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OTOMOTIV SEKTORUNDE HALKLA iLiSKILER ARACI OLARAK SOSYAL
MEDYANIN KULLANIMI: RENAULT VE MERCEDES-BENZ ORNEKLERI UZERINE BiR
ARASTIRMA
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Son yillarda yasanan teknolojik devrimler tiim insanlari, sosyal hayati ve i hayatin1 etkisi altina alirken;
alisilmisin disinda birgok degisikligi de beraberinde getirmistir. Online aligveris, kendi reklam igeriklerinin
olusturulmasi, mesafe ve zaman kisitlamasi olmadan miisteri ile dogrudan iletisim bu degisikliklerden bazilaridir.
Bu degisime yol agan temel sebep ise, internet erigim imkan1 ile internet kullaniminin artmasi ve bu duruma baglh

olarak ortaya ¢ikan sosyal medyadir.

Hem insanlar hem de kurumlar artik sosyal medyada anlik olarak {iriinlerini tanitmakta, diisiincelerini
yazmakta, bu diislinceler iizerine tartigmakta, yeni yeni fikirler ortaya koyabilmekte ve yorumlar alabilmektedir.
Boylelikle gergek diinyayr sanal ortamda yasayabilmektedirler. Literatiir taramasi ve igerik ¢oziimlemesi
yonteminin kullanildigi bu ¢alismada da otomotiv sirketlerinin sosyal medyay1 nasil kullandiklarina cevaplar
arannustir. Ornek kuruluslar olarak Renault ve Mercedes-Benz firmalari ele alinmis, onlarm sosyal medyay:
kullanim bigimleri tizerinde analizler gerceklestirilmistir. Analizler neticesinde ise, Mercedes-Benz firmasimnin

sosyal medyay1 daha etkin kullandigi bulgusuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iligkiler, sosyal medya, otomotiv sektorii, Renault, Mercedes-Benz

THE USAGE OF SOCIAL MEDIA IN AUTOMATIVE INDUSTRY AS A PUBLIC
RELATIONS TOOL: A STUDY ON RENAULT AND MERCEDES-BENZ SAMPLES

ABSTRACT

The recent technological advances bring about remarkable changes while having an impact on society, in
social life and business life. The adoption of online shopping, user-generated content on advertisement, using direct
customer communication associated with unlimited time and distances via internet are some of the innovations.
The main factor that caused to these transformations is the actively utilized internet by the increased opportunity
of internet access and adopting the social media depending on this situation.

Both institutions and society immediately launch a new product, share their reviews, discuss their
opinions about the products, generate new ideas and receive comments on products via social media. Accordingly,
the real world transferred to the virtual platform. Through a literature review and content analysis methods, this

study is prepared in order to determine how automotive industries use social media for public relations. Renault
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and Mercedes-Benz companies are considered as an example; the analysis is carried out on their social media usage.

The result of the analysis finds out that the Mercedes-Benz company uses the social media more effectively.
Key Words: Public relations, social media, automotive industry, Renault, Mercedes-Benz
Giris

Iletisim teknolojilerinin geldigi son noktada, tiim diinyada birbirine bagl
milyonlarca bilgisayarin olusturdugu bir agdan olusan ve kiiresel bir iletisim araci olan
internet varhigini hissettirmektedir. Ozellikle 90’11 yillardan sonra modern insanin
glinlik hayatin1 sekillendiren en 6nemli araglardan birisi haline gelmistir. Onunla
birlikte zaman, mekan farkliliklar1 ortadan kalkarken, gerek bireysel gerekse de

kurumsal anlamdaki iletisimde degisimden paymi almistir. En 6nemli 6zelligi ucuz,

hizli, ister bireysel isterse de kitlesel iletisim yapabilme imkanlart sunmasidir.

Internet insanligin hizmetine sunuldugu ilk dénemlerinde giiniimiizdeki
ozelliklerine sahip bir iletisim arac1 degildir. Ilk dsnemlerinde kullanicilar énce Web
1.0 déonemini yasamiglardir. Bu dénemde bir igerik yayinlayici birde igerik okuyucusu
mevcuttu. Bu imkanlar ise, kullanicinin igerige miidahale sansini yok denecek kadar
smirlandirtyordu. Ilerleyen yillarla birlikte uydu ve mikro elektronik teknolojilerinde
yasanan hizli gelismeler Web 1.0’dan Web 2.0’a gegisi hizlandirmigtir. Yani Web 2.0
donemi siireci ¢ok kisa bir siirede kat edilmistir. Web 2.0 donemine gegisle de interneti
kullananlar hem tiiketen hem de iireten konumuna gegmistir. Istedikleri icerikleri
tiretip yayinlayabilme ve yaymlanmis igeriklere de miidahil olabilme imkanlarina
kavusmuslardir. Son yillarda Web 2.0’1n sundugu bir ¢ok iletisim imkanin igerisinde
bireylerin ve isletmelerin en fazla dikkatini ¢eken ve en fazla kullanilan1 sosyal

medyasidir.

Sosyal medya, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan (mobil tabanli),
paylasimin, tartigmanin esas oldugu (Bal, 2014: 97) bir insani iletisim sekli olarak
tanimlanmaktadir. Tek yonlii bilgi paylasimindan, ¢ift yonlii ve es zamanli bilgi
paylagimina ulagilmasini saglayan medya sistemidir (Talimciler, 2013: 17). Teknoloji,
telekomiinikasyon, sosyal iletisimin kelimeler, gorseller, ses dosyalar1 yolu ile
saglandig1 bir yapiya sahiptir (Wikipedia, 2016). Genel olarak bireylerin internette
birbirleriyle yaptig1 diyaloglar ve paylasimlar sosyal medyay1 olusturmaktadir. Sosyal

medyada, sosyal aglar ve toplu gruplar vardir. insanlar buralarda, kurumlarimi
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tanitirlar, arkadas iliskileri kurarlar, iiriin, servis, fikir ve nesnelerin igerigine iliskin
baghilik gosterirler (Vural ve Bat, 2010: 3351). Google, Twitter, Facebook, Skype,
Wikipedia gibi araglar sosyal medya araglaridir (Giigdemir, 2012: 29).

Sosyal medyanin otomotiv sektoriinde halkla iligkiler amach kullanimlarin
ortaya koymak amagli bu ¢alismada, Renault ve Mercedes-Benz firmalarinin sosyal
medya kullanimlari incelenmektedir. Firmalarin kurumsal web sayfalarmin 1-31 Ocak
2016 tarihleri arasindaki verileri igerik ¢oziimlemesi yontemine tabi tutulmustur.

Calisma Renault ve Mercedes-Benz firmalartyla sinirlandirilmistir.
1. Sosyal Medya

Oziinde paylasim ve iletisim bulunan bir medyadir. Kisilerin veya kuruluslarin
videolar, kelimeler, yazilar, sesler ya da resimler araciligiyla iletisimde bulunabildigi
internet platformlaridir. Katilimcilarina ¢evrimigi (online) ortamlarda kendilerini ifade
etme, iletisime ge¢cme, gruplara katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve yayinlariyla
katkida bulunma imkani sunmaktadir (Tengilimoglu vd., 2014: 78). Geleneksel
medyadan erisim, erisilebilirlik, kullanilirlik, yenilik, kalicilik ve 6zgiirliik gibi bir

takim farkliliklar1 vardir.

Yeni iletisim araclar1 igerisinde en interaktifi ve en sosyal olami sosyal
medyadir. Geri planinda bilgisayar aglari vardir. Dili dijitaldir, mesajin kaynagi
interaktiftir ve istenilen mesaj global olarak paylasilabilmektedir (Alikilig, 2011: 12).
Diger medya araclarinda olmayan bircok 6zelligi biinyesinde barindirmakta; hatta
kitap, gazete, dergi, televizyon, radyo, telefon vb. araclarin hepsini de kapsamaktadir.
Bu ozellikleri ise onun; katilim, topluluk olusturma, karsilikli konusma vb. 6zellikleri

olarak siralanmaktadir.

Giliniimiizde sosyal medyayi, kendilerine sagladigi olumlu avantajlar sebebiyle
milyonlarca tiiketici kullanmaktadir. Bu yeni ara¢ onlara, kendi igeriklerini
yaratabilmelerine, fikirlerini hizli bir sekilde yaziya dokiip bir sitede
yayinlayabilmelerine, ¢evrimici sohbetlerle deneyimlerini tiim diinyayla
paylasabilmelerine imkén saglamaktadir. Bireylerin yogun olarak kullanmis oldugu bu
interaktif araclarin iletisimdeki etkisinin farkina varan isletmeler de artik sosyal

medyanin gerekliligini anlamis ve bu yonde ¢alismalarina hiz vermislerdir. Hatta isi,
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halkla iligkiler ¢aligmalarinda ve diger iletisim ¢abalarinda etkili olabilmek i¢in sosyal

medya uzmani istihdam etmeye kadar gotiirmiislerdir.

Firmalar, ayn1 sektorde faaliyette bulunan yerli ve uluslararasi onlarca-yiizlerce
firma arasindan siyrilmak, pazardaki rakiplerden farkli konumlanmak, miisteri
sadakatini pekistirmek, olumlu imaj olusturmak ve tercih edilen olmak maksadiyla
sosyal medyayr yogun sekilde kullanmaya c¢abalamaktadirlar. Sosyal medya
icerisindeki kurumsal sosyal aglar, kurumlar tarafindan kullanilan sosyal mecralar
ifade etmektedir. Bir kurumun sosyal ag yapisi, o kurumun basarisi, teknolojisi ve
yaraticiliginin bir sonucu olarak kendisini gostermektedir. Kurumsal misteriler
birbirleriyle iletisimde olmak, icerik olusturmak ve paylasmalarini saglayan sosyal
aglara katilmak i¢in sosyal aglari kullanmaktadir. Sosyal aglar da farkli amag ve

icerikte, kullanicilarina hizmet sunmaktadir.

Giintimiizde hem kisisel hem de kurumsal iletisimde 6nemlilik arz eden sosyal
medya igerisinde yerli, yabanci ylizlerce sosyal ag sitesi bulunmaktadir ve bu siteler
isleyisleri bakimimdan genel olarak iki grup altinda incelenmektedir. Birinci grup;
bireylerin agirlikli olarak “kisisel baglar1” bulunan insanlarla etkilesime gegtikleri
kullanici tabanl sosyal ag siteleridir. Facebook, Myspace gibi, 6zel bir konu baslig
olmaksizin, genel kullanicilara hitap ederler. Ikinci grup; insanlari belirli bir konu,
hobi veya diisiince etrafinda toplayan grup tabanli sosyal ag siteleridir. Uye sayilari
genel olarak kullanici tabanli sosyal aglardan daha azdir ve kayit kurallar1 daha katidir.
Belli bir ilgi veya iliski esas alinarak olusturulurlar. Linkedin, Academia bu grup

sosyal aglara 6rnek gosterilebilir (Kara ve Coskun 2012: 74).

Sosyal Medya icerisinde sayilabilecek baglica platformlar (Alabay, 2011;
Talimciler, 2013: 18);

Blog: Blogger, Wordpress, Livejournal, Tumblr,

Sosyal Ag: Facebook, Twitter, Linkedin,

Wiki: Wikipedia

Sosyal Isaretleme (Bookmarking): Google, Bookmark, Delicious,

StumbleUpon
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Sosyal Haberler: Digg, Reddit,
Fotograf Paylasim: Flickr, Picasa, Instagram, Slideshare
Video Paylasim: YouTube, Dailymotion, Pinterest vb. seklinde siralanabilir.

Bu sosyal medya araclarindan en ¢ok kullanilanlar Facebook, Twitter,

YouTube, Linkedin, Instagram ve Google+’dir.

-Facebook: Insanlarin arkadaslariyla iletisim kurmasmi ve bilgi alisverisi
yapmasini amacglayan sosyal paylasim web sitesi olarak bilinmektedir. 2015 yili
itibariyle yeryiiziinde 1 milyar 250 milyona yakin Facebook kullanicis1 oldugu tahmin
edilmektedir (Tiryaki, 2015: 17). Diinya Sosyal Medya ve Mobil Istatistikleri
Raporu’na (http://wearesocial.sg) gore de, iilkemizde kullanilan sosyal medya

araclariin %93’tinli Facebook olusturmaktadir.

-Twitter: En fazla 140 karakterlik kisa ag gilinceleri yazmak i¢in kullanicilara

imkan saglamaktadir. Twitter en hizl biiyliyen site olarak bilinmektedir.
-YouTube: Diinyanin en biiyiik video paylasim sitesidir.
-Linkedin: s diinyasinda ag olusturma amaglh kullanilan paylasim sitesidir.
-Instagram: Fotograf paylasim sitesidir.

-Google+: Baglantilarin ve fotograflarin paylasildigi ayn1 zamanda da video

sohbetlerine imkan veren sitedir.
2. Halkla iligkiler ve Sosyal Medya

“Kurulus ile hedef kitleleri arasinda karsilikli iletisimi, kabulii ve igbirligini
kurup, stirdiirmeye yardimci bir yonetim fonksiyonu” (Okay ve Okay 2007: 2) veya
“yOnetimin izlemekte oldugu politikanin halka benimsetilmesi, ¢aligmalarin siirekli ve
tam olarak halka duyurulmasi, yonetime karst olumlu bir hava yaratilmasi, buna
karsilik halkin da yonetim hakkinda ne diislindiigiliniin ve yonetimden ne istediginin
bilinmesi ve halkla isbirliginin saglanmasi gorevi” (Ertekin, 2000: 19) olarak
tanimlanan halkla iliskiler; tanimlarda belirtilen etkileri yaratabilmek i¢in iletisim arac
ve ortamlarindan yararlanir. Bu iletisim araglar1 geleneksel ve yeni iletisim araglari

olarak kategorize edilmektedir.
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Geleneksel iletisim araglari; kitap, gazete, dergi, brosiir, el ilani, el kitapgigi,
afis, duyuru panosu, biiltenler, raporlar, dilek¢eler, memorandumlar, fotograflar,
(Sabuncuoglu, 2008: 173), radyo, sinema, televizyon, telefon, film, tepeg6z, projektor,
slaytlar (Kazanci, 1999: 269), konusma ve yiizyiize goriisme, toplanti, konferans,
seminer, sempozyum, panel, yerinde ziyaretler, sergiler, fuarlar, agilslar,

yi1ldontimleri, agirlama torenleri, festivaller ve yarismalardir (Camdereli, 2000: 71).

Yeni iletisim araglari; cep telefonu, SMS, internet, e-mail, videolar ve sosyal

medyadir.

Yeni iletisim araglarindan sosyal medyanin etkililigi, giicii, bireyleri
sosyallesmis kitleler haline doniistiirebilmesi, kontrolii kullanicilarinin eline
birakmasi, hizli igerik paylasimi, kamuoyu olusturabilme giicii, ¢ift yonlii iletisime
olanak tanimas1 gibi Ozellikleri; sosyal medyanin halkla iligkiler amaciyla

kullanilmasini hizlandirmaktadir (Alikilig, 2011: 11).

Kuruluglar hedef kitleleriyle “karsilikli iletisim, anlayis, kabul, isbirligi ve
olumlu imaj olusturmak” maksadiyla; son yillarda yogun sekilde internet ve sosyal
medyadan faydalanmaktadirlar (Can6z, 2010: 40). Bu amag g¢ergevesinde kullanilan
sosyal medya, kisilere oldugu gibi kurumlara da son derece 6nemli iletisim imkanlari
sunmakta ve halkla iligkiler etkinliklerine olumlu katkilar saglamaktadir. Alikili¢’a
(2011: 16-18) gore bunlar:

e Yeni hedef kitle olarak yeni paydaslar

¢ Sosyal paydaslarla dogrudan iletisim ve etkilesim

e Mesajlarin yayilmasi

e Medya karmasi olarak kullanici giidiimlii igerik siteleri kullanimi1 saglamalari
e Hedef kitle ile is birligi

e Geribildirim ve diizeltici/Onleyici faaliyetlerin yapilmasi

¢ Katilim ve adaptasyon

e Ag olusturma

e Giiven

e Kurumsal itibar
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Sosyal aglarn iletisimde sagladigi bu avantajlart  yaninda bazi
dezavantajlarimin varligi da bilinmektedir. Halkla iliskiler amagli kullanimlarda bu
dezavantajlarin bilinerek hareket edilmesi gerekir. Onat ve Alikilig’a (2008: 1125)

gore bu dezavantajlar:

¢ Sosyal aglarin tek yonlii bir etkilesim ortami oldugu sdylenmektedir. Bilgi ve
enformasyon transferi tek yonliidiir.

e Kapali platformlardir. Gergekte agik olan veriler ve enformasyon sadece
sosyal aga iiye olan kisi ve sosyal ag sunucusu arasindadir. Ancak internet
kullanicilarinin tamamina agik oldugu sdylenemez.

e Sosyal ag sitelerinde yeterince agiklik yoktur. Uye profillerine ulasabilmek
icin, ¢cogu sitede tiyeler tarafindan kabul gérmek gerekmektedir.

e Sosyal aglara her giin yeni iiyelerin katilmasiyla, sosyal aglarin giderek
kalabaliklagsmasi, iletisimde giirliltii unsurunu artirmakta ve firmalar
acisindan pazarlama ve iletisim mesajlarinin  kaybolmasia, hedef
sasirmasina ve geri bildirimin beklentilerin altinda kalmasina sebep olabilir.

e Sosyal aglarla kurulan iligkiler, birebir gerceklesmedigi icin; yliz ylize
iletisimin, konferanslarin, fuarlarin ve hatta telefonla goériismenin yerini
tutmayacaktir.

e Internet hukuku ve internetle halkla iliskiler ve reklamlara yonelik kanunlar
ilkeden tilkeye degismektedir. Dolayisiyla kanuni sinirlamalar, firmalari
amaglarina ulasmak konusunda zorlayabilir.

e Sosyal ag sitelerinde kullanilan dil de baska bir dezavantajdir. Ingilizcenin
yaygin dil olmas1 sosyal aglarin da Ingilizce tasarlanip olusturulmasina neden
olmustur. Genel kullanima agik sosyal ag sitelerine Ingilizce konusmayan
kisiler genelde girmedigi i¢in bu kisilere ancak yerel dilde hazirlanan sitelerin
reklam araci olarak kullanilmasi gerekir.

e Internete baglant1 hizlar1 bolgeden bolgeye degisebilir. Bu degisim yiiklii
mesajlarin ve gorsellerin yiiklenme siiresinde farkliliklar yaratacagindan
yiklemesi uzun siiren uygulamalardan (application, widget) Kkisiler

kacinabilir. Bu da reklam hedeflerine ulasmay1 engelleyebilir.
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Otomotiv sirketleri de iletisim alanindaki gelismeleri yakindan takip eden
teknolojik kuruluslar olduklarindan halkla iliskiler amaciyla interneti ve sosyal
medyayui ilk kullanan sirketlerin basinda gelmektedirler. Hyundai, Eyliil 2008 tarihinde
Facebook’u kullanmaya baslayan ilk otomotiv sirketidir. Ancak, bu sayfa resmi hayran
sayfasi degildir, Facebook grubu olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle de, sosyal
medyanin en énemlilerinden Facebook’u ilk kesfeden sirketler olarak Ekim 2009°da
Renault ve Kasim 2009°da Fiat’tir denilmektedir. Ilerleyen aylarla birlikte Opel harig
diger sirketlerin tamami ise, 2010 yili igerisinde resmi Facebook sayfalarinm
acmuslardir. Opel ise; daha sonralar1 Ocak 2011°de Facebook’a girdiginden otomotiv
sirketleri arasinda sosyal medyay1 en yeni kullanan sirket olarak anilmaktadir. Ancak
su net olarak soylenebilmektedir ki, 14 otomotiv sirketinin tamaminin su anda
Facebook’da sayfalari bulunmaktadir ve her gecen giin bu alanin éneminin farkina

vararak burada iletisim ¢alismalarina agirlik vermektedirler (Bulunmaz, 2011: 40).
3. Yontem

Gilinlimiizde diger sektorlerdeki firmalar gibi Otomotiv sektoriindeki firmalarin
cogu da sosyal medya kullannminin avantajlarimi fark ederek, bu gelismeye ayak
uydurmaya calismaktadirlar. Ancak bu ¢abalarin ne kadarinin karsilik buldugunun,
hedef kitleler tarafindan dikkate alimip alinmadiginin bilinmesi ise, arastirilmasi

gereken bir durum olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Otomotiv Distribiitorleri Derneginin son bir aylik verilerine gore Tiirkiye’de
en ¢ok satan orta segment yerli otomobil markas1 Renault; ithal {ist segment otomobil
markasi ise Mercedes-Benz’dir. Bu nedenle ¢alisma, onlarin 1-31 Ocak 2016 tarihleri

icerisindeki kurumsal web sayfalarinin verilerini kapsamaktadir.

Calismada Renault ve Mercedes-Benz orneklerinin sinirliliginda, otomotiv
sektoriinde faaliyette bulunan firmalarin sosyal medyay: kullanma diizeylerini ortaya
koymay1 amagladik. Daha once Renault ve Mercedes-Benz firmalar1 6rneginde

bdylesi bir ¢alismanin yapilmamis olmasi ise, ¢aligmay1 dnemli kilmaktadir.

Bunun i¢in orta segmentte tiretim yapip orta diizeydeki tiiketicileri hedefleyen
Renault’la, iist segmentte iiretim yapip iist diizey tliketicileri hedefleyen Mercedes-

Benz firmalarinin web sayfalarinda yer alan Facebook, Twitter, youTube, Google+ ve
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Instagram sosyal medya hesaplari; “iletisimin yazili/agik igeriginin objektif, sistematik
ve sayisal tanimlarin1 yapan bir arastirma teknigi” (Berelson 1952°den Akt., Gokge,

1995: 16) olan igerik analizi yontemiyle incelenmistir.

Calismada literatiir taramasi ve igerik analizi yontemi birlikte kullanilmis; bu
amagla Oncelikle alanda yazilmus literatiire ulasilarak internet, sosyal medya ve halkla
iliskiler hakkinda bilgiler verilmis; ardindan da Renault ve Mercedes Benz’in web
sayfalarindaki bir aylik sosyal medya hesaplari i¢erik ¢oziimlemesi yontemiyle analize

tabi tutulmustur.
4. Bulgular
4.1. Renault

Renault, Fransa’da Louis Renault ve kardesleri tarafindan 1899 yilinda
kurulmustur. Tiirkiye’ye ise, MAIS Motorlu Araglar Imal ve Satis A.S. olarak 10 Ocak
1968 tarihinde OYAK Grup (Ordu Yardimlasma Kurumu Grup) sirketi olarak
gelmigtir. Gelisinden bir yil sonra 1969’da Bursa’da Oyak-Renault Otomobil
Fabrikalar faaliyete gecmis ve 1971 yilinda da ilk Renault marka otomobili Tiirk
tilkketicisine sunmustur. MAIS, giiniimiizde Renault ile Dacia otomotiv markalarinin
Tiirkiye Miimessili ve Tiirkiye Genel Distribiitoriidiir. Sermayesinin %51°’1 OYAK
Grubuna, %49’u Renault S.A.’ya aittir. 2013 yil1 sonu itibariyla 6 bin 095 kisi

calistirmaktadir (www.renault.com.tr).

MAIS A.S., Tiirkiye’de binek otomobil , hafif ticari arac ve yedek parca satisi
ile satis sonras1 hizmetlerini yiiriitmektedir. Tiirkiye genelinde 5 subesi (Istanbul /
Bogazi¢i & Anadolu, Ankara, Izmir ve Bursa), 82 yetkili saticis1 bulunan Renault

Mais, Tiirkiye genelinde 170 noktada satis hizmeti vermektedir (www.renault.com.tr).

Otomobil pazarinda en giivenli tiriin gamina sahip markalardan biri olan
Renault’un, teknolojik ve giivenlik agidan en iist diizeydeki iiriinleri, siirekli yenilenen
ve modern {iriin yelpazesi MAIS’e, 11 yil ard1 ardina binek otomobil pazar1 liderligine

oturma imkan1 tanimistir.
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4.1.1. Renault Firmasinin Web Sitesi

Halkla iliskiler amagli web sitelerinin olusturulmasinda, site ziyaretcilerinin
sitede yeterli siire kalmasi, sitede keyifli vakit gegirmesi, kurumla etkilesimde
bulunmasi, ilgililik diizeyini yilikseltmesi ve devamini getirmesi amaglanmaktadir. Bu
amaglar dogrultusunda Renault’da, kurumsal web sayfasinda iiriinlerinin tanitimini
yapmakta, reklam filmleri yayinlamakta, satis sonrasi islemleri hakkinda bilgiler
vermekte, kampanyalar ve otomobil fiyatlari konularinda agiklayici bilgiler yayinlayip

bunlar1 6n plana ¢ikartmaktadir.

Renult’un kurumsal web sayfasina “http://www.renault.com.tr/” adresinden
ulagilmaktadir. “http://www.renault.com.tr/” adresinde yer alan web sayfasinda,
kurumsal kimlik unsurlarindan kurumun logosu, kurumun sar1 rengi, kurumun slogani
“Yasam I¢in Tutku” (Passion For Life) ve kurumun iletisim bilgileriyle, kurumun

tiretmis oldugu tiriin yelpazesi, kurumun tarihi gibi birgok 6zelligine yer verilmektedir.

Renault sosyal aglardan Facebook, Twitter, youTube, Google+, ve Instagram’
kullanmaktadir. Ana web sayfasinda da Instagram harig, diger sosyal aglarla ilgili
bilgilere yer vermektedir.

4.1.2. Renault Firmasinin Facebook Sayfasi

Renault 15 Ekim 2009°da Facebook’a katilarak otomotiv sektoriinde sosyal ag1
kullanan ilklerden biri olmustur. Facebook’u ilk kullanmaya bagladig1 giinden bu giine
kadar kurumun Facebook takipgisi sayilarina bakildiginda (Bakiniz Tablo 1); 2 milyon
92 bin 160 kisiden begeni aldigi, 18 Bin 110 kisinin Renault hakkinda konustugu ve
42 bin 724 kisinin de ziyaret ettigi goriilmektedir. Ortaya c¢ikan bu sonuglar,
Renault’un Facebook’u etkin sekilde kullandigini ve hedef kitlelerine ulasma araci

olarak kullandigin1 géstermektedir.

Tablo 1. Renault’un Facebook Sayfasi Verileri

BEGENI HAKKINDA ZIYARET EDEN
RENAULT KONUSAN SAYiISI SAYISI
2.092.160 18.110 42.724
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Renault, Facebook sayfasinda kampanyalara, yarigmalara, etkinliklere,
reklamlara, takipgilerin yorumlarina ve paylasimlarina yer vermektedir. Bayramlarda,
Ozel giinlerde, hafta sonlarinda her tiirden hedef kitlesine ulasmak amagli mesajlar

atarak kutlamalar yapmaktadir. Ayrica;
- “Bence tasarimi en iyi Renault, ....... modelidir”,

- “Eger se¢gme sansim olsaydi Renault'nun... ... ... modelinin tekrar tiretilmesini

isterdim”,
- “Benim igin bir otomobilde olmasi gereken en énemli 3 sey; ... ... ... 'dir”,
- “Senin babani hangisi daha iyi anlatiyor?”,

-“Neden bu kadar seviniyor olabilir? Sana ozel teklifleri kacirma! Hemen

Shazam'la!”,

-“Evet, Renault Sport R.S. 01 ile siradaki turu atmak isteyenleri gorelim? ” gibi
kiiciik soru etkinliklerine oldukga fazla yer verilerek kullanicilarin siteye olan ilgileri

artirilmaya ve katilimlar: saglanmaya caligilmaktadir.

Renault’un 01-31 Ocak 2016 tarihinden 6nce yapmis oldugu ve katilimin
yiiksek oldugu bazi Facebook etkinlikleri ise sunlardir:

“En Cilgin Seyi Yapana Bir Megane” Etkinligi

“Diiglin Hediyeniz Kangoo’dan” Etkinligi

“Renault, Cannes Film Festivali Resmi Sponsoru” Etkinligi

“Tiirk Bayragi ile Siislenmis Bir Renault Captur Uretilsin” Etkinligi
“Fluence Bir Blog Olsa?” Etkinligi

“Renault ile 'Herkes I¢in Giivenlik” Etkinligi

“Gergek Renault Tutkunlar1 Kimler?” Etkinligi

“Elektrigimiz tuttu” Etkinligi

Ayrica bu tarihlerde de;

“Kendini en 6zglir hissettigin yol neresi?”,
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“Haydi harekete ge¢” gibi soru etkinlikleri de yapilmistir.

Yukarida sayilmis olan etkinliklerinden sonra Renault’un Facebook sayfasinin
01-31 Ocak 2016 tarihleri arasinda takipgiler tarafindan kullanilma sekillerine
bakildiginda s6yle bir dagilimin olustugu goriilmektedir (Bakiniz Tablo 2): belirtilen
tarihler igerisinde toplamda 685 yorum yapildigi goriilmiis, ancak bazi yorumlara
ulagilamamustir. Ulasilan toplam 579 yorum vardir. Bunlardan 212 yorum olumludur.
Olumlu yorumlarin ¢gogunlugu, otomobilin modeli, rengi ya da bir 6zelliginin begenisi
ile ilgilidir. Olumsuz yorumlar ise fiyati, rengi, servis ya da diger 6zelliklerinin eksik
yonleri ile ilgilidir. Bilgi alma boliimiinde genellikle otomobilin fiyati sorulmaktadir.
Alakasiz yorumlarda ise, tamamen konu dis1 alakasiz yorumlar ya da kisiler arasi

yorumlar yapilmaktadir.

Tablo 2. Renault’'un Facebook sayfasinin kullanim dagilimi

Olumliu Olumsuz Bilgi Alma Alakasiz Toplam
212 152 22 193 579

4.1.3. Renault Firmasinin Twitter Sayfasi

Renault, Twitter sayfasin1 Facebookla es zamanla kullanmaktadir. 13 Temmuz
2010 tarihinde Twitter’a girmistir. Ilk girdigi tarihten arastirmanin yapildig: tarihe
kadar gecen siirede Renault ile ilgili tweet, takip edilen ve takipgi sayilarina
baktigimizda bu saymin Facebook’a gore ¢ok daha kiigiik oldugu goriilmektedir
(Bakiniz Tablo 3). Atilan Tweet sayisi 2 bin 94; takip edilen 35; takip¢i 83.7 B ve
begeni 32°dir. Ortaya ¢ikan bu veriler hedef kitlelerle iletisim kurmada Renault’un

Twitter’i kullandigin1 ancak Facebook’dan daha az kullandigin1 géstermektedir.

Tablo 3. Renault’un Twitter Sayfasi Verileri

Tweet Takip Edilen Takipgi Begeni
2.094 35 83.7B 32

RENAULT

01-31 Ocak 2016 tarihleri arasinda Renault Tiirkiye tarafindan atilan tweetler,
retweetler ve begenilerin dagilimina bakildiginda ise: 7 tweet, 32 retweet ve 150

begeni’nin oldugu gorilmektedir (Bakiniz Tablo 4).
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Tablo 4. Renault’'un Tweet, Retweet Ve Begeni Dagilimi

Tweet Retweet Begeni
7 32 150

RENAULT

01-31 Ocak 2016 tarihleri arasinda Renault Tiirkiye tarafindan atilan tweetlere
yapilan yorumlara bakildiginda toplam 11 tweetine yorum yapildigi goriilmektedir
(Bakiniz Tablo 5). Bunlarin 7°si olumlu, 2’si olumsuz, 2’si de bilgi alma amaglidir.
Ortaya c¢ikan bu veriler, Renault’'un tweetlerine yapilan yorumlarin biiyiik

cogunlugunun olumlu oldugu sonucunu gostermektedir.

Tablo 5. Renault’'un Tweetlerine Yapilan Yorumlarin Mahiyeti

Olumliu Olumsuz Bilgi Alma Alakasiz Toplam
7 2 2 - 11

4.1.4. Renault Firmasinin Youtube Sayfasi

Renault, 21 Ekim 2005 tarihinde katildig1 Youtube’de 32.545 aboneye sahiptir.
Kendi web sitesinde Youtube iizerinden yayinladigi gorintileri ve reklamlar
1.071.386 kez gorintilenmistir. 01-31 Ocak 2016 tarihleri arasinda ise Renault
tarafindan yiiklenen herhangi bir reklam ya da video bulunmamaktadir. Ancak daha
once yiiklenen reklam filmleri halen goriintiilenmektedir. Renault’un Tirkiye’de ilk
yayinlanan videosu 9 Ekim 2010 tarihinde “Kango” reklamidir ve bu reklam 10.099

kez goriintiilenmistir.
4.1.5. Renault Firmasinin Instagram Sayfasi

Renault’un “www.Instagram.com/renaultturkiye” olarak bir Instagram sayfasi
bulunmakta, ancak kendi web sitesinden bu sayfaya yonlendirme yapilmamistir. Fakat
Mercedes ile karsilastirma yapabilmek agisindan bu sayfanin incelenmeye alinmasi
gerekmistir. Buna gére Renault’un Instagram tizerinde 39,3K takipgisi bulunmaktadir.

Renault tarafindan bu giine kadar 381 gonderi yapilmis olup, kendisinin takip ettigi
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sayist 1°dir. 01-31 Ocak 2016 tarihleri arasinda paylasilan fotograflarla ilgili veriler
sOyledir (Bakiniz Tablo 6): 2016 Ocak ayinda Renault, Instagram’dan toplamda 6
fotograf paylagmistir. Paylasilan fotograflara ise 3.051 begeni ve 86 yorum yapilmistir.
Ortaya ¢ikan bu durum, Renault’un Instagram’dan hedef kitlelere ulastirdigi

paylasimlarinin, hedef kitleler tarafindan takip edildigini gostermektedir.

Tablo 6. Renault’'un Instagram Paylasimlarinin Verileri

Paylasilan Fotograf Begeni Yorum

RENAULT 6 3.051 86

5.1.6. Renault Firmasinin Google+ Sayfasi

Renault Google+ sayfasini “plus.Google.com” adresinden 245.388 takip edeni
bulunmaktadir. Bu sayfa da Facebook’la es zamanli yiiriitiilmektedir. 01-31 Ocak
2016 tarihleri arasinda Renault Tiirkiye tarafindan bu sayfada 1 fotograf paylasilmais,
paylasilan fotograflar 14 kisi tarafindan +1’lenmis, konuyla ilgili ise higbir yorum
yapilmamistir (Bakiniz Tablo 7).

Tablo 7. Renault’'un Google+ (Google Plus) Kullanimi

Paylasilan Fotograf Begeni Yorum
1 14 -

RENAULT

Internet iizerinden Renault ile ilgili yapilan elestirilere karsi tutumlarini
gormek icin Sikayetvar.com adresinden yapilan incelemede ise Renault hakkinda son
bir yilda 1388 adet sikayet bagvurusu olmus, bu basvurularin 249 tanesi tesekkiir
mesaj1 mahiyetindeki yazilardir. Renault, tiim sikayetleri cevaplamistir. Sikayetlerin
neredeyse tamami Renault marka otomobil sahiplerinin araglari ile ilgili sikintilardan
olugmaktadir. Ayrica bu sitede firmanin tiiketici politikasi linkini tiklamaniz halinde
sizi Renault ana sayfasina yonlendirerek, politikalar1 hakkinda bilgi vermektedir. 01-
31 Ocak 2016 tarihleri arasinda ise; 115 sikayet, 15 tesekkiir mesaji bulunmaktadir

(www.sikayetvar.com/arama/).

e-gifder, CiltNolume:4, Sayi/Number:1, Mart/March 2016 egifder.gumushane.edu.tr



163

Otomotiv sektoriinde halkla iliskiler araci olarak...

4.2.Mercedes-Benz Firmasi

Gottlieb Daimler, 1876’da ilk 4 zamanli motoru icat etmis, Karl Benz ise,
Daimler’in gelistirdigi sistemleri daha da ileri tasiyip ondan once davranarak,
diinyanin ilk otomobilini icat etmistir. Bu icat Mercedes i¢in de ilk adim olarak kabul
edilmektedir. Carl Benz, 29 Ocak 1886 tarihinde "gaz motoru ile ¢alisan arag" igin
patent biirosuna basvuruda bulunmustur. Alinan bu patent giiniimiizde halen
otomobilin "Dogum Belgesi" olarak kabul edilmektedir. Mercedes ismi ise, bu
araglarin satigin1 yapan ve yarislara katilan Emil Jellinek’in "Mercedes™ isimli kizinin,
isminin tescil ettirilmesiyle ortaya ¢ikmistir. Daha sonra 1926 yilinda Diinyanin iki en
eski otomobil {ireticisi, Daimler Motor Company ve Benz &Cie. Daimler-Benz AG’yi

olusturmak iizere birlesmistir (mercedes-benz.com.tr).

“Mercedes-Benz Tiirk” ise 1967 yilinda Daimler-Benz AG’nin %36’lik
ortaklig1 ile Otomarsan unvaniyla Istanbul'da kurulmustur. 1968 yilinda “0302” tipi
otobiislerin iiretimine baglamistir. Uretime basladiktan sadece 2 yil sonra, 1970’te
ihracata baglayan sirket, 1984 yilinda Mercedes-Benz Tiirkiye Genel Miimessili
olmustur. 1986 yilinda Aksaray’da kamyon fabrikasini {iretime gegirmis ve 1990
yilinda sirketin ticari unvanit Mercedes-Benz Tiirk A.S. olarak degistirilmistir. Daimler
AG’nin Mercedes-Benz Tiirk sermayesindeki payr simdi %67°dir (mercedes-

benz.com.tr).

710 Milyon Euro’yu asan yatirim hacmiyle Mercedes-Benz Tiirk A.S., bugiin
Tiirkiye’nin en biiyiikk yabanci sermaye yatirimlarindan biridir ve 5.454 personel
istihdam etmektedir. Mercedes-Benz Tiirk ¢alisanlarinin %80°1 tiniversite mezunudur
ve en az bir yabanci dil bilmektedir. Bunun yani sira iilke ¢apindaki bayi ve satis

sonrast hizmetler aginda 3.895 kisi ¢alismaktadir (mercedes-benz.com.tr).

Giiniimiizde Istanbul Hosdere Fabrikasi’nda sehirlerarasi ve belediye tipi
otobiisler, Aksaray Fabrikasi’nda ise hafif, orta agir ve agir siif kamyonlar ve
cekiciler lretmektedir. Sirket, sadece Tiirkiye’de iiretilen modelleri de kapsayan
triinlerinin yurti¢i satislarint ve ihracatin1 da yapmaktadir. Ayrica Mercedes-Benz

marka hafif ticari arag ve Daimler AG catis1 altindaki tiim otomobil markalarinin
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ithalatin1 ve satisin1 yapan Mercedes-Benz Tiirk, 2013 yilinda toplam 52.262 adet arag

satis1 gergeklestirmistir.

Bugiin kullanilan Mercedes-Benz logosu ise hem Gottlieb Daimler ve Karl
Benz’in agtig1 yeni¢agi, hem de insanligin “karada, havada ve denizde” olabildigince

hizl1 ve giivenli mobilize olabilmesinin en yalin halini temsil etmektedir.
4.2.1. Mercedes-Benz Firmasinin Web Sitesi

Mercedes-Benz Web sitesinde “Mercedes Diinyasi” adi altinda kurumsal
bilgilere, degerlere, sosyal sorumluluklara, sponsorluklara, ¢evre ile ilgili raporlara ve
Mercedes-Benz hakkindaki haberlere yer verilmektedir. Yenilikler ve teknolojiler ayri
bir baslik altinda takipcilere sunulmaktadir. Ayrica otomobil modelleri, satis sonrasi
hizmetler ve finansal hizmetler ayrmtili olarak verilmektedir. insan kaynaklari
sayfasinda ise; icretlendirme, kurum igi iletisim faaliyetleri, sosyal hayat ile ilgili

veriler verilerek caligsanlar bilgilendirilmektedir.

Mercedes-Benz sosyal aglardan Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube’u

kullanmakta; Google+ sayfasini ise kullanmamaktadir.
4.2.2. Mercedes-Benz Firmasinin Facebook Sayfasi

Mercedes-Benz Tiirk, Facebook’a 11 Mayis 2010 tarihinde katilmistir.
Facebook’u ilk kullanmaya basladigi giinden bu giine kadar kurumun Facebook
takipgisi sayilarina bakildiginda (Facebook.com/mercedesbenztr) (Bakiniz Tablo 8); 1
Milyon 755 bin 114 begeni, 13 bin 202’de hakkinda konusan sayis1 elde etmistir.
Mencedes-Benz’in Facebook sayfasinda toplam ziyaretci sayisi ise verilmemektedir.
Ortaya ¢ikan bu sonuglar, Mercedes-Benz firmasinin hedef kitlelere ulasmada, kendini

onlara anlatmada ve onlarin tepkilerini almada Facebook’u yogun sekilde kullandigini

gostermektedir.
Tablo 8. Mercedes-Benz’in Facebook Sayfasi Verileri
HAKKINDA ZIYARET
MERCEDES BEGENI KONUSAN SAYISI EDEN SAYISI
1.755.114 13.202 -
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Mercedes-Benz’in  Facebook sayfasinda kampanyalara, yarigmalara,
etkinliklere, reklamlara, takipcilerin yorumlarina ve paylasimlarina yer verilmektedir.
Hem dis hedef kitleyle hem de i¢ hedef kitleyle yakinlik saglamak amacli halkla
iligkiler etkinliklerinden kutlamalar; bayramlarda ve 6zel giinlerde, mesajlar atilarak
yapilmaktadir. Ayrica web sayfasina katilimi saglamak, iletisimi siirdiirmek amagh

kiigiik soru etkinliklerine de yer verilmektedir. Bu etkinlikler su isimlerle anilmaktadir:
“Mercedes-Benz Hatiras1” Etkinligi
“Hiirriyet Mahallesi” Etkinligi
“Sence Sumi Ne Diyor?” Etkinligi
“Istanbul Fashion Week Moda Haftas1” Etkinligi

“Karanligin Igindeki Giicii Fark Ettiniz Mi? Mercedes-Benz Modelini Dogru
Bilin, Hediye Seti Kazanin” Etkinligi.

Facebook sayfasinda bu etkinliklerin haricinde ise genellikle Mercedes-Benz

marka otomobillerin tanitim1 yapilmaktadir.

01-31 Ocak 2016 tarihleri arasinda Facebook’ta Mercedes-Benz tarafindan
yapilan paylasimlara 1.714 adet yorum yapilmistir. Ancak bu yorumlarin 1.291 adedi
goriintiilenebilmistir. Bu yorumlarin dagilimi ise sdyledir (Bakiniz Tablo 9): 1.129°u
olumlu, 41°1 olumsuz, 32’s1 bilgi alma ve 89’u da alakasizdir. Ortaya ¢ikan bu veriler,
Mercedes-Benz firmasinin Facebook araciligiyla hedef kitlelerine ulasabildigini,
kendisini onlara anlatabildigini ve onlar iizerinde olumlu imaj olusturabildigini

gostermektedir.

Tablo 9. Mercedes-Benz’in Facebook Sayfasinin Kullanim Dagilimi

Olumlu Olumsuz Bilgi Alma Alakasiz Toplam
1.129 41 32 89 1.291

Kullanici yorumlarinin biiyiik ¢ogunlugu gosterilen otomobil modelinin,
renginin ya da herhangi bir 6zelliginin begenisi ile sorulan sorulara verilen olumlu
cevaplardir. Olumsuz yorumlar ise fiyati, vergisi ya da diger 6zelliklerinin eksik

yonleri ile ilgilidir. Bilgi alma boliimiinde genellikle fiyat1 sorulmaktadir. Alakasiz
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yorumlarda ise konu dis1 alakasiz yorumlar yapilmaktadir. Mercedes-Benz de bilgi

almak i¢in bagvuran 36 takipc¢isine geri doniis yapmustir.
4.2.3. Mercedes-Benz Firmasinin Twitter Sayfasi

Mercedes-Benz de Twitter sayfasin1 Facebookla es zamanli kullanmaktadir. 18
Ekim 2010 tarihinde Twitter’a girmistir. Bugiine kadar Mercedes-Benz ile ilgili tweet,
takip edilen ve takipgi sayilarina baktigimizda (Bakiniz Tablo 10); 3.240 adet Tweet
atildigini, 20 takip edilen, 219 B takip¢i ve 94 begeni aldigi goriilmektedir. Ortaya
¢ikan bu veriler, Mercedes-Benz’in i¢ ve dis hedef kitlelere ulasmada, onlarla iletisim
saglamada, olumlu imaj olusturmada Twitter’i basarili sekilde kullandigini

gostermektedir.

Tablo 10. Mercedes-Benz’in Twitter Sayfasi Verileri

Tweet Takip Edilen Takipgi Begeni
3.240 20 2198 94

MERCEDES

01-31 Ocak 2016 tarihleri arasinda Mercedes-Benz Tiirkiye tarafindan atilan
tweetler, retweetler ve begenilerin dagilimina bakildiginda ise (Bakiniz Tablo 11): 27

tweet, 1362 retweet ve 2024 begeninin oldugu goriilmektedir.

Tablo 11. Mercedes-Benz’in Tweet, Retweet Ve Begeni Dagilimi

Tweet Retweet Begeni

MERCEDES 27 1.362 2024

01-31 Ocak 2016 tarihleri arasinda Mercedes-Benz tarafindan atilan toplam 27
tweet’e toplam 616 yorum yapildigr goriilmiistiir (Bakiniz Tablo 12). Bu yorumlarin
602 tanesi olumludur. Yorumlarin 9’u olumsuz ve 5’1 de bilgi alma amachdir. Alakasiz
yoruma ise hi¢ rastlanmamistir. Olumlu yorumlarin ¢ogunlugu Mercedes-Benz
tarafindan tweet olarak atilan hediyeli soru yarigsmasina verilen cevaplardan
olusmaktadir. Olumsuz yorumlar ise fiyati, servis ya da soru etkinligi sonucunda
yapilan yorumlardir. Bilgi alma boéliimiindeki yorumlarda genellikle yarigma ile

ilgilidir.
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Ortaya ¢ikan bu veriler Mercedes-Benz’in Twitter’de aktif oldugunu, burada
hedef kitlelerin dikkatini ¢ekmek, sayfay1 ziyaret etmelerini saglamak i¢in ise, yarisma

gibi etkinlikleri kullandigin1 géstermektedir.

Tablo 12. Mercedes-Benz’in Tweetlerine Yapilan Yorumlarin Mahiyeti

Olumlu Olumsuz
602 9

Bilgi Alma Alakasiz
5 -

Toplam
616

4.2.4. Mercedes-Benz Firmasinin Youtube Sayfasi

Mercedes-Benz’in Youtube {izerinden 8.377 abonesi bulunmaktadir. 01 Nisan
2011 tarihinde Youtube’a katilmistir. Youtube iizerinden yayinlanan toplam 335
video, program yayimi vb. 11.521.112 kez goriintiilenmistir. ilk yaymlanan video 1
Nisan 2011 tarihinde yayinlanan ve 1.039 kez goriintiilenen miizik videosudur. 01-31
Ocak 2016 tarihleri arasinda paylasilan goriintiilerle ilgili veriler ise soyledir (Bakiniz
Tablo 13): Mercedes-Benz tarafindan Youtube’de 3 video paylasilmig, bu videolar
1.404 kez goriintiilenmis, 26 begeni almis, 3 kisi tarafindan da yorumlanmistir. Ortaya
¢ikan bu veriler Youtube’nin Mercedes-Benz tarafindan basarili sekilde kullanildigini,
kendisini ve iirlinlerini hedef kitlelere ulastirmada, tanitmada, onlarin istek ve

diistincelerini 6grenmede de yogun sekilde kullandigini gostermektedir.

Tablo 13. Mercedes-Benz’in Youtube Kullanimi Ve Dagilimi

MERCEDES

Goriinti

Goriintileme

Yorum

Begeni

3

1.404

3

26

5.2.5. Mercedes-Benz firmasinin Instagram Sayfasi

Mercedes-Benz’in Instagram tizerinde 99 takipgisi bulunmaktadir. Mercedes
tarafindan bu giine kadar 1.486 gonderi yapilmis olup, kendisinin takip ettigi sayis1
14°tiir. 01-31 Ocak 2016 tarihleri arasinda Instagram’da paylastig1 fotograflarla ilgili
veriler ise soyledir (Bakiniz Tablo 14): 31 adet fotograf paylasilmis, bu fotograflar
76.474 begeni almis ve 693 kisi tarafindan da yorumlanmistir. Ortaya ¢ikan bu veriler

fotograf paylasim sitesi olan Instagram’in da hedef kitlelere ulagsma, onlarin istek ve

e-gifder, CiltNolume:4, Sayi/Number:1, Mart/March 2016 egifder.gumushane.edu.tr



168

Otomotiv sektoriinde halkla iliskiler araci olarak...

diisiincelerini  0grenme noktasinda Mercedes-Benz tarafindan  kullanildigim

gostermektedir.

Tablo 14. Mercedes-Benz’in Instagram Paylasimlarinin Verileri

Paylasilan Fotograf Begeni Yorum
31 76.474 693

MERCEDES

Mercedes-Benz firmasinin internet {izerinden yapilan elestirilere karsi
davraniglarin1 gérmek igin “sikayetvar.com” adresi incelenmistir. Buradan yapilan
incelemede ise Mercedes hakkinda 209 adet sikayet basvurusunun oldugu tespit
edilmistir. Bunlarin 9’u tesekkiir mesaji mahiyetindeki bagvurulardir. Mercedes
sikdyetlerin 32’sini cevaplamamis, 168’ini ise cevaplamistir. Sikayetlere konu olan
durumlar ¢ogunlukla, otomobil sahiplerinin otomobilleri ile ilgili sikintilar1 ya da
servislerle ilgili sikintilardir. Firmanin tiiketici politikasi linki ise, ¢alismamaktadir

(sikayetvar.com).
Sonug¢

Giliniimiiz insaniin olmazsa olmazi haline gelen internet erisimi; toplumsal
algilarin, beklentilerin ve davranis sekillerinin koklii degisiklige ugramasina neden
olmustur. Bu biiyiik degisimin farkina varan isletmeler hedef kitlelerine ulasmada,
onlarla karsilikli iletisimi saglamada klasik halkla iligkiler araglarinin disina gikarak,
internetin  kendilerine sundugu smirsiz olanaklar ve imkanlar1 kullanmaya
baslamiglardir. Bu imkanlardan birisi de sosyal medyadir. Sosyal medyayla isletmeler
halkla iligkiler etkinliklerini tanitip, duyurabilmekte, hedef Kitleleriyle karsilikli
iletisim kurabilmektedirler.

Otomotiv firmalar1 da potansiyel miisterilerine ulasmak, firma bilinirligini
artirmak, olumlu imaj olusturmak ve hedef kitlelerle karsilikli iletisimi saglamak igin
Facebook, Twitter, Youtube, Google+ ve Instagram gibi sosyal medya alanlarinda
birgok farkli calisma gergeklestirmektedirler. Halkla iliskiler amagli gergeklestirilen
bu caligmalarin ne diizeyde oldugunu, hedef kitlelere ulasip ulasmadigini ve en fazla

kullanilan sosyal medya araglarinin neler oldugunu ortaya koymak i¢in Renault ve
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Mercedes-Benz firmalarinin web sayfalar1 6rneginde yapilan arastirmada su sonuglara

ulasilmistir:

Otomotiv sektoriinde faaliyette bulunan firmalar halkla iliskiler amach
calismalar i¢cin 2009 yilindan buyana sosyal medyay1 yogun sekilde kullanmaktadirlar.
Sosyal medyada kurumsal bilgilere, degerlere, sosyal sorumluluklara, sponsorluklara,
cevre ile ilgili raporlara, kurulus hakkindaki haberlere, yeniliklere, kullanilan
teknolojilere, otomobil modellerini tanitan bilgilere, satis sonrasi hizmetlere, finansal
hizmetlere, i¢ hedef Kkitlelere yonelik tcretlendirmelere, kurum ig¢i iletisim

faaliyetlerine ve sosyal hayat ile ilgili verilere yer vermektedirler.

I¢c ve dis hedef kitlelere ulasmada halkla iliskiler arac1 olarak sosyal medya
aglarindan Facebook, Twitter, Instagram, Youtube ve Google+’1 kullanirlarken; bu

aglardan en fazla ise Facebook’u kullanmaktadirlar.

Facebook sayfalarinda kampanyalara, yarismalara, etkinliklere, reklamlara,
takipgilerin yorumlarina, paylasimlarina, halkla iligkiler etkinliklerinden kutlamalara,
bayram ve Ozel giinleri kutlama mesajlarma ve web sayfasina katilimi saglamak,

iletisimi stirdiirmek amagh kiiglik soru etkinliklerine yer vermektedirler.

Otomotiv firmalar1 Facebook paylasimlarina biiyliik oranda geri bildirim
almaktadirlar. Geri bildirimlerin biiyiik ¢cogunlugu olumlu olmakla birlikte; halkla
iligkilerde gerekli olan “karsilikli iletisim”, “hedef kitlelere ulagsma” ve “hedef kitleler

nezdinde olumlu imaj olusturma” arzular1 da Facebook ile karsilamaktadirlar.

Otomotiv firmalar1 Facebook’dan biraz daha az olmak kaydiyla Tweetter’: da
basarili sekilde kullanmaktadirlar. Twitter’da halkla iliskiler amagli mesajlarina
yiiksek oranda begeni ve paylasim (retweet) almaktadirlar. Hedef Kitlelerin dikkatini
cekmek, sayfay1 ziyaret etmelerini saglamak i¢in ise, Twitter’da yarigma etkinliklerine

yer vermektedirler.

Otomotiv firmalar1 halkla iligkiler amaglar1 dogrultusunda Youtube’yi bagarili
sekilde kullanmakta, buradan isletmeye ait veya isletmenin Onemli gordiigi
gortintiileri ve videolar1 hedef kitlelere servis etmekte, boylece onlar bilgilendirmeye

calismaktadirlar.
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Otomotiv firmalar1 sosyal medya araclarindan en az diizeyde Instagram’i
kullanmaktadirlar. Instagram araciligiyla fotograf paylasimi yaparlarken, almis
olduklar1 begeni ve yorumlar sayesinde de hedef kitlelerin konular ve kendileri

hakkinda ne diistindiiklerini 6grenmektedirler.

“Google+” ise, tiim firmalar tarafindan kullanilmamakta, ancak bazi otomotiv

firmalar tarafindan kullanilmaktadir.

Otomotiv firmalari, hedef kitlelerinin istek, sikayet ve beklentilerini 6grenmek;
onlara tekrar bilgi vermek amaciyla “sikayetvar.com” gibi siteleri de siirekli takip edip

degerlendirmektedirler.

Sonug olarak, otomotiv sektoriindeki firmalar modern halkla iliskiler
araglarindan Facebook, Twitter, Instagram, Youtube ve Google+ gibi sosyal medya
araglarin1 yogun ve etkin sekilde kullanmaktadirlar. En fazla Facebook’u en az ise
Google+’1 kullanmaktadirlar. Geleneksel medyanin da yerini alan bu medyalarla;
hedef Kitlelerle karsilikli iletisime, isletmeyi tanitmaya, sektorde farklilasmaya,

rekabet edebilmeye ve kurumsal imaj olusturmaya ¢aligmaktadirlar.

Calismanin daha kapsamli bilgiler icermesi agisindan, alanda ¢alisma yapacak
diger arastiricilara, incelenen siirenin daha uzun tutulmasi ve G6rneklem sayisinin

artirilmasi ise, ¢calismanin 6nerisini olusturmaktadir.
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