi 6n plana ¢ikmustir. Artik iiretilen her malin alicist
olacagi anlayisi yerini pazar ve miisteri odakli stratejilere birakmistir. Pazar odakli anlayis, tiiketicinin
ihtiyaglarimi karsilayarak gelir elde edilmesidir. Son donemlerdeki pazarlama faaliyetleri ise toplumsal
pazarlama olarak daha ¢ok 6ne ¢ikmaktadir.

Hayatimizin biiylik bir boliimiinii etkisi altina alan dijital ve sosyal medyanin da pazarlama faaliyetlerini de
siiphesiz sekillendirmektedir. Markalar icerik pazarlamasin siirdiiriilebilir hale getirerek miisterilerine marka
ile ilgili deneyimleri aktarabilmektedir. Ayrica markanin taninirliginin  artmasi i¢in topluluklar
olusturulmaktadir. Bu kapsamda iiretilen igerigin dogru secilmesi, miisterinin ilgisini ¢ekmesi ve ayni
zamanda da miisteriyi bu ortamda tutabilmesi kriterlerine baglidir.

Arastirmanin Amaci

Bu aragtirma giliniimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya mecralarindan biri olan instagramda VESTEL
firmasiin Tiirkiye hesabinin igerik analizini gerceklestirmek amaciyla hazirlanmistir. Arastirmanin bir diger
amaci1 da sosyal medyanin etkisinin ne derece dnemli oldugunu vurgulamaktir.

Arastirmanin Onemi

Bu arastirma her gegen giin hizla biiyiiyen ve bir sektor haline gelen sosyal medya kavramini ifade etmesi ve
sosyal medya paylagimlar1 konusunda toplumun tepkilerinin ne derece etkili oldugunu goéstermesi bakimindan
onem arz etmektedir. Ayrica markalarin sosyal medya hesaplarii hangi sekilde kullandiklar1 ve sosyal
medyanin marka tizerindeki etkisinin toplum ve miisterileri tarafindan nasil algilandigini ifade etmesi
bakimimdan 6nemlidir.

! Okul Miidiirii, MEB, Karaman, Tiirkiye
2 Ogretmen, MEB, Karaman, Tiirkiye
3 Ogretmen, MEB, Karaman, Tiirkiye
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Arastirmanmin Simirhhiklari

Bu arastirma giiniimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya mecralarindan biri olan instagramda VESTEL
firmasinin Tirkiye hesabinin igerik analizini icermektedir. Diger firmalarin sosyal medya mecralarindaki
icerik analizleri kapsam dis1 birakilmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Icerik Pazarlamasi Kavram

Stirekli karsimiza ¢ikan reklamlar, artik insanlar1 taciz etme noktasina gelmislerdir. Bu sebeple tiiketiciler,
geleneksel pazarlama diinyasina sirtlarmi donmek {izeredirler (Penpege, 2013: 43). Icerik pazarlamasi yeni bir
kavram olmasa da cevrimigi hayatta daha da etkili olan reklam/ afis korliigii i¢in bir ¢éziimdiir. Miisterileri
reklamda bogmak yerine, ilgi duyduklart alanlarda reklam vermek zordur, ancak yarattigir yiliksek etki
nedeniyle gittikce daha fazla isletme tarafindan tercih edilmektedir. Aslinda, i¢erik pazarlamasi oldukc¢a uzun
zamandir kullanilan bir pazarlama aracidir (Kahraman, 2014: 92).

Gilinlimiizde isletmelerin basariya ulagmalari igin farkli ve tek bir kimlige biirlinmesi, siiregen ve unutulmayan
bir marka ortaya koymasi elzemdir (Penpege, 2013: 67). Bu amag¢ dogrultusunda giiniimiize dek haberler,
eglence ve reklamlar hep birlikte hedef dinleyicilere sunulmustur. Giiniimiizde ise dijitallesme sayesinde, bu
iceriklerin ayr1 ayr1 sunulmasina imkan verilmektedir (Mulhern, 2009: 87). Giinlimiiziin medya ortamlari ise,
markalara yaygin bir etkinlik sahasi sunmaktadir. Ayni tiiketiciler gibi, isletmeler de internetin sagladigi
araglarda arzu ettikleri igerigi yayinlayabilirler. Fakat onlar da ragbet gérmeli ve insanlari ¢ekmelidir.
(Penpege, 2013: 177). Uretken ve rasyonel olarak yerlestirilmis icerikler marka taninirh@: ve ilgisini arttiracak
onemli unsurlardir. (Pearlman, Guglielmetti ve Listfield, 2014: 12).

Miisterilerin ¢evrimigi bilgi aradiklar ve kendilerini ilgi duyduklari iiriin ve hizmetler hakkinda egitecekleri ve
belirli bir izleyiciye ulagmak i¢in materyal yayinlama fikrinin, yalnizca kapsayabilecek kiiciik ve elit bir gruba
ait olmadig bir gercektir. (Handley ve Chapman, 2012: 45). I¢erik, sadece uygun sekilde kullamldig: takdirde
verimli olacaktir. Dogru kitlelere dogru mesaj1 iletmek, isletmelerin amaglarina varmasindaki basarilarina
direk etki eden bir husustur. (Pearlman, Guglielmetti ve Listfield, 2014: 13). Icerik iiretiminin faydalar1 su
sekilde siralanabilir: (Handley ve Chapman, 2012: 37-38).

v’ Miisterileri cezbetmek,
v' Misterilere satin almayi diisiindiikleri tiriin/ hizmet hakkinda bilgi sunmak,

v' Msterilerin {irtinii/hizmeti alma konusunda gosterdikleri olumsuzlugu ortadan kaldirmak ve isteksizligi ele
almak,

Sektor icerisinde markanin giivenilirligini, itibarim arttirmak,
Markanin hikayesini anlatmak,

Sosyal aglar araciligiyla referans agi kurmak,

D NN

Bir hayran tabani yaratmak ve
Ani satin alma kararlarini tetiklemektir

Pazarlama faaliyetlerinin merkezine igerik yaratmay1 koyan isletmeler, miisterileri gibi diigiinerek, hissederek
ve ihtiyaglarin1 géz oniinde bulundurarak onlari anlamaya calisirlar (Handley ve Chapman, 2012: 26). Bu
nedenledir ki giinlimiizde markalar i¢in farkli fikirleri, dengeli bir sekilde zengin igeriklerle betimlemek son
derece gereklidir.

Bireyler artik hissi ve eglendirici tecriibelere ragbet gostermektedir. Dolayisiyla isletmeler de benzersiz
hikayeler ve ilgi ¢eken igerikler saglamak mecburiyetindedirler (Papadopoulos ve Shah, 2013: 122).

Icerik Pazarlamasindaki Onemli Etmenler

Icerik pazarlamasi esasinda aslinda koklii bir kavramdir. Pazarlamanin varhigi ile paralel bir varhk
gostermektedir. Fakat en yiiksek sicramasini da internetin bulusu ile gdstermistir. Internetin ortaya ¢ikmasi ile
isletmeler ve miisteriler arasinda etkileismli bir atmosfer olusmustur (Eser, 2007: 189) ve web tabanli
teknolojilerin artmasiyla beraber igerik ortaya koymak zaruri hale gelmistir (Handley ve Chapman, 2012: 17).

Cagimizda, pazarlama yoneticilerinin saglam markalar ortaya koymak amaciyla insicamli da olmalari
liizumludur. Bu ¢izgide ilerlemek de giiniimiizdeki muhtelif medya unsurlar1 ve farkli nitelikteki pazarlarda
kolay degildir (Aaler, 2013: 44). Tam da bu noktada icerik pazarlamasi isletmelerin tirtinlerini ve kendilerini

smartofjournal.com / editorsmartjournal@gmail.com / Open Access Refereed / E-Journal / Refereed / Indexed
Journal @

4884 SMAR



Social, Mentality and Researcher Thinkers Journal 2023 OCTOBER (Vol 9 - Issue:76

ifade edebilmede ortaya ¢ikmaktadir. Bilgi caginda yasamamiz toplumlar acisindan bilgiye ulagmadaki
ihtiyaci percinlemektedir (Kopf, Torres ve Ciganek, 2012: 87).

Tiiketicilerin niifuzu sosyal aglar, bloglar ve dijital unsurlarin erisilebilirligi ile dogru orantilidir. Tiiketiciler
bu mecralarda birbirleri ile iletisime gegerek marka ve iiriinler hakkinda deneyimlerini paylasabilmekte ve
markalara seslerini kolayca duyurabilmektedir (Powers, vd., 2012: 479-480).

Kiiresellesen diinyada yasanan her bir gelisme pazarlama diinyasinda da degisimlere yol ag¢maktadir.
Pazarlamacilarin da bu gelisim ve degisimleri analiz ederek uyum saglamalar1 kagimilmazdir (Karahasan,
2012: 64).

Dijital Icerik Pazarlamasi

Miisteriler ile baglant1 kurmak ve etkili igerikler sunabilmek i¢in Bloglar, Youtube, Facebook ve Twitter gibi
sosyal aglar mevcuttur (Ozgen ve Doymus, 2013: 97).

Dijital icerik tam anlamiyla ne iiriin ne de hizmettir. Uriin veya hizmet ile ilgili bilgilerin dijital ortamlarda
sunulmasidir (Rowley, 2008: 522).

Baslica Dijital icerik Pazarlamasi Kanallan

Tiiketiciye erismek i¢in hangi kanalin tercih edilecegi biiyiik bir neme sahiptir. Platformun ve zamanlamanin
dogrulugu iceriginizin cazip hale gelmesinde dnemli bir rol oynar (Pearlman, Guglielmetti ve Listfield, 2014:
15). Halihazirda var olan veya miisteriniz olma ihtimali olan kullanicilarla bloglar, Facebook, Twitter ve diger
cevrimici kanallar aracilifiyla iletisim kurma imkam saglanmaktadir (Handley ve Chapman, 2012: 17). Her
kanalin kendine has nitelikleri, gayeleri ve uygulama ydntemleri vardir. Icerik pazarlamasinda kullanilan
kanallar; sosyal medya kanallar1 ve bloglar olarak ikiye ayirilabilir.

Sosyal Medya Kanallan

Sosyal aglara olan alaka, giin gectikce fazlalagmaktadir (Karahasan, 2012: 177). Sosyal aglar, internetin ilk
formlari ile beraber, web 2.0 anlayisinin ana unsurlarindan bir tanesi olarak diisiiniilebilir. Web 1.0 diinyasinin
dostluk siteleri, internet tarafindan iletilen chat odalar1 ve forumlar web 2.0 teknolojileri ve yeni paylasim
konseptiyle gelisti ve bugiin MySpace ve Facebook gibi biiylik sosyal aglara doniistii (Kahraman, 2014: 22).
Geleneksel medyada igerik diizenlemeleri, daha zor iken sosyal medyadaki geribildirimler sayesinde {iretimin
bigimlendirilmesi daha esnektir. Ayrica sosyal medya anonim olup daha 6zgiir bir ortam sunmaktadir
(Alakusu, 2014: 24).

Daha once hi¢ yagsanmamuis biiyiik bir paylasim ortami, sosyal medya olgusuyla beraber hayatimizin bir pargasi
olmustur. Birgok olayda yasantilarimizin biiylik boliimiinii sosyal referans gruplariyla paylastigimiz bu
yerlerde, yasamimizin i¢inde bulunan markalarla ve iiriinlerle de alakali oldukca fazla paylasim yapiyoruz
(Kahraman, 2014: 51). Artik insanlar, 6nemli anlarini sosyal medyada mesafe sinir1 olmadan paylagabilmekte
ya da ilgilerine gore gruplara dahil olabilmektedir (Aytemur, 2012: 98). Bu gruplar ayn1 zamanda kiiltiirlerden
baglarindan kaynaklanan etkilenen davraniglar sergilerler ve tiiketim egilimlerini etkileyen fikirlere yol
acmaktadirlar (Varnali, 2012: 21) .

Isletmeler stratejilerini belirlerken, sosyal medyay1 da géz 6niinde bulundururlar. Strateji dogru secilmeden,
sosyal medya kanallarina yonelmek basarisizlikla sonuglanacaktir (Kahraman, 2014: 72). Pazarlamacilarin bu
alanlar1 esnek bir bi¢imde ve giiclii stratejilerle yonetmeleri gerekir. Uygun miidahale olmadan etkilesimli bir
iletisim sekli olusturulabilirse, isletmeler markalarim1 goriiniir kilacak miisterilere ulasabileceklerdir
(Karahasan, 2012: 177). Sosyal medyada samimiyet hem kisisel hem de kurumsal baglamda olmazsa
olmazdir. Ciinkii sosyal medya tlizerinde tiiketicileri kandiramazsiniz (Kahraman, 2014: 149).

Fotograf ve video bilgilerini tamitim amacgh olarak sosyal paylasim sitelerinde paylagsmanin yani sira,
kampanyalarm yayinlamak, giincel haberler hakkinda bilgi yaymlamak, onemli gilinlerle ilgili mesajlar ve
onemli sosyal etkinlikler hakkinda izleyicilere bilgi aktarmaktir (Abacioglu, 2014: 236-237). Sosyal medya,
bir yandan da igletmelere olumsuz geri doniitler konusunda imkanlar saglamaktadir (Kahraman, 2014: 151).
Sosyal medya kanallari, kendi iginde de farkli kanallara sahiptir. Igerik pazarlamasinda sik kullanilan
kanallar1, derinlemesine irdelemek fayda saglayacaktir.

Dijital Icerik Tiirleri

Isletmeler, sosyal medya aracihgi ile paylasimlar yaparken, paylasim igeriklerine zen gdstermelidir.
Paylasilan iceriklerde asir1 formal ve anlasilmasi gii¢ olan ifadeler kullanmak veya terimlere haddinden fazla
yer vermek tiiketicilerin igerikten kopmasina ve paylasimlardan kagmasina neden olacaktir (Karahasan, 2012:
191-307).
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Dijital icerik g¢esitlerini idrak etmek, isletmelerin sitelerini, reklam uygulamalarimi topyek(in olarak
anlasilmasini saglamaktadir. Igerikleri 6ziinde soyle siralayabiliriz (Penpege, 2013: 65-72):

Bilgi kaynagina gore, igerik tiirleri ii¢ kategoriye ayrilir: kurumsal igerik, topluluk tarafindan olusturulan igerik
ve kullanic1 odakli igerik. Kurumsal igerik esasinda sirketin web sayfasindaki igeriklerine denir. Topluluk
olusturan igerikler ise cevrimi¢i olarak isletmenin saygmligmni artiran iceriklerdir ve genellikle bloglar
iizerinden miisteriler ile paylasilir. Kullanicilar tarafindan olusturulan igerik tiirleri, tiiketicilerin Youtube gibi
sitelerde olusturduklari, eglence gibi nedenlerle ticretsiz olarak olusturduklar: igeriklerdir.

Icerik Pazarlamasindaki Asamalar

Isletmelerin sosyal medyaya dahil olmasi, kendilerinin asina olduklar ve etki edebildikleri sahadan ayrilmalart
demektir. Markalar dev, yogun ve her daim donen bir ¢arkin i¢inde kalmaktadir (Karahasan, 2012: 186).
Isletmelerin icerik pazarlamas: tatbiklerini is modellerinde basariyla uygulayabilmeleri icin dncelikle saglam
bir pazarlama stratejisi iireterek adim adim hayata gegirmek olacaktir. Isletmelerin igerik pazarlamasi
uygulamalarina gegiste dikkat edilmesi lazim olan dort ehemmiyetli unsur vardir (Pulizzi ve Barrett, 2009:
27).

v’ Miisterilere sunulan nedir? Her bir diyalogun mesaji olmalidir.

v’ lletilen paylagimlarin giinliik hayatta karsilig1 olmalidir.

v’ Isletme pazarlamasi planlarina uygun olmalidir ki basaridan soz edilebilsin.
v’ Icerigin tiiketiciler agisindan kritik olmasin1 amaglamak lazimdur.

Icerik pazarlamasi uygulamalarinda verimli faydalar saglayabilmek icin bahsi gecen dort temel unsur her
zaman 6n planda olmalidir. Daha sonra bu eylemler kronolojik olarak takip edilmelidir. Igerik pazarlamasi
sathalar1 bu bakimdan 6nem arz etmektedir.

Hazirhik Asamasi

Icerik pazarlamasina 6ncelikle amaglari irdeleyerek baslayabiliriz. Oncelikle iletisimin diizeyi ve basarinin ne
sekilde degerlendirilecegi saptanmalidir. Isletmeler, igerik pazarlamasi uygulamalar1 sonrasinda satis
rakamlarini yiikseltmek veya iiretim maliyetlerini diislirmek mi istedigini belirlemesi lazimdir (Pulizzi ve
Barrett, 2009: 28). Isletmeler, 6n calismalarim tamamlamadan eyleme ge¢memelidir. Bu evrede yapilan
aragtirmalardan faydalanmak hayli yararlidir. Pazardaki ve sektordeki egilimleri irdelemek dnemlidir. Rakipler
ile kiyaslama yaparak markanin piyasadaki konumunu saptamak elzemdir (Karahasan, 2012: 339). Bahsi
gecen onemli hususlara ek olarak da sunlari ilave edebiliriz:

v’ Isletmeler igerik tiirlerini kararlastirmalidir.
v’ Icerik pazarlamasi ekibi olusturulmalidir.

v Calisma takvimi olusturulmalidir.
Yayinlanacak icerik Tiiriine Karar Vermek

Ik olarak hangi tiirde bir icerik paylasilacagina karar kilmak hem hazirlanma hem de sonrasi siireglerinde
yararli olacaktir. Igerigin 6zgiin olmasi admna, diger markalardan ayri ve de tiiketicilerin de begenisini
alabilecek nitelikte olmasi gerekir. (Ozgen ve Doymus, 2013: 99). Planlama safhasinda kullanilacak bigimleri
onceden tespit etmek fayda getirecektir. Bi¢im belirleme sonrasinda da igerige karar verilmesi lazimdir. igerik
esasinda iki tiirde olabilir. ilk olarak temel konunun belirlenmesi sonrasinda da detay bilgiler sunulabilir
veyahut da once detaylar paylasilip sonra da temel konu iletilebilir. Handley ve Chapmann’in dijital donemde
icerik yonetiminin esaslarina degindigi kitaplarinda, bilhassa da igerik pazarlamasina heniiz baglayanlar i¢in
kiiclik detaylarla ilerlemenin daha yararli olabilecegini Onermektedirler. Bunun sebeplerini de soyle
anlatmaktadirlar (Handley ve Chapman, 2012: 95-107):

Isletme olarak detaylar iizerinden yola koyulmak kendi savlarm tartip degerlendirmede geri bildirimler
almada daha kolay olacaktir. Bu sekilde ilerlemek hem vakit, giic ve de maliyet anlaminda daha esnek olmay1
kolay kilacaktir.

Icerik Pazarlama Ekip Elemanlarimi Olusturmak

Dijital igerik siireci, safhalarin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikan bir yapiya malik oldugu igin her bir sathanin
veya daha fazla safhanin gergekten tamamlanmasi igin ¢alisan bir grup vardir. Fakat elbette ki en énemli rol
tiim stiregte aktif olarak yer igerik yoneticisinindir. Firmada icerik yoneticisi, tamamen bu pozisyonda calisan
ya da pazarlama miidiirii/miidiir yardimcisi pozisyonunda c¢alisan biri olabilir. Siirecin tiim agsamalarinda aktif
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rol oynayan igerik yoneticisi, icerik ekibi arasinda entegrasyonun kurulmasindan da sorumludur. Ayrica bu
takimin i¢inde; rakip ve tiiketici beklentilerini, hikdye yazan deneyimli ve yaratici insanlari, igerik tiiriine
dayali yazili oykiiler olusturan ireticileri, igerik dagitimi yapan igerigi ve igerigi izleyenleri, icerigi Olgen
uzmanlar1 ve editorleri analiz etmek. Her biri siiregte farkli sorumluluklara sahip oldugu i¢in, tim ekip
iiyelerinin ¢aligma alanlarinda yetenekli ve yetenekli olmasi ile siire¢ basarili olmaya devam edebilir. Ayrica,
ekibin gerceklestirecegi her bir safhada oncelikle zaman tablosu hazirlamasi lazimdir. (Penpege, 2013: 80-81).
Bununla birlikte kaliteli igerik liretmek elbette yalnizca pazarlama departmaninin yiikimliligi degildir.
Tiiketiciler, isletmeleri biitiin olarak goriirler ve onlar i¢in sirketin i¢ isleyisi hakkinda fikir yiiriitmezler. Bu
ylizden igerik planlamalar1 yapilirken basarili olmak adina isletmedeki tiim personelin sozleri ve faydalarini
eklemek daha uygun olacaktir (Handley ve Chapman, 2012: 96).

Icerik pazarlamasi ekibindekiler ayn1 zamanda hem reklamcidirlar hem de yayincidirlar (Lieb, 2012: 155).
Isletmenin hacmine paralel olarak alaminda uzmanlasmis bir icerik pazarlamasi takimini bir araya getirmek
gereklidir. Isletmede minimum bir personel, icerik faaliyetlerinden mesul olmalidir. “Chief Content Officer”
olarak isimlendirilebilecek icerik yoneticisi, igerik olusturma, igerik ig¢in web arastirmalarinda, pazarlama ile
icerik pazarlamasini bagdastirabilme, proje finansmani, takipgileri arttirma, arastirma ve degerlendirme gibi
basgliklarda bilgi sahibi olmasi gerekir (Pulizzi, 2014: 143-148).

Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medya, kisilerin g¢evreleri, topluluklar1 ve markalar1 arasindaki iliskilerin kuruldugu ve tecriibe,
deneyim ve bilgilerin paylasildigi bir ortamdir. Bu nedenle pazarlamacilarin pazarlama faaliyetlerinde yer
aldig1 kritik platformlardan olmustur. Sosyal medyay1 kullanan isletmelerin pazarlama uygulamalarimi daha
verimli sekilde yiiriittiikkleri ispatlanmistir. Sosyal medyanin uygun tekniklerle kullanimi, marka imaji, satig ve
miisteri memnuniyeti vb. gibi faktorler tizerinde etkisi vardir.

Sosyal medya, deneyimlerini, deneyimlerini, fikirlerini vb. paylasmak i¢in birgok insanla bir araya geldi,
paylastiklar, tartistiklar veya etkilesime girdikleri sanal bir ortamdir (Ellison ve digerleri, 2011: 4). Diinya
capindaki sosyal medya kullananlarin sayis1 2016 yilinda 2,1 milyar, 2018'de 2,44 milyar olarak gerceklesmesi
beklenen 1,96 milyona ulagmistir (www.statista.com).

Isletmeler, miisterileriyle, hayranlariyla veya potansiyel miisterileriyle iletisim kurmak igin Facebook sayfalari
olusturur ve olusturduklari sayfalarda olusturduklari igerigi miisterilerine sunar (Lipsman ve digerleri, 2012:
5).

Isletmeler, uzun vadeli marka-miisteri iliskileri ile marka bilincini arttirmay1 hedeflemektedir. Sosyal medya
takipgilerinin igerige verdigi cevaplar gibi takdir, paylasim ve yorumlama da bu farkindalig: artiran etkenlerdir
ve mesajlarin diger sosyal medya kullanicilarina da onlar1 agza yayarak iletilmesini saglar (Sabate, 2014: 4).
Bu gonderilerin igeriginin takdir edilmesi, yorumlanmasi, paylasilmasi igerigin 6zgiilliigii ve tiiketiciye olan
ilgisine baghdir.

Sosyal medyanin baslica platformlari iginde Facebook, Twitter, YouTube, Blog ve Forumlar bulunmaktadir.
Bu uygulamalar sayesinde insanlar kendi kisisel profillerini yaratabilir, politika, aligveris, spor, ekonomi
konusundaki diisiincelerini ve deneyimlerini kullanicilara aktarabilir ve hatta bazi kullanicilarin diger
kullanicilarin fikirlerini etkileyebilir ve degistirebilir.

2013 yilinda diinyaca taninmis, 6nde gelen markalar icinde Facebook ve Twitter'in taninirligi ispatlanmis ve
YouTube da bu markalar arasinda yerini almistir (www.statista.com: 2014). Coca-Cola, GoPro, McDonald's,
Samsung, Nike, Oreo, KFC, PlayStation, Converse, Yo Amo Los Zapatos ve Red Bull gibi sirketlerin tamami
dikkat ¢ekme, katilim ve pazar paylarmi yiikseltmeye destek olmak amaciyla sosyal medya etkisinden
yararlanmustir. Nike, takip¢i sayisim yiikseltmek i¢in YouTube tinliileriyle birlikte hareket ederek 2014 Diinya
Kupasi'ndan faydaland: ve tinlii futbolcularin katildigi "Winner Stays" videosunda 98 milyon izlenme, 30.000
yorum sayisina eristi ve boylece 2014 yilinin en ¢ok izlenen marka videosu haline gelmistir (Chen Lin, vd.,
2017:3).

Markalarin sosyal medyada paylasacagi igerikler kullanicilarla aralarindaki diyaloga etki edeceginden bunlarin
nasil olacagi 6nem arz etmektedir. Popiiler olmak, iletilerin kullanicilar etkilemek ve isletmenin mesajini
aktarmasinda daha cok ise yarayabilir. Sosyal medya kullanim kiiltiirel degerlere ve yoreye gore farklilik
gosternektedir (Chen Lin, vd.: 2017:3).

Sosyal Medya Kullanimi ve Web 2.0

Dijitallesme ile birlikte, kiiresel ekonomi teknolojik bir evrim geg¢irmistir. Bugiin, Facebook, Twitter,
LinkedIn, Google Plus ve YouTube gibi sosyal aglara kolay erisim saglayan bircok mobil cihaz var. Bu tiir bir
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sosyal gevre, insanlarin yalnizca birbirleriyle iletisim kurmasini1 saglamakla kalmaz, aym zamanda pazarlama
faaliyetlerinde 6nemli firsatlar sunar.

Birbirine ve internete bagli olan kisilerin sosyal medya, iletisim, bilgi, is birligi vb. Teknolojik yapis1 ve
mobilizasyonu sayesinde yiiklenmelerine izin veren ¢evrimi¢i ortamlar olarak ifade edilebilir (Tracy ve
Solomon, 2014: 2).

Web 2.0, kullanicilara etkilesim ve benzer hususlar i¢in farkli firsatlar sunan yeni nesil internet saglayicisidir
(Altamimi 2014: 1) Bu yeni medya ortamlari, isletmelerin bu ortamlar pazarlama amaciyla kullanmalarini ve
miisterileriyle canli ve siiratli halde iletisim kurmalarina imkan verir (Chlebisova ve arkadaslar1 2011: 4).

Sirketler A¢isindan Marka Yayimncihgi

Sosyal medya ve SEO, miisteriler kazanmada etkili yontemler olsa da uzun vadede tiiketici ile kaliteli bir
iletisim iginde olmak yetersizdir (Smith, 2016: 8). Igerik ve igerik pazarlamasi bu unsurlarin yetersiz kaldig
bir noktada gerceklesir. Her marka kendi igerigini yaratma kabiliyetine sahip olsa da bu igerigin miisterilerle
iligkinin stirekliligini saglamak icin belirli bir igerik pazarlama stratejisi ile hazirlanmali ve dagitilmalidir.

Igerikle hazirlanan dogru strateji ve uygun marka yayimnlari ile tiiketicilerin kalpleri kazanilabilir. Bunu, gazete
yazarlarmin yapti§i marka gazeteciligi uygulamalarinda gorebiliriz. Icerik pazarlamasi ayrica inceleme,
sOylesi, iyi yazil iletisim benzeri taktikleri de uygular. Bu unsurlarin yerine getirilmesiyle hazirlanan marka
icin uygun dil ve iyi arastirma ile hazirlanan igerige kars ilgi son donemlerde 6nemli bir bicimde yiikselmistir
(Lee, 2016: 8-9). Dijital diinyanm ilerledigi dénemlerde, yayin yapanlar internet ve mobil medyanin yazili
metinlerde negatif sonuclar doguracagi fikrini dile getirmislerdir; Boylece dijital icerik sayesinde yayincilarin
bu endiseleri ortadan kalkar. Igerik olusturucular1 ile tiiketicilerin yeni bilgileri okuyabilecegi ve
ogrenebilecegi web ortamlarinda 100-300 kelimeyle sinirh kisa igerik olusturulur. (Levand, 2014). igerik
okuyucular1 ayrica, arama motorlar1 iyilestirmesi yapilacak bilgi ve deneyimlerine dayanarak derinlemesine
icerik paylasir (Kagan, 2014).

Dijital Pazarlama iletisimi

Internet, tiiketicilere cevre, mal ve hizmetleriyle direk baglanti kurabilecekleri interaktif bir atmosfer
saglamaktadir. Giiniimiiz dijital ¢aginda, isletmeler yazili medyaya gore dijital medya araciligiyla kullanicilara
daha hizl1 bi¢cimde erisebiliyor ve alicilar istedikleri yerde istedikleri zaman karar verebilirler. Giiniimiizde
tiiketiciler iireticiden daha fazla giice sahip ve iireticilerin beklentileri artiyor (Valos ve digerleri 2010: 7).
Pazarlamacilar, kurulan iletisim yoluyla miimkiin olan dogru kitleye ulasmak i¢in dogru yontemi ve mesaji
kullanmalidir (Huhtala, 2014: 27) Dijital ¢agin telasli diinyasinda, rakiplerin geride birakilmasi i¢in hizli ve
once olmak gerekiyor (Valos ve digerleri 2010: 12).

Cevrimici bina gii¢li bir ortamdir ve bu sayede mevcut ve potansiyel tiiketicilerle etkili bir iletisim kurulabilir.
Internet teknolojileri ve elektronik iletisimin ekonomik faaliyetler iizerinde derin bir etkisi vardir (Daj, 2011:
27). Ancak, sirketin iriinlerinin ve sundugu hizmetlerin dogasinin yani sira, hedef kitlenin satin alma
davraniginin da ¢evrimigi pazarlama faaliyetleri izerinde 6nemli etkileri vardir.

Cevrimigi iletisim hem isletmelerin hem de bireylerin bilgi aramasini ve birbirleriyle iletisim kurmasini saglar.
Cevrimigi platformlardaki medya kanallarmin sayisi1 ve farkliligi hizla fazlalasmakta ve giin gectikte artan
sayida kullaniciya erismektedir. Internetin pazarlama etkinliklerinde satis destekleri, halkla iliskiler, dogrudan
pazarlama ve kisisel satis karmasi olarak calistigi soylenebilir (Huhtala, 2014: 28). Tiiketicilerle pazarlama
iletisimi etkinliklerinde aligilagelmis yontemlerin tatbiki azalirken, ¢evrimigi ortamlarda uygulanan yaratici
yontemlere yonelik egilim artmaktadir.

Isletmelerin sahip oldugu kurumsal web siteleri, tiiketicilerle pazarlama iletisimine katkida bulunmalidir. Bu
web siteleri, reklam, satig tesvikleri, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama ve kisisel satig gibi degisik iletisim
araglarin1 kullanmalidir (Huhtala, 2014: 29). Gegtigimiz yillarda cesitli hedef kitlelere boliimleme ve ulagsma
onemli bir sorun olsa da, bugiin kullanilabilecek mesajlar ve hedef kitler kolayca olusturulabilir ve hedef
kitleye iletilebilir (Valos ve digerleri 2010: 6).

Pazarlama iletisimi, igletmelerin miisterilerini direk yahut dolayli olarak iiriinleri hakkinda bilgilendirmesi,
onlar1 bazi hatirlatmalar almaya ve yapmaya ikna etmesi anlamina gelir (Keller, 2009: 3). Pazarlama iletigimi,
pazarlama karmasinda tanitim olarak da diisliniilebilir. Karjaluoto'ya gore, bircok pazarlama iletisimi unsuru
olmasina ragmen, sahipleri tarafindan talebi arttirmak i¢in kullaniliyor. Pazarlama iletisimi, iiriin hakkinda
ayrintil bilgi saglar veya tiiketici ile farkli konular hakkinda iletisim kurar.

Entegre pazarlama iletisimi, reklamin aksine, 21. yiizyilda yeni bir pazarlama anlayis: olarak yerini almistir
(Luck ve Moffatt, 2009: 1). Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi (BPI), miisteriye isletmeye fayda saglamak i¢in
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rehberlik etmek i¢in 6zenle tasarlanmis pazarlama iletisimi unsurlarinin kullanimiyla ilgilenir. BPI, tiikketicinin
lriini satin almasini veya iriin veya hizmetle ilgili tiim bilgi kaynaklarini kullanarak marka sadakati
olusturmay1 amaclamaktadir. Icerik pazarlamas, tiiketici ile iletisim baglaminda BPI' nin bir unsuru olarak
kullanilabilir.

Tiiketiciler i¢in anlamli ve istekli bir icerik meydana getirmek icin kullanicilarin dogru anlasilmasi ve
isteklerinin saptanmasi lazimdir. Ag¢ikca tanimlanmis hedeflere ulasmak icin hazirlanan igerik veya igerik
siirekli olarak giincellenmeli ve belirli bir sirada yaymlanmalidir. Igerik pazarlamasi faaliyetlerinin etkinligi,
birbiri ile ilgili planlar ve 6l¢iilebilir sonuglar vasitasiyla agik¢a tanimlanabilir (Lee, 2016:10).

Markalarda Sosyal Medya Kullaniminin Onemi

2015 yilinda pazarlamacilarin  biiylik c¢ogunlugu sosyal medyayr bir pazarlama aract olarak
degerlendirmekteydi (Stelzner, 2015). Satin alma taleplerinin artmasi, satislarin yiikselmesi dolayisiyla sosyal
medya kullanimina ilgiyi de artirmistir. Miisterilerin herhangi bir mal veya sirket hakkindaki gortislerini ilgili
isletmenin sosyal medya hesaplar etki edebilir. Yapilan degerlendirmeler su sonucu gostermektedir: Facebook
giincellemelerini dogru zamaninda yapmasi firma miisterilerinin bagliligi ve satin alma aligkanliklarini dahi
degistirebilir.

Son zamanlarda yapilan bir aragtirmaya gore de miisterilerin yiizde yetmis besi kadarimin sosyal medya
platformlaria giivenmeye dayali oldugunu hatta yiizde ellisinin de satin alma davramigsini sosyal medya
platformlarindaki paylasimlar akabinde gerceklestirdiklerini gdstermistir (Saboo, vd. 2016:7).

Sosyal Medya Etkilesiminin i¢erik Olusturmadaki Etkisi

Internet teknolojilerinin pazarlama iletisimi iizerindeki en énemli etkileri etkilesim, seffaflik ve hafizadir.
Internetin sundugu bellek ve herkese aciklik sebebiyle markalar internet merkezli bilgi mekanizmalariyla
alakal calismalar siirdiiriiyorlar (Gurau, 2008: 3). Ozellikle, bir sirket hakkinda olumsuz bilgiler yaratan
diyaloglar da arama motorlarina dahil edilebilir. Bu bilesenler isletmeler i¢in firsatlar yaratmakta ve bazi
zorluklar nedeniyle igletmelerinin bazilarinda kaginmalarina neden olmaktadir (Michaelidou ve digerleri,
2011: 3).

Chaffey ve dig. internetin yarattifi etkilesim becerilerine gore pazarlama faaliyetleri sayesinde 6nemli bir
unsurdur. Cevrimigi ortamlarda olusturulan sosyal aglar araciligiyla, isletmeler tiiketici degeri olugturmak igin
tiiketicilerle etkilesime girebilir ve ayn1 zamanda kurulan iliskinin korunmasina katkida bulunur (Michaelidou
ve digerleri, 2011: 5). Cevrimi¢i ortamlarda yaratilan etkilesim, belirli bir konuyla ilgilenen ve ilgilenen
kullanicilar tarafindan olusturulan bilgi aligverisi olarak tanimlanabilir. Bu nedenle, sosyal aglarda kurulan
etkilesimlerin igerik olusturulmasina katkida bulundugu soylenebilir (Huotar ve Ulkuniemi, 2015:3).

SONUC

Tarih boyunca insanoglu siirekli degisim ve gelisimler yasamis ve her kosulda da farkli bir hayata adim atarak
uyum saglamistir. Giiniimiiz teknolojileri bir birikimin iiriiniidiir ve duragan degildir.

Sosyal medya ise iginde bulundugumuz toplumun ayrilmayan bir parcasi haline gelmistir. Insanlara sagladig
faydalar sayesinde giinliik hayatimiza birgok olumlu etkisi olmustur. Kullanicilar artik bir sekilde iirettikleri
veya sahibi olduklari {irlin ve hizmetleri sosyal medya mecralarinda diger insanlara ulastirabilmek adina
paylagimlarda bulunmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya diger pazarlarin da dikkatlerini bu alana yoneltmesine
vesile olmustur.

Markalarin kullanicilarla en kolay ve hizli bigimde baglanti kurmalar1 sosyal medya sayesinde miimkiin
olmustur. Sosyal medyanin her iki yonlii olmasi da insanlarin giivenlerini kazanmasina sebep olmustur.
Kullanicilara bu denli giiveni sunmasi da ayri bir cazibe olusturmaktadir.
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