SELCUK ILETISIM DERGISI 2020; 13(2): 775-799
DOI: 10.18094/JOSC.687651

ARASTIRMA MAKALESI

Sosyal Medyada Pazarlama Uygulamalari: Bir Havayolu
Firmasimin Reklam Filmi Analizi

OZET

Sosyal medya, Web 2.0'n ideolojik ve teknolojik altyapisini temel

alan ve kullanict tarafindan iiretilen igerigin olusturulmasina ve

degistirilmesine olanak saglayan bir internet tabanlt uygulamalar
° Seyhmus Dogan grubudur. Sosyal medyanin énemi, tiiketiciler ve toplum arasindaki
etkilesimde ve aminda, etkilesimli ve diigiik maliyetli iletigimin
kolaylastirdmasinda yatmaktadr. Giintimiizde, artan sosyal medya
kullanimi  markalar:  desteklemek ve tiiketicilerin satin  alma
kararlarim etkilemek icin bir platform saglamaktadir. Internet
teknolojileri  ve sosyal medya ortamlarimin  olanaklarindan
vararlanan markalar/isletmeler, farkindalik ve tammmma yaratan,
markaya, isletmeye, iiriine ya da kisiye bir aksiyon alma olanag
sunan, bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar ve icerik paylasimi gibi
web araglart ile yapilan her tiirlii dogrudan ve dolayli pazarlama
faaliyetleri olarak tammlanabilecek sosyal medya pazarlama
stratejilerini gelistirmislerdir. Bu baglamda, bu ¢alismada Tiirk Hava
Yollarimin sosyal medya ortamlarinda yayimladigi “The Journey”
reklamimin betimsel analizinin yapumast amaglanmistir. Yapilan
degerlendirme sonucunda THY 'nin potansiyel miisterisi olan/olacak
hedef kitlesine ulagmak ve hedef kitlesi ile siirekli etkilesim halinde
olmak icin sosyal medya hesaplarini etkin bir bigcimde kullandig
gortilmiistiir. Bununla birlikte elde edilen veriler, sosyal medya
ortamlarmin firmalar tarafindan ¢ok sayida insana ulasmak ve
reklamlarla pazarlama mesajlarim sunmak i¢in uygun ortamlar
oldugunu gostermistir. Ayrica sosyal medya ortamlarinin geri
bildirim dongiisiiniin THY tarafindan yeni pazarlama stratejileri
gelistirme noktasinda firsata ¢evrildigi goriilmiistiir.
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Marketing Activities in Social Media: Commercial Film
Analysis of an Airline Company

ABSTRACT

Social media is a group of internet-based applications based on the
ideological and technological infrastructure of Web 2.0, allowing the
creation and modification of user-generated content. The importance
° Seyhmus Dogan of social media lies in the interaction between consumers and society
Asst. Prof. Nigde Omer and in facilitating immediate, interactive and cost-effective
communication. Today, increasing use of social media provides a
platform to support brands and influence consumer purchasing
decisions.Brands /businesses that make use of the oppotunities of
internet technologies and social media have developed social media
marketing strategies that can be defined as marketing activities which
create awareness and recognition, provide action to the brand,
business, product or person and make any direct and indirect web
tools such as blogs, microblogs, social networks and content sharing.
In this context, in this study, it is aimed to make descriptive analysis
of “The Journey” advertisements published by Turkish Airlines on
social media channels. As a result of the evaluation, it has been
observed that THY uses its social media accounts effectively in order
to reach its target customer / potential audience and to interact with
the target audience continuously. However, the data obtained showed
that social media environments are suitable environments for
companies to reach a large number of people and to present
advertisements and marketing messages. In addition, it has been
observed that the feedback loop of social media environments has
been turned into an opportunity by THY to develop new marketing
strategies.
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GIRIS

1970’li yillarda bilgi, iletisim tabanli arastirmalarda, sosyal, psikolojik, ekonomik,
politik ve kiiltiirel calismalar yapan bilim insanlar tarafindan ortaya atilmis olan yeni medya
kavrami, 90’11 y1llarda bilgisayar ve internet teknolojilerindeki gelismelerle birlikte genislemis
ve farkli boyutlara ulagmistir. “Multi-medya” ya da c¢oklu ortam gibi biitiin bilinen farkl
ortamlar1 bir araya toplama yetisine sahip olan yeni iletisim ortamlar1 metin, duragan goriintii,
hareketli goriintii, ses gibi bi¢cimlerin birlikteliginden beslenmektedir (Kara, 2019, s. 11).

Dijital evre ve sanal ortam, cografi sinirlar1 kaldirmakla birlikte isitsel, gorsel ve sozli
tiim evreleri blinyesinde barindirarak toplumlarin birbirleriyle es zamanl iletisim kurmalarin
saglamaktadir. Bu durum firmalara pazarlama faaliyetleri i¢in de bir ortam sunmaktadir.
Internetin ortaya ¢ikmasiyla gelismeye baslayan yeni iletisim ortamlarinda elektronik postalar,
intranetler ve ekstranetler yoluyla es zamanli olarak personelleri, aract kuruluslari, tedarikgileri,
miisterileri ve sosyal paydaslar ile etkilesimde bulunan firmalar reklam ve halkla iligkiler
uygulamalarini da bu ortamlarda yiiriitmeye baslamislardir. S6z konusu faaliyetlerini web sitesi
tizerinden yliriiten firmalar teknolojinin gelismesi ile interaktif uygulamalarla, ¢evrimici
aligveris ve web sayfasi lizerinden ¢evrimici haberlesmeye baslamislardir (Onat & Asman
Alikilig, 2008, s. 33). Dolayisiyla baslangicta bir eglence araci olarak ortaya ¢ikan sosyal medya
ortamlari, sagladig1 zaman, izleyici, etkilesim ve maliyet avantajlar1 ile en yeni pazarlama
ortamlar1 olarak ilgi gormektedir (Kirtis & Karahan, 2011, s. 261)

Sosyal medya pazarlamasi, farkindalik ve taninma yaratan; markaya, isletmeye, iiriine
ya da kisiye bir aksiyon alma olanagi sunan ve bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar ve icerik
paylasimi gibi web araclari ile yapilan her tiirlii dogrudan ve dolayli pazarlama faaliyetleridir
(Gunelius, 2011, s. 10). Sosyal medya pazarlamasi, kisilere ¢evrimi¢i sosyal kanallar
araciligiyla ulasilmasi gii¢ olabilecek biiyiik topluluklarla iletisim kurma olanagi saglamaktadir
(Weinberg, 2009, s. 3). Mal/hizmetleri tutundurma siireci olan sosyal medya pazarlamasi
sirketin veya organizasyonun internet iizerinde gorlinlirliigiinii arttirmak i¢in sosyal medya
sitelerini kullanmaktadir (Akar & Topgu, 2011, s. 41)

Pazarlama iletisimi uygulamalari; firma ya da markalarin var olan ya da potansiyel
tiiketicilere/misterilere yonelik, dogrudan ya da dolayl iletisim kanallarini kullanarak, tirtinleri
ve markalar1 hakkinda bilgilendirmeye, iriinleri/hizmetleri hatirlatmaya ve nihai amag¢ olan
satin alma davranigina ikna etmeye calistig1r yontemler biitiiniidiir. Pazarlama iletisimi, bir
anlamda sirketin ve markalarin “sesini” temsil etmektedir ve tiiketicilerle iliski
kurulabilmesinin ana yoludur. Pazarlama iletisimi, tiiketicilere {irinlin nasil ve neden
yapildigini, nerede ve ne zaman {iretildigini ne gibi ihtiyaclara yonelik oldugunu ve saglayacagi
faydalar1 goOsteren mesajlar icerir. Pazarlama iletisimi sayesinde tiiketiciler, iirliinii kimin
yaptigini, sirketin ve markanin ne anlama geldigini 6grenebilir ve deneme veya kullanim igin
tesvik edilebilirler. Dolayisiyla pazarlama iletisimi; sirketlerin markalarini hedef tiiketici ya da
miisteri gruplarina anlatabilme, deneyimler vaat edebilme, duygulara hitap edebilme gibi
planlanmis ve stratejilendirilmis faaliyetleri icermektedir. Pazarlama iletisimi sayesinde
sirketler, satislar1 artirmanin yani sira hissedar degerini de etkileyerek, markay1 bellekte kurarak
ve marka imajin1 yaratarak, marka esitligine katkida bulunabilirler. Giinlimiizde artik pazarlama
iletisimi hem geleneksel hem de cevrimici ortamlarda yapilabilmektedir. Ozellikle dijital
etkilesim ve sosyal medyadaki tiiketici faaliyetlerine artan bir ilgi vardir. Bilgi teknolojileri
tiiketicileri giiclendirmis, tiiketici rolleri pasif bilgi alicis1 olmaktan aktif bilgi {ireteci olmaya
dogru ilerlemistir. Tiiketiciler daha once sirketler tarafindan kontrol edilen faaliyetleri gittikge
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daha fazla gerceklestirdiginden, pazarlama alani da degismistir. Dolayisiyla Weber’in (2007, s.
32) de belirttigi gibi sosyal medya ile pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerinde oldugu
gibi yine pazar hedefleme, miisteriler ile iletisim kurma ve sadakat yaratma gibi amaglar
giitmektedir. Ancak bunlar1 yeni pazarlama stratejileri ile gerceklestirmektedir. Bu baglamda,
bu calismada Tiirk Hava Yollarinin sosyal medya ortamlarinda yayimladigi “The Journey”
reklamimin betimsel analizinin yapilmasi amaglanmistir. Reklamin Youtube, Instagram,
Twitter, Facebook ve LinkedIn hesaplarindaki paylagimlarinin reklamin izlenirligine olan etkisi
ortaya koyulmaya ¢alisilmistir. Bu baglamda ¢alima Tiirk Hava Yollarinin resmi sosyal medya
hesaplarinda yayimladigi “The Journey” reklamlari ile siirlidir. Caligma sosyal medya
ortamlarmin sirketlerin reklam ve pazarlama faaliyetlerini nasil doniistiirdiigiinii ve ne derece
etkiledigini gostermesi agisindan dnem tagimaktadir.

SOSYAL MEDYA VE PAZARLAMA

Gliniimiizde iletisim teknolojilerinin hizli bir sekilde gelismesiyle, geleneksel kitle
iletisim araglarinin yerini yeni ve interaktif kitle iletisim araglar1 almaya baglamistir. 1991
yilinda, Tim Berners Lee, hipermetin teknolojisini internete baglayarak yeni bir tiir ag iletisimi
olugmasini saglamistir. Bundan kisa bir siire sonra ¢evrimig¢i hizmetlerin ag iletisimi i¢in
kanallar sunan web 1.0 terimi, daha etkilesimli hale gelerek ag tabanli sosyallesmenin iki yonlii
aract olan web 2.0’a doniismiistiir (Ansarin & Ozuem, 2014, s. 1). Internet teknolojilerinin
gelismesinde web 2.0 teknolojisi bir devrim yaratmistir. Icerik yaratma ya da icerige miidahale
etme, karsilikl etkilesim 6zellikleri ile web 2.0 teknolojisi kullanici odakli bir teknoloji olarak
ortaya ¢ikmistir. Enformasyon toplumu igerisinde ylikselis gdsteren tiim sosyal medya siteleri
de (Vikiler, sozliikler, facebook, twitter, instagram vb.) web 2.0 oOzelligi gostermektedir
(Yildirim & Unalan, 2019, s. 32). Dolayisiyla yeni medya, dijital medya, ¢evrimi¢i medya ya
da web 2.0 teknolojisi olarak adlandirilan bu iletisim platformlar: dijital, kontrollii ve bilgiyi
cok hizli bir sekilde yayabilme 6zellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir (Kogyigit, 2015, s. 13).

Thomson’a gore (1995, s. 23), yeni medya, bilgisayar teknolojisi yardimiyla yetenekleri
gelismis, kullanimi1 kolaylagmis ve olasi interaktiflik potansiyelini bilinyesinde tasiyan iletisim
araglaridir. S6z konusu bu ortamlar, biitiin bilinen farkli ortamlar1 bir araya getirmektedir.
Metin, duragan goriintii, hareketli goriintii, ses gibi ortamlar1 bir araya getirme 6zelliginden
dolay1 bu ortamlara multimedya ya da ¢oklu ortam denilmektedir (Dilmen, 2007, s. 115). Yeni
medya; degisken, bireysellestirilmis baglanabilirlik saglayan, bagimsiz ve kontrolii dagitan bir
ortamdir ve genellikle bir ag tarafindan dagitilmaktadir. Yeni medya yalnizca dijital medya ya
da diger medyanin (resim, video, metin) dijitallesmis formu degil, daha ¢ok bilginin yayildigi
bagimsiz etkilesimli bir ortam ya da dagitim bi¢imidir (Akar, 2010, s. 9-10).

Yeni medya ortamu igerisinde sosyal medya, siirekli glincellenebilmesi, ¢oklu kullanima
acik olmasi, sanal paylagima olanak saglamasi gibi 6zellikleri ile 6nemli bir ortam olarak
kendini gdstermektedir. Insanlar sosyal medyada giinliik diisiincelerini yazmakta, tartisma
platformlarina  katilabilmekte, kisisel bilgilerinin yan1 siwra fotograflar, videolar
paylasabilmektedir. Bu durum her gecen giin s6z konusu sosyal medya ortamlarinin daha da
ilgi cekmesini saglamaktadir (Akinci Vural & Bat, 2010, s. 3349). Sosyal aglar; internet
forumlari, webloglar, wiki'ler, podcast'ler, resimler ve video klipler gibi bir¢ok farkli sekilde
olabilmektedir. Sosyal medya, genellikle belirli bir icerigi veya 6zelligi merkeze alan kullanici
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odakli web sitelerinden olugsmaktadir. Sosyal medya artik giderek politik stratejilerin, ulusal
savunma yontemlerinin, kamu politikalarin, reklamciligin, madde yonetiminin ve hatta
kurum ig¢i etkilesimin bir parcasi haline gelmistir.

Sosyal medyanin en 6nemli yonlerinden biri geri bildirim dongiisiiniin bir parcasi olmasi
ve bunu desteklemesidir. S6z konusu geri bildirim dongiisii, bireylerin satin alma
davraniglarinda da oldukca 6nemlidir. Bir markay1 tercih ederken potansiyel miisteriler, mevcut
misterilerin deneyimlerini 6grenebilmektedirler (Evans, 2008, s. 38). Bununla birlikte
isletmeler agisindan da bireylerin satin alma davraniglarinin, marka tercihlerinin ve
begenilerinin belirlenmesi, marka farkindali§i yaratabilmek, tiiketicileri markanin web
sayfasina yonlendirebilmek, mevcut ve potansiyel miisteriler ile siirekli etkilesim halinde
olabilmek 6nem tasimaktadir. Oyle ki hizla biiyiiyen sosyal medya platformlari, ¢ok sayida
tilkketicinin birbiriyle ve isletmelerle etkilesimini kalict bir bigimde degistirmistir. Bu durum
isletmelerin potansiyel tiiketicileri cezbetme ve elde etme bi¢imini de degistirmistir. Bu noktada
isletmeler, geleneksel pazarlama stratejilerinden farkli olarak sosyal medya pazarlamasi
stratejileri belirleme yoluna gitmisler ve iletisim teknolojilerinin sagladigi olanaklardan
yararlanarak {iriin ya da hizmetlerini pazarlamaya baslamislardir. Dolayisiyla sosyal medya,
sirketler i¢in bir pazarlama ve tamitim firsatin1 simgelemektedir. Ozellikle miisterilerin katilima,
musteri iliskileri yonetimi ve miisterilerle iletisim ile ilgili konularda sosyal medya biiyiik
Olciide firmalarin pazarlama amaglarina ve stratejilerine katkida bulunan etkili bir
mekanizmadir.

Pazarlama, tiiketici gereksinimlerini belirlemek, bunlar1 tanimlamak ve karli bi¢gimde
tahmin etmekle sorumlu yonetim siirecidir (Jefkins, 1983, s. 2). Bir baska tanima gore
pazarlama, hedef tiiketici, miisteri ve toplumun gereksinimlerini tahmin ederek kar saglayacak
pazarlama bilesenlerinin planlanmasi, uygulanmasi ve denetlenmesi stirecidir (Goksel, Elden,
& Kocabas, 1997, s. 15). Sosyal medya pazarlamast ise isletmelerin miisterilerini kurulusunun,
Ogelerinin ve/veya c¢oziimlerinin degerli olduguna ikna etmek i¢in sosyal medyay1 kullanma
girisiminden olusmaktadir. Cevrimigi pazarlama, sosyal sistemler, weblog tanitimi ve daha pek
cok sey kullanarak tanitim yapmaktir (SI, 2016, s. 2). Sosyal medya ortamlar1 nispeten yeni
pazarlama iletisimi araglar1 olarak isletmelerin tiiketicilerle iletisim kurma bigimleri iizerinde
onemli bir etkiye sahiptir (Duffett, 2017, s. 21).

Glinlimiizde, kurumlarin hem geleneksel hem de yeni medya ortamlarinda
miisterileriyle iki yOnlii bir marka iliskisi gelistirmek i¢in daha giivenilir ve dayanikli yollar
bulmasi her zamankinden daha 6nemli hale gelmistir. Yeni medya ortamlar1 da yenilik¢i
yaklagimlarda halkla iligkilerin temel fikirlerini ve araglarimi kullanan, kuruluslar, iriinler,
tilkketiciler ve medya arasindaki etkilesimi tesvik eden pazarlama stratejilerine yol agmistir
(Papasolomou & Melanthiou, 2012, s. 323). Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasi, yalnizca
herhangi bir web sayfasinin 6n siralarinda yer almak ile ilgili degildir; ayn1 zamanda potansiyel
miisteriler, ziyaretciler ya da destekgilerin alanlarinda sirketin etkisini, itibarini stratejik ve
sistemli olarak belirleme siirecidir.

Jarvinen vd. (2012, s. 103), sosyal medya pazarlamasinin ortaya ¢ikisindan ¢ok dnce
etkilesimi arttirmak ve internet tizerinden iletisim saglamak gibi konularda dijital pazarlama
lizerine tartismalarin oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle de sosyal medyanin diger dijital
medya ortamlarinin yerini almak yerine onu gelistirdigini belirterek sosyal medyayi, isletmeler
ve miisteri aglar1 arasinda sosyal etkilesimi kolaylastiran entegre unsurlar, platformlar ve dijital
pazarlama araclar1 olarak gordiiklerini ifade etmektedirler. Dolayisiyla sosyal medya
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pazarlamasi, sirketlerin miisterileri ile etkilesimlerini gelistirmelerini saglayan her tiirlii dijital
ve sosyal medya ortamlarinin kullanilmasini ifade etmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi, en basit sekliyle, bir web sitesinde gosterilen grafiksel
goriintiileri ifade etmektedir ve son yillarda video, ses ve diger bir¢ok yenilik¢i teknolojiyi de
icerir hale gelmistir. Sosyal medya pazarlamasinin birincil amaci genellikle marka bilinci ve
tiiketici talebi olusturmak, bilgi saglamak, trafigi tegvik etmek, iliski kurmak, iki yonlii iletisimi
tesvik etmek, misteri hizmeti vermek, marka sadakati olusturmak, potansiyel miisteriler
tiretmek ve satiglar1 artirmaktir.

Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel pazarlama yoOntemlerinden farkli olarak
isletmelere ti¢ farkli avantaj saglamaktadir. Birincisi, isletmelere miisterilere {iriin/¢oziim
sunmasinin yani sira miisterilerin sikayetlerine ve onerilerine dikkat etmeleri icin bir pencere
agmaktadir. ikincisi, isletmelerin gesitli profesyonel kategorileri tanimalarina veya gesitli
kategorilerdeki tirlin sorumlusu ya da bir tirliniin organik gelisimine yardimeci olan etkileyicileri
tanimalarma olanak saglamaktadir. Ugiinciisii, tiim bunlar sosyal medya web sitelerinin ¢cogu
ticretsiz oldugu i¢in neredeyse sifir bir maliyetle yapilmaktadir (SI, 2016, s. 2-3) Bununla
birlikte sosyal medya pazarlamasinin 6nemli avantajlarindan biri de etkisinin kolay Sl¢iilebilir
olmasidir. Oyle ki teknolojik gelismeler isletmelere otomatik veri toplama ve dagitma olanag:
saglamigtir.

Isletmeler, miisterileriyle ve markalariyla duygusal ve sosyal baglar1 ne kadar giiclii
kurabilir ve stirdiirebilirlerse, bu isletmeler bu miisterilerle yakin ve saglam bir iliski kurabilir.
Bu baglamda, sosyal medya uygulamalar1 hem miisteri deneyimine hem de miisteri iligkileri
yonetimine katkida bulunmak i¢in diinya capindaki firmalar tarafindan biiylik OSlgiide
kullanilmaktadir. igerik yayinlama ve sosyal medya platformlari iizerinden miisterilerle
paylagma oranini artirarak, firmalar miisterilerle etkilesim ve iliskilendirme seviyesini daha da
gelistirebilmektedirler. Sosyal medya pazarlamasi iizerine yapilan aragtirmalarin biiyiik
cogunlugu sosyal medyanin, kuruluslarin hedef miisterileriyle iliskilerini siirdiirmelerine
yardimc1 olacak yeni bir arag¢ oldugunu vurgulamaktadir. Bununla birlikte sosyal medyanin
miisterilerin markalarla iligkisini sekillendirme ve bi¢imlendirmedeki roliiniin kullanilan
platform tiiriine gore farkli olabilecegini belirtmektedirler. Ornegin; Facebook miisteri
deneyimini gelistirmede rol oynayabilirken, Twitter kullanarak daha fazla etkilesim ve
giincellenmis igerige ulasilabilmek miimkiindiir (Alalwan, Nripendra, Dwivedi, & Algharabat,
2017, s. 1181).

Sosyal medya, tiiketicilerin bilgileri se¢me, paylasma ve degerlendirme yollarim
degistirerek pazarlama iletisimini geri doniilmez sekilde degistirmistir. Sosyal medyanin ortaya
cikmasiyla birlikte, televizyon ve gazeteler gibi geleneksel medya ortamlarinin, kesintisiz
izleyicisi ve okur kitlesi azalmis ve reklam kanali olma gibi etkileri zayiflamistir. Cevrimici
iletisimin hiz1 ve sayisiz bilgi kaynagi geleneksel kaynaklardaki reklamlara olan ilgiyi
azaltmistir. Bununla birlikte pazarlamacilar, sosyal medya ortamlarinin miisterilerin kisisel
bilgi ve begenileri, alisveris deneyimleri, yaygin bilgi elde etme vb. ile ilgili etkisini fark
etmislerdir (Duffett, 2015, s. 500).

Dijital ¢ag, miisterilerin marka ile olan iletisim beklentilerini degistirmistir. Sosyal
aglardan once isletmeler/marka yoneticileri geleneksel kitle iletisim araclari araciligiyla
misterileri ile iletisim kurarken, sosyal aglarin ¢ogalmasi iletisim alaninda bir devrim
yaratmigtir. Misteriler artik marka yoneticileri ile zamanlama, kanal ve igerik acisindan
kendilerinin de kontrol edebildigi ortamlarda iletisim kurabilmeyi beklemektedirler (Mangold
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ve Faulds, 2009°dan akt. (Killian & McManus, 2015, s. 540). Dolayisiyla internet ve 6zellikle
sosyal medya tiiketici ile isletmeci/marka yOneticisi arasindaki iletisim bigimini degistirmistir.
Internetin kendine 06zgii birtakim &zellikleri vardir (Peterson, Balasubramanian, &
Bronnenberg, 1997, s. 329).

e Farkli sanal konumlardaki genis miktarda bilgiyi ucuz bir bicimde saklayabilme

e Bu tiir bilgilerin aragtirilmasi, diizenlenmesi ve yayilmasi i¢in gii¢lii ve ucuz araglarin
mevcudiyeti

e Etkilesim ve talep lizerine bilgi saglama yetenegi

e Bir islem araci olarak hizmet edebilme

e Bazimallar i¢in fiziksel bir dagitim araci olarak hizmet etme yetenegi (6rnegin, yazilim)
e Saticilar i¢in nispeten diigiik giris ve isletme maliyetleri.

Internet kullanimi, isletmeler igin miisteri hizmetleri, diisiik islem maliyetleri,
pazarlama ve miisteriyi elde tutma alanlarinda yeni olanaklar sunmaktadir. Tiiketicilerin ise
daha genis bir iiriin kaynag1 dizisine erismelerini saglamaktadir. Bunlarla birlikte internet,
isletmelerin diinya ¢apindaki bir miisteri popiilasyonuna ulagmalarin1 saglamaktadir. Boylece
miisteriler diinyadaki isletmelerden iiriin ve hizmetleri arastirabilmekte, secebilmekte ve satin
alabilmektedirler (Al Kailani & Kumar, 2010, s. 76). Ozellikle tiiketicilerin yeni bir
sosyallesme bi¢imi olan sosyal medya iizerinden yapilan akran iletisimi, tiiketici karar verme
asamasinda, dolayisiyla da pazarlama stratejileri iizerinde onemli etkilere sahiptir. Tiiketici
sosyallesme teorisine gore, tiiketiciler arasindaki iletisim bireylerin bilissel, duyussal ve
davranigsal tutumlarini etkilemektedir. Insanlarin internet {izerinden iletisim kurmalar1 icin
sanal bir alan saglayan sosyal medya da bu tiiketici sosyallesmesinin 6nemli bir sa¢ ayagini
olusturmaktadir (Vinerean, Cetina, Dumitrescu, & Tichindelean, 2013, s. 66). Bununla birlikte
sosyal medya, farkli diigiincelere sahip bireyleri bir araya getirmekte, algilari, tutumlar1 ve nihai
davranislar1 etkilemektedir; ¢cevrimigi bir ortamda bireylerin aidiyet ihtiyaglarini karsilamakta,
sosyal olarak bagli olma, taninma ya da sadece benzer diisiinen iiyelerle etkilesimden keyif
alma noktasinda topluluklara katki saglamaktadir.

Sosyal medyanin, geleneksel iletisim ortamlarina kiyasla yiiksek verimlilik seviyesine
sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. S6z konusu bu verimlilik marka ydneticilerinin
Facebook, Twitter, MySpace vb. ortamlara katilimin1 gerekli kilmistir. Bdylece marka
yoneticileri, yeni stratejiler gelistirmek, onlar1 yonetmek ya da baskalarinin stratejilerini takip
etmek icin sosyal medyanin faydalarindan yararlanmaya baslamislardir (Williams & Williams,
2008, s. 35-36). Oyle ki sosyal medya, isletmeler icin potansiyel ve mevcut tiiketicilerle
etkilesime girme ve etkilesimde bulunma, miisteri iliskisinde samimiyet duygusunu arttirma ve
tilkketicilerle tiim 6nemli anlamli iligkileri kurma firsati sunmaktadir.

Sosyal medya ortamlari, firmalar tarafindan ¢ok sayida insana ulagsma ve reklamlarla
pazarlama mesajlarini sunmak amaciyla kullanilmaktadir. Dolayistyla sosyal medya ortamlari
alicilarla saticilar arasindaki bir reklam araci olarak da hizmet etmektedir. Isletmeler, icerik ve
anlamin birlikte yaratilmasini saglayan promosyon stratejilerini kullanarak dijital iligkiler
gelistirmektedirler. Cevrimigi iletisim ortamlarinin miisterilerin firmalara geribildirimine izin
vermesi firmalar1 dijital ortamlarda varlik gdstermeye zorlamigtir. Web 2.0 teknolojisi internet
tizerinden katilimer bilgi paylasimini ortaya ¢ikarmis, bu da iletisim teknolojisindeki kiiresel
gelismeler ve internet erisimi i¢in daha diisiik maliyetlerle birlestiginde, dijital pazarlama
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stratejilerinde, 6zellikle de promosyon karmasi boyutunda biiytlik degisiklikler i¢in bir asama
olusturmustur. Kisisellestirme, akilli aramalar ve davranigsal reklamcilik temelli bireysel odakl
ve dinamik iligkiler olarak tanimlanabilecek semantik Web’in de gelismesiyle piyasa giicii
firmalardan tiiketicilere yonelerek siirekli gelisme gostermistir. BOylece igerik tabanli bir
pazarlama stratejisi hem tiiketiciyi hem de fiziksel ve sanal bosluklar1 kopriileyebilmektedir.
S6z konusu stratejiler, sadece daha etkili pazarlama stratejileri i¢in degil, ayn1 zamanda yeni
bir iliski paradigmasi i¢in de olanak saglamaktadir (Tiago & Verissimo, 2014, s. 704).

Sosyal medya ortamlarinin sagladigi karsilikli etkilesim, isletmeleri nihai tiiketicinin
isteklerine gore Ozellestirilmis liriinler sunma diislincesine ve yeni bir tirliniin gelistirilmesi ve
test edilmesi siirecinde miisterilerle isbirligine olanak saglayan kosullar1 olusturma diisiincesine
acik hale getirmistir. Bununla birlikte rekabet baskis1 ve pazarlamacilarin, miisteri tarafindan
kontrol edilen sosyal medya ortamlar1 {izerinde bir miktar kontrol sahibi olmalar1 gerektiginin
anlasilmasi, bircok isletmenin sosyal medya ortamlarina yatirim yapmalarini veya bu alanda
pazarlama faaliyetleri baglatmak icin planlar gelistirmelerini saglamistir (Constantinides, 2014,
s. 62).

Sosyal medyanin kurumsal pazarlama stratejisinin bir parcasi olarak etkili bir bigimde
kullanilabilmesi, kurumsal web sitesinin, ¢evrimic¢i miisterinin beklentilerini karsilayacak
nitelikte olmasi gerekmektedir. Oyle ki sosyal medya pazarlamasmin stratejik hedeflerinin
cogu, islevsel, verimli, giivenilir, kurumsal olarak entegre ve miisteri odakli, kusursuz bir sirket
web sitesinin varligmi gerektirmektedir. Firmanin ¢evrimi¢i kurumsal varligi, sirket
konumlandirma, kalite, miisteri odaklilik ve imajin1 yansitmali ve iletmelidir. Bununla birlikte,
isletmeler miisterilerine kaliteli iiriin ve hizmetler sunmalidir. Isletmeler, sosyal medya
kullanicilarinin sirketin kalite veya fiyat ortalamasini kolayca arastirabilecegini ve test
edebilecegini, alternatifler bulabileceklerini ve en son {irlin veya hizmetleri gozden
gecirebileceklerini ve kendi deneyimlerini ¢ok sayida tiiketici ile paylasabileceklerini g6z
ontinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak
kullanmak, yalitilmis bir siire¢ degil, iirlinii’hizmeti, organizasyonu ve geleneksel kurumsal
web sitesini gelistirmek icin tutarli bir stratejik ¢abanin son adimidir.

YONTEM

Tiirk Hava Yollarinin sosyal medya hesaplarinda yayimladig: “The Journey” reklaminin
analizinin yapilmasinin amaglandigi bu ¢caligmada reklamlar, betimsel analize tabi tutulmustur.
Bazi1 nedensel ve agiklayici sonuglara varmay1 saglayan Betimsel analiz elde edilen verilerin
daha onceden belirlenen temalara gore 6zetlenmesi ve yorumlanmasi esasina dayanmaktadir
(Simsek & Yildirim, 1999, s. 253-256). Bu baglamda calismada Tiirk Hava Yollarinin 3 Subat
2019°da Tirkiye saati ile 00.04’te ABD ile ayn1 anda sirketin resmi Youtube kanalinda
yaymmladigr “The Journey” reklaminin analizi yapilmistir. Reklam ilk yayiminin ardindan
sirketin resmi Twitter, Facebook, Instagram, LinkedIn hesaplarinda yayimlanmistir. Reklamin
kurgusu, tasarim dili, hedef kitlesi, tiiri, kullandig1 pazarlama stratejileri betimlenmeye
calisilmigtir. Sirketin resmi sosyal medya hesaplarinda reklamin ne kadar izlenme oranina
ulastig1 ve begeni aldigi ile takip¢i yorumlari da analiz edilmeye caligilmistir.

Calismada The Journey (Yolculuk) reklaminin secilmesinin nedeni iinlii markalarin
yeni reklam filmlerinin ilk kez izleyiciler ile bulustugu ve diinyanin en ¢ok izlenen spor etkinligi
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olan Super Bowl’da yayimlanan ilk Tiirk markasi reklami olmasidir. Bu anlamda bir ilk olmas1
nedeniyle “The Journey” reklami analiz edilmistir.

BULGULAR VE YORUMLAR
1. The Journey (Yolculuk) Reklami

. L ARIDLEY SCOTT FILM

Tirk Hava Yollarmin kurulusunun 85. Yildoniimii i¢in hazirlanan reklamin
yonetmenligini Ridley Scott yapmistir. Reklamin ilk versiyonu 6 dakikalik sinematik kisa bir
film olarak yayimlanmistir. Reklamdaki ana karakteri Hollandali oyuncu Sylvia Hoeks
oynamaktadir. Hoeks, bir fotografciyr canlandirmaktadir ve gorevi reklamda Aure Atika
tarafindan canlandirilan esmer kadin1 adim adim takip ederek fotograflarini cekmektir.

Esmer kadin ise takip edildiginin farkindadir ve fotografciyr siirekli atlatmay1
basarmaktadir. Bununla birlikte kadin takip edilmekten rahatsizlik duymamaktadir. Ilk ugus
sonrasinda Istanbul’da gidecegi yerleri ve kendisini takip eden kadini resmeden defterini sarisin
kadmin almast igin koltukta birakir. Ayrica Istanbul’dan ayrilirken binecegi u¢agm kodunu da
kendisini takip eden kadina gonderir.

Reklamda esmer kadin yine Tiirk Hava Yollar ile seyahat etmektedir. Sarisin kadin ise
takipten yorulmus olsa dahi THY ile diinyanin her yerine seyahat etmekten hosnut
goriinmektedir.

Reklam filmi, Istanbul Havalimani, Ciragan Saray1, Serefiye Sarnici, Ortakdy Meydan,
Kiz Kulesi gibi Istanbul’un ikonik simgeleri arasinda ge¢mektedir. Istanbul’un canli bir
bicimde yansitildigi reklamda fondaki gerilim miizigi ile izleyicide merak duygusu
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uyandirilmaya ¢alisiimistir. Filmde Istanbul ve THY ’nin ugus sayilar1 &n plana ¢ikarilmaya
calisilmig, merak uyandiran bir kurgu ile izleyicinin ilgisi ¢ekilmeye calisilmistir.

Reklamin hikayesi Tiirk Hava Yollarinin en ¢ok iilkeye ucusu gergeklestiren havayolu
sirketi olmasindan beslenmektedir.

Reklam Tiirk Hava Yollar’nin kurumsal hedeflerine yonelik olarak kurgulanmaistir.
Tanitim perspektifli olan reklam, kurumun ismini yayginlastirmaya ve marka imajima yonelik
olarak hazirlanmis kurumsal bir reklamdir.

242’si yurt dis1, 49’u yurt i¢i olmak iizere diinyada toplam 291 noktaya ucan Tiirk Hava
Yollari, Amerika’da ise 9 noktaya ugmaktadir. Bu baglamda degerlendirildiginde reklam
kurumun i¢ ve dis pazardaki tanitimina yonelik olmakla birlikte Super Bowl’da yayimlanmasi
itibariyle de ozellikle Amerikan vatandaslarina hitap etmektedir.

2. Reklamin Sosyal Medya Ortamlarinda Yer Alisi
2.1. Sirketin Youtube Kanalinda The Journey (Yolculuk) Reklami

Tiirk Hava Yollarinin Youtube kanali 11 Agustos 2006 tarihinde agilmistir ve 7 Subat
2020 tarihi itibariyle 406 bin abonesi ve 288 paylasimi bulunmaktadir.

Turkish Airlines &
SUBSCRIBE

HOME VIDEOS PLAYLISTS COMMUNITY CHANNELS ABOUT Q >

Yayimlandig: tarihte bir giin iginde 292 bin kisi tarafindan izlenen reklam bugiine kadar
(yaklasik 1 yillik bir zaman diliminde) toplam 20 milyon goriintiileme sayisina ulagsmistir. 9,4
bin begeni alan reklam, 800 kisi tarafindan ise begenilmemistir.
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Bir Ridley Scott filmi: #YOLCULUK - -
TurkishAirlines
20 Mn géruntileme
1é agu - =
948 800 Paylas indir Kaydet

Turkish Airlines

401 B abone ABONE OL

Youtube kanalinda reklama yapilan yorumlara bakildiginda hem Tiirk hem de yabanci
abonelerin yorum yaptig1 goriilmektedir. Reklam 488 yorum almustir.

Hayir, tesekkdrler.

( a ) Istanbul, the most beautiful city in the world. A KC T - 9 ay 6nce
must see, iIf you ask me. This is an ad? looks like more of a tom clancy
in action, bravo !
e 391 apr = 11
- 11 - =
11 YANITI GORONTOLE
Gy CA- sy once

how much times did i watched this video it's
Aunt Harriet Official - 9 ay énce

still so mysterious this should be illegal
Most beautiful city of the world. isn't it?

- o - =]
1 246 =1 = 8
Karides Izgara - 8 ay 6nce
3:001 posetli
olmazimizdir:)))

a Brian Madison - 9 ay 6nce - 4 - =
_—.

8 YANITI GORONTOLE

Istanbul is an amazing city.

il 80 - = Ufuk Egemen - 9 ay &nce (
Superbowl LIIl mag arasi reklamlarn igin
hazirlandi.
PeterStonm: <9 ay;Onos Harika olmus. Gururumuz THY
I like Turkish Airlines.greetz from Amsterdam

i 122 o =6
1 266 - =m 6

6 YANITI GORONTULE

6 YANITI GORONTOLE m o <

Can Arat 9 ay Snce
% Dunyanin en giizel sehrini gekmisler. Tabii 6
dakikada bu kadar olur. Guzel yani. Zaten THY

gibi girketler igin reklam tanmntuim degdil, prestij
amach yapilan bir is. Guzel olmus.

- 75 -3 = s

S5 YANITI GORONTOLE

unknown - 9 ay Snce

Turkish Airlines brings advertising to a next
level (again). Well done!

e 161 apr = 2

2 YANITI GORONTOLE

ma ta - 9 ay &nce (duzenlendi)

They have the newest fleet in industry and best
food and fantastic customer service.with a new
Istanbul Airport just opened they will even fly to
more countries they already do more than any

other airlines. always on time too. we really like
Devarmim oku

Yapilan yorumlara bakildiginda yabanci takipgilerin daha c¢ok Istanbul’a iligkin
yorumlar yaptiklar1 dikkat cekmektedir. Tiirk takipgiler ise hem Istanbul’un giizelligine dikkat
ceken hem de Tiirk Hava Yollarin1 6ven paylasimlarda bulunmuslardir. Dolayisiyla yapilan
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paylasimlara bakildiginda Sirketin amacina ulagtigi ve sosyal medya ortamlar1 aracilifiyla
yayimladigi reklam ile genis bir hedef kitleye ulastig1 goriilmektedir.

2.2. Sirketin Instagram Sayfasinda The Journey (Yolculuk) Reklami

Reklam, Sirketin Youtube kanalindan sonra en ¢ok Instagram sayfasinda
goriintiilenmistir. Sirketin Instagram hesab1 1.7 milyon kisi tarafindan takip edilmektedir.
Sirketin toplamda 1599 gonderisi bulunmaktadir.

turkishairlines ¢ IEZZEE B8 -

1.599 goénderi 1,7milyon takipgi 10 takip

Turkish Airlines

Welcome to the official page of the airline that flies to more countries than any other
airline! Tag your pics with #WidenYourWorld and #TKMoments
www.turkishairlines.com

iyelk

+ 11 diger kigi takip ediyor

O Q) 7 N
19.543.942 gorintiileme - berxuda begendi

turkishairlines 3%

Turkish Airlines presents!

A Ridley Scott film: # THEJOURNEY.

Turk Hava Yollan sunar!
Bir Ridley Scott filmi: #YOLCULUK.

@RidleyScottCG
#TurkishAirlines #WidenYourWorld #TlurkHavaYollan
#SuperBowl #SBLIII

2.756 yorumun timini gér

19 milyondan fazla goriintiilenme sayisina sahip olan reklam, 658 binden fazla begeni
ve 2756 yorum almistir.
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Yorumlar V <« Yorumilar v
marceloconverti
faim.a.kadri e wwe @ 38h  Yanitla e
38h  Yanitia
bluehill_holidays Follow us if you like holida
faim.a.kadri gagasacasa & packages o " Y
38h  Yanitia 38h  Yanitia
faim.a.kadri co s oo e srknsimz @travelmixagent
38h Yanitia 38h 1 bejenme Yanitia
faim.a.kadri ererere» panglokchi Remove kebab
38h  Yanitia 38h  1bejenme  Yanitla
faim.a.kadri 2w Yanitlan gor (1)

38h  2bejenme Yanmitla

Great

xttsahzal . DL IS A @K gsAkel Edms ) 38h  1bejenme Yanitla
at

8jxjx tpe>

38h  Yanitia

38h  Yanitla

teressa_u @jlrod13

200 Yot ‘ akashghule417 Orsom trailer

38h  1begjenme Yanitla

Can you make this

a film? .. cok g b

38h  Yanitla 38h  Yanitla

aran_ Eger gerisini
billboeing Love it dastnemiyorum @ 4
38h Yanitia

38h  2begenme  Yanitla

)09 9eecece’

sameer__raina Anyone from Turkey here

RSN AN SR N WA eae

sandy_the_liberian Hey there @ It you
love art please checkout my art page
@sandy_the_liberian

37h  Yanitia

sonia__sharma6 » < = = & i T =
I follow X TSI B W Estso oW

37h Yanitia

ethanxkimberly | thought it was called Turkis
Hairlines as

37h 2 begenme Yanitia

696

., ayguldurdu @turkishairlines cim keske ingilizce

7 bilmeyen TURKLER icin altiyazi veya dublaj
yapsaydiniz, cunki yine en cok turkler biniyo

ucaklariniza 1

37h 2 bejenme Yanitia

A

takashi_willebrand @shehnazw
37h 1 begenme Yanitia

robertditzler Let's make Turkey Constantinople
againjg@'
37h Yanitia

mMurmu3825 Nice movie
a7zh Yanitia

obamas_cojones | hope she starts flossing in
one scene
3a7h  vanitia

0¢ 63

Reklam alt1 yorumlarina bakildiginda Youtube kanalinda oldugu gibi hem Tiirk hem de
yabanci takipgilerin reklama iliskin begenilerini belirttikleri goriilmektedir. Ancak yapilan
yorumlarda reklamm Ingilizce olusunun Tiirk kullanicilar tarafindan elestirildigi de dikkat
¢ekmektedir.

2.3. Sirketin Twitter Sayfasinda The Journey (Yolculuk) Reklami

Takip et

Turkish Airlines @
@TurkishAirlines
N\ /7 N\
wo || Takipet | We fly to more countries than any other airline in
NN

the world. The @TK_HelpDesk is at your disposal
24/7 to help you with any questions you have.

Tiirk Hava Yollari §

@TKTR © Istanbul & turkishairlines.com

Dinyanin en gok dkesine uguyo,dkemizin bayragn i dinyada quura Ocak 2009 tarihinde katildi
dalgalandinyoruz. @TK_HelpDesk ile memnuniyetiniz icin 7/24 yaninizdayiz. 36 Takip edilen 1,7Mn Takipgi

© Istanbul & turkishairlines.com [ Mart 2009 tarihinde katidi
24 Takip edilen 1,5 Mn Takipgi

Tweet Tweetler ve yanitlar Medya Begenile
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Twitter, Tiirk Hava Yollarmin hem Tiirkce hem de Ingilizce sayfasinin oldugu tek
sosyal medya ortamidir. Tiirk¢e sayfasinin 1,5 milyon, Ingilizce sayfasinin ise 1,7 milyon
takipg¢isi bulunmaktadir.

Tiirkce sayfasinda, 7039 tweet, 3546 video paylasimi, Ingilizce sayfasinda ise 6343
tweet, 3498 video paylagimi ile Tiirk Hava Yollarmnin en aktif kullandig1 sosyal medya ortami
olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Tiirk¢e sayfada reklam #YOLCULUK, #TiirkHavaYollari,
#Superbowl #SBLIII etiketleri ile yer almistir.

Turk Hava Yollan @ @TK_TR - 04 Sub - Tweet

.) :' Tiirk Hava Yollar: @&
Turk Hava Yollari sunar! @TK_TR
Bir Ridley Scott filmi: #YOLCULUK. €

Tark Hava Yollan sunar!

@RidleyScottCG Bir Ridley Scott filmi: # YOLCULUK.

@RidleyScottCG

#TurkHavaYollar #SuperBowl #SBLIII

#HTuarkHavaYollan #SuperBowl
#HsSBLIN

1288 gdruntilenme

128B goriuntilenme 00:04 - 04 Sub 19 saatinde - Twitter Media Studio

QO 62 1 514 O 1.861 o8 - nEed il

128 bin goriintiileme sayisina ulagsmis olan reklam, 514 kez retweetlenmis, 1861 begeni
almastir.

.) Turkish Airlines @ @Turkish... - 04 Sub
3t

Turkish Airlines presents!
A Ridley Scott film: #THEJOURNEY.

@RidleyScottCG

#TurkishAirlines #SuperBow! #SBLIII

20Mn gériintilenme

O 318 1 1457 QO 7369 &

Sirketin Ingilizce Twitter hesabinda #THEJOURNEY, #TurkishAirlines, #SuperBowl
ve #SBLIII etiketleri ile paylasilan reklam 20 milyon goriintiileme sayisina ulagmistir. 1457 kez
retweetlenen reklam, 7369 begeni almstir.
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- Tweet

Iste boyle portakal suyu olsun,yeni < Tweet
havalimani,cami,ortakoy,bogaz falan < yamit aana
olsun

Must @mustnar - 04 Sub

@TK_TR, @Newsfrom_Gr_Tr ve
@RidleyScottCG adh kigilere yanit olarak
Hollywood istanbul'u yine oryantalist
bakis agisiyla gérmis, tamam sehir gok

Karisik yapiyorum o zaman
Mesaij?
Salla mesaji

bt i e < dinamik, biraz da mistik, ama her filmde
” bir gizem, kovalamaca, kagis olmak
A.Umut Ozdemir '*°7 " @_... - 04 Sub zorunda mi yahu.
@TK_TR ve @RidleyScottCG adh
kullanicilara yanit olarak <o =2 O e <2
30 saniyesi 5.1milyon dolar 6.30 dEA)kika YG @girgin 04 Sub
carp hemen bakalim sonug 66.3 milyon ' @TK_TR ve @RidleyScottCG adh
dolar. Harika harika @0 @0 kullanicilara yanit olarak
Thy'den gok @CPKempinski igin glzel bi
Do g e B 2 =<3 reklam filmi olmus
Gk @Endlich61 - 04 Sub S} ™ 7 =3
Bu yil 7.7 30 saniyesi
o e = - | Bu Tweet kullanim disidir.
. @yasindikici83 - 04 Sub Muaz @muazdurak - 04 Sub
= = ‘ youtube.com/watch?v=odffUP... reklam
o @TK_TR ve @RidleyScottCG adh filminin kamera arkas: géruntileri

kullanicilara yanit olarak
Birazda bilet fiyatlar uygun olsa &

yardimci olabillir..

(=) = < 13 -3

Tiirkce sayfada reklam alti yorumlarina hem olumlu hem de olumsuz yorumlarin
yapildigi goriilmiistiir. Olumlu yorumlar kurumun milli deger oldugunu diistinenler tarafindan
yapilmigtir. Olumsuz yorumlar ise reklamin verdigi mesajin anlasilmadigina, biitcesinin fazla
olduguna ve ugak bilet fiyatlarinin yiiksekligine iliskindir.

2.4. Sirketin Facebook Sayfasinda The Journey (Yolculuk) Reklami

Turk Hava Yollari @
@TurkishAirlinesTR

Ana Sayfa ? g
s’ W
Gonderiler Y
Hakkinda 1k Begen X\ TakipEt 4 Paylag =+« $imdi Rezervasyon ... @ Mesaj Gonder

Tiirk Hava Yollarinin Facebook hesab1 10.658.326 kisi tarafindan takip edilmektedir.
Sayfada 2438 fotograf, 595 video paylasimi bulunmaktadir.

Tiirk Hava Yollan
4 Sub, 00:05 + @

X

Turk Hava Yollari sunar!

Bir Ridley Scott filmi: #YOLCULUK.
SOhttp://bit.ly/TA_YOLCULUK
Ridley Scott Creative Group

#TurkHavaYollari #SuperBowl #SBLIII

©O% 853 74 Yorum - 302 Paylagim + 22.796 Gériintiileme
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Facebook hesabinda 22.796 kez goriintiilenen reklam 853 begeni, 74 yorum ve 302
paylasim almistir. Hem goriintiileme hem de begeni sayisi agisindan bakildiginda Facebook un
diger sosyal medya ortamlarina gére daha az tercih edilir oldugu gériilmektedir. Oyle ki sirketin
10 milyondan fazla takipgisinin oldugu bu ortamda bu kadar diisiik izlenme oraninin olmasi da

bunun bir gostergesidir.

—
@

»
o
>

Furkan Savagkan
Film gok guzel THY
40h

Begen Yanitla

B.Ertekin Bagsoy
Alaettin Ertokat 5:44 JJZ....ben

Cumbhur Kahriman
Tebrikler dlkemi tanitan her tanitim

getirmistim bunu Everett tan, gdzler degerlidir.

dolu...

41h Begen Yamtla O 41h Begen Yanitla

@'y Alaettin Ertokat B.Ertekin Bagsoy once bir... ‘ e ey

Irfan Cosgun tizel olm

Film glzelde fiatlar uguk. Boyle giderse Guzeliolmus

yabancilara hizmet veren bir havayolu 41h Begen Yanitla

olacak.

41h  Begen Yanitla Os ° Emre Cun

Banig Akyelli Tirkiye'mizin Gururu Sayin Tiirk Hava

Gergekten ridley scott ne katmig Allah
askina
41h

Begen Yamitla

Avni Mert Kuyumcu
Tunahan Kalender sonuna kadar izle

Yollari B¥Oyle Miikkemmel Bir Film olmus
ki gururlanmamak elde degil. Anl Sanli
Bayragimizi Diinyaya Gururla
Dalgalandirniyorsunuz. Sizleri Cok Ama

41h  Begen Yanitla Gok Seviyorum. 9 @ We Are Turkish
o Bora Seyhan Gizel Airlines We Are Globallx Yours 'y

Harika #WidenYourWorldiRl 7y

41h  Begen Yamitla 41h Beden Yanitla oz

@ Eray Turkmen nesi?

Facebook hesabindaki reklam alt1 yorumlarina bakildiginda olumlu yorumlarin agirlikta
oldugu goriilmektedir. Reklamin iilkeyi tanitan yoniine dikkat ¢ekilmistir.

2.5. Sirketin Linkedln Sayfasinda The Journey (Yolculuk) Reklam

Facebook hesabindaki reklam alt1 yorumlarina bakildiginda olumlu yorumlarin agirlikta
oldugu goriilmektedir. Reklamin iilkeyi tanitan yoniine dikkat ¢ekilmistir.

& Q Turkish Airlines

Turkish Airlines
Havayolu/Havacilik * Istanbul + 642.593 takipgi

Discover the world with the airline that flies to more
countries than any other airline.

A8 Linkedin'de 17.983 galigan

ANA SAYFA HAKKINDA IS ILANLARI

Turk Hava Yollari Hakkinda:
1933 yilinda 5 ugaktan olusan miitevazi bir filo
ile kurulan Star Ittifaki tiyesi Turk Hava Yollari,
bugiin 329 (yolcu ve kargo) ugaklik filosu ile 49
yurtici, 255 uluslararas: olmak tzere diinyanin
122 ilkesindeki 304 noktaya ucan
sirketidir. Turk Hava Yollari ile ilg
bilgiye www.turkishairlines.com web adresinden
veya Facebook, Twitter, YouTube, Linkedin ve

) 1 zerinden

havayolu
ili daha genis

Web sitesi http://www.turkishairlines

.com

Sektsr Havayolu/Havacilik

Sirket Buyukligia  10.001+ galisan

Genel Merkez Istanbul, TR

Tur Halka Acik Sirket

Uzmanlik Alanlari  Airline, Travel, Aviation,
Istanbul, Frequent Flyer
Program, Business Travel,
Miles&Smiles, Star Alliance,
Skytrax, Comfort Class, Star
Alliance, Corporate Travel,
Air Cargo, Premium Airline,
Business Class

ANA SAYFA HAKKINDA IS ILANLARI

LinkedIn Tiirk Hava Yollarinin oldukga aktif oldugu bir ortamdir. 642 binden fazla
takipgisinin oldugu ortamda is diinyasindaki insanlar1 da hedef kitlesine almasi nedeniyle diger
sosyal medya hesaplarindan farkli olarak katildigi seminerlere, sunumlara, aldigi ddiillere
yonelik paylagimlar1 daha ¢ok yapmaktadir.
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Turkish Airlines P
. 642.066 takipgi + Takip Et
10ay - Diizenlendi

<,

Turkish Airlines presents!
A Ridley Scott film: #THEJOURNEY ... daha fazla gor

Ceviriyi gor

TURKISH AIRLINES PRESENTS

O 1.533 36 yorum

LinkedIn iizerinden de The Journey reklamini yayimlayan sirket, bu ortamda 1533
begeni almistir, reklama 36 yorum yapilmistir.

43 , Kairat Myrzabekov - 3.+ B S A DS RO 8
@=d  FaB Attendant at Grand Plaza Mvenpick Medi 10ay . Gokhan U. - 3.+
10ay “If the earth were a single state, Istanbul would Girigimel
le title? be its capital” 10ay
- snolecn Boneperte Su Turkiye Brezilya uguslarina bir Ramazan
ay1 indirimi yapin da memlekete gidelim. Ne o
S & 1yam ) = 10binden agad: inmiyorsunuz.
s = &\ RommertCrépin -3+ :
() JagBadhan-a. : % Marketing Automation Srategist | Customer J e 1|
% Business Consuttant ey (doseniond)
108y, 01, focusing on all of the hotspots and Dr. Feyyat Kaymaz - 5.+
FLY TURKISH sho beautiful Istanbul actually is. Lean Six Sigma Black Belt-Service Excellence a.
Understandable for to air is for American Say
during the super bowl.

Guzel (:nice)l.. thrilling... Years ago, there was

- 1 begenme
< : = another good ad with Kevin Costner...

& =
A. Aytug KADIOGLU - MBA - 3.+ : & =
Pulcra Chemicals Group girketinde Engineering. Q . H
10ay
Huseyn Abdulla - 5.+
Great... Ph.D. Student at Mays Business School, Texas.
Y 10ay
& @ destination around the world and they t0ss in Farid Huseynli

24 stay In this magnificent city.

Harun Kose - 3.+ : & = & =
Director-Latvia at Turkish Airlines
10ay

. Adriana Costea - 3.+

Edward Alan Sam - 3.+
ial Media Marketing Cont

in customer rel;

Fantastic job... 10ay

™~
prog= Turkey s next on my bucket-list 1 Harika goruntyor! Istanbulu gok &zledim!

Yorum yapanlar agirlikli olarak is insanlarindan olusmaktadir. Yorumlarin igerigine
bakildiginda reklamm Istanbul’u gésteris biciminin etkileyiciligine vurgu yapildig1
goriilmektedir. Ancak diger ortamlarda oldugu gibi THY nin bilet fiyatlarinin yiiksekligi
burada da elestirilmektedir.

3. Sosyal Medya Ortamlarmin Karsilastirmasi

Sekil 1. THY nin Sosyal Medya Hesaplar Takipc¢i Sayilar:

SIRKETIN SOSYAL MEDYA HESAPLARININ TAKIPCI SAYILARI

LinkedIn; 642.593; 4%  Youtube; 406.000;3% Instagram; 1.700.000;
10%

Twitter Ingilizce;
1.500.000; 9%

Facebook; 10.658.
64%

Tirk Hava Yollarmin 10.858.326 kisi ile en cok takipgisi Facebook hesabinda
bulunmaktadir. Bu rakami1 1.7 milyon ile Instagram ve Ingilizce Twitter, 1.5 milyon ile Tiirkce
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Twitter hesab1 izlemektedir. Linkedln’de 642.593 takipcisi olan kurumun en az takipgisi
406.000 ile Youtube kanalindadir.

Sekil 2. Reklamin Sirketin Sosyal Medya Hesaplarindaki Goriintiilenme Oranlar:

REKLAMIN S$iRKETIN SOSYAL MEDYA HESAPLARINDAKI
GORUNTULENME ORANLARI

Facebook; 22.796; 0%

Twitter Ingiliz
128.000; 0%

Instagram; 19.543.942;
33%

Reklam, 20.00.000 ile en ¢cok Youtube ve Ingilizce Twitter hesabinda izlenirken, bu
rakami1 19 milyonun iistiinde bir rakamla Instagram izlemektedir. Twitter’daki izlenme orani
128.000 ile iiglincti sirada yer alirken, 22.796 izlenme sayisi ile Facebook dordiincii sirada yer
almaktadir. LinkedIn’de ise izlenme oran1 verilmemektedir.

Bu rakamlar ve sirketin sosyal medya hesaplariin takipgi sayilar: dikkate alindiginda
en az takip¢i sayisinin oldugu Youtube’daki izlenme oranmin en yiiksek oldugu, en c¢ok
takipcisinin oldugu Facebook’taki izlenme oraninin ise en diislin oldugu dikkat ¢ekmektedir.
Bu durum Facebook’un diger sosyal medya ortamlarina gore popiilerligini yitirmeye
basladigiin bir gostergesidir. Ozellikle video paylasimlarinda ve takiplerinde bugiin artik
Youtube en ¢ok tercih edilen ortamlardan biri olmustur. Bu baglamda sirketin bu ortami
kullanarak c¢ok sayida izleyiciye ulasmis olmasi da Youtube un bir reklam ortami olarak tercih
edilirliginin artmig oldugunun bir gostergesidir. Bu noktada Sirketin ABD ile es zamanli olarak
reklami1 Youtube kanalindan yayinlamis olmasinin tesadiif olamayacagini, pazarlama
stratejisinin bir adimi oldugunu séylemek miimkiindiir.

Instagram’daki goriintiilleme oraninin da Youtube’a yaklagtigi goriilmektedir.
Instagram’in son yillarda artan popiilerligi ve tercih edilirligi reklamin izlenme oranimi da
etkilemistir. Ozellikle gorsel icerikli (Fotograf, video) paylasimlarm yapildig: bir ortam olan
Instagram bu anlamda reklamverenler agisindan da tercih edilir olmustur. Kiigiik, biiyiik pek
cok kurulusun sayfasinin oldugu ve iiriin/hizmet tanitiminin yapildigi Instagram’mn THY i¢in
de hedef kitleye ulasmak agisindan dnemli bir ortam oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Sosyal medya ortamlar1 etiketler aracilifiyla takip¢i olmayanlarin reklamlari
gorebilmesine olanak saglayan ortamlardir. Reklamverenler de etiketleme sayesinde
reklamlarimin goriinebilirligini arttirabilmektedirler. Bu durumun reklamverenlerin sosyal
medya ortamlarina yonelmesindeki 6nemli noktalardan biri oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Oyle ki bu sayede sosyal medya ortamlari aracilifryla ulasilabilir hedef kitle sayisi
arttirllmaktadir.
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Sekil 3. Sosyal Medya Ortamlarinda Reklamin Begenilme Sayilari

REKLAMIN S$iRKETIN SOSYAL MEDYA HESAPLARINDAKI BEGENILME

700.000

600.000

500.000

400.000

300.000

100000

Youtul

Youtube

SAYILARI

Instagram; 658.303

£9.400
er Ingilizce; 1.861
witter Tigkce; 7.369
&
Twitter
Ingilizce

Instagram 3
unk-“s;s

Linkedin

Twitter
Ti

Reklamin sosyal medya ortamlarindaki begenilme oranlarina bakildiginda en ¢ok
begeniyi Instagram hesabinda aldig1 goriilmektedir. Begeni sayisinin ¢ok oldugu ortamlardan
digeri ise Youtube’dir. Bu durum reklamin sosyal medya ortamlarindaki goriintiilenme orani
ile paralellik gdstermektedir. Reklamin Youtube ve Instagram hesaplarindaki goriintiilenme
orani neredeyse aynidir. Ancak begeni sayisinin Youtube ile Instagram arasinda farklilik
gostermesi iki ortamin islev farkini da ortaya koymaktadir. Youtube her ne kadar video izlemek
icin elverisli ortamlardan biri olsa da bu ortamda begeni ifade etmek diger ortamlara gore daha
az yapilan bir eylemdir. Ancak 6zellikle son yillarda Instagram paylasim alt1 yorumu ve begeni
ifade etme, gorilintiilenmeyi arttirmaya yonelik uygulamalar agisindan diger ortamlarin 6niine
gecmistir. Dolayisiyla reklamin bu ortamda diger sosyal medya hesaplarina gore daha ¢ok

begeni almasi olagan bir durumdur.

Sekil 4. Sosyal Medya Ortamlarinda Reklamin Yorumlanma Sayilar:

REKLAMIN SiRKETIN SOSYAL MEDYA HESAPLARINDAKI

3.000 Instagram.
2.500
2.000
1.500

1.000

500

Ym‘

Youtube Instagram
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Reklam, Tiirk Hava Yollarinin sosyal medya hesaplarinda toplam 3672 yorum almaistir.
Bu yorumlardan 2756’°s1 Instagram hesabinda yapilmistir. Bu rakami 488 yorum ile Youtube
kanali, 318 yorum ile Ingilizce Twitter hesab1 izlemektedir. En ¢ok yorumun Instagram
hesabinda yapilmis olmasi, reklamin goriintilenme ve begeni sayilar1 ile dogru orantili
goziikmektedir. Bu rakamlara bakildiginda Instagram’in reklamverenler i¢in ¢ok sayida kisiye
hizli bir sekilde ulagsmak ve hedef kitle nabzin1 tutmak acisindan elverisli bir ortam oldugunu
belirtmek miimkiindiir.

Linkedln sayfasindaki begeni ve yorum sayisinin az olmasini ise hesabin kullanim
amacinin farkli olusu ile a¢iklamak miimkiindiir. Daha ¢ok benzer/ortak sektorlerdeki kisi ve
kurumlarin ag olusturmasina yonelik olan ortam, reklam verme, {iriin/hizmet tanitimi agisindan
diger ortamlara gore daha az elverisli gériinmektedir. Oyle ki hesaptaki hedef kitle ag iginde
olanlarla siirlidir. Dolayistyla bu ortamdan genis bir kitleye ulasmak miimkiin degildir.

SONUC

Web 2.0 teknolojilerinin gelismesiyle ortaya ¢ikan ve giiniimiize kadar 6niine gegilemez
bir hizla gelisen yeni medya ortamlari, bugiin insan hayatinin her aninda yer almaktadir. Bugiin
artik bir bilgiye, habere, bir kisiye ulagilmak istendiginde geleneksel kitle iletisim araglarindan
cok yeni medya ortamlarmma basvurulmaktadir. Dolayisiyla yeni medya ortamlar1 insan
hayatinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Reklam, tanitim, pazarlama faaliyetleri de yeni medya
ortamlarinda yerini almistir. Ozellikle yeni medya iginde sosyal medya ortamlari, {iriin/hizmet
tanitimlarinin yeni yayilim merkezi olmustur.

Tiirk Hava Yollarinin “The Journey” adli reklamimin betimsel analizinin yapildig1 ve
reklamin sirketin sosyal medya hesaplarinda yer alisinin reklamin izlenirligine olan etkisinin
ortaya koyulmaya c¢alisildig1 bu ¢alismada sosyal medya ortamlarinin hedef kitleye ulagmadaki
etkisi ortaya koyulmustur.

Yapilan analizler gostermistir ki geleneksel ortamlarda yayimlanmasa bile bir reklam
yalnizca sosyal medya ortamlar1 araciligiyla milyonlara ulasabilmektedir. Toplamda yaklasik
60 milyon goriintiilenme sayisina ulasan reklam, sosyal medya ortamlarindan yayinlanmasi
nedeniyle de yalnizca iilke sinirlari iginde kalmamus, sirketin hesaplarini takip eden diinyanin
pek c¢ok yerinden insana ulagsmistir. Dolayisiyla ¢alismanin kuramsal kisminda da belirtildigi
gibi sosyal medya ortamlari1 firmalar tarafindan ¢ok sayida insana ulagma ve reklamlarla
pazarlama mesajlarin1 sunmak amaciyla kullanilmaktadir. Yapilan analiz bu Onermeyi
dogrulamaktadir.

Sosyal medyanin geri bildirim dongiisiiniin bir parcasi olmasi ve bunu destekliyor olusu
da yine yapilan analiz sonucunda ortaya koyulmustur. Reklam toplamda 671 binin iizerinde
begeni ve 3500’tin Tlizerinde yorum almistir. Bu geri bildirimler sirketin pazarlama
faaliyetlerinde yeni stratejiler gelistirmesinde 6nemli bir noktay1 olusturmaktadir. Geleneksel
kitle iletisim araglarinda alinmast miimkiin olmayan s6z konusu geri bildirimler kurumsal imaj
ve itibarin siirdiriilebilirligi, miisteri sadakati olusturma agisindan kurum i¢in oldukga
Oonemlidir.

Sosyal medya mecralarinin etkinligi agisindan bakildiginda ise yapilan analiz en etkili
mecranin Instagram oldugunu gostermistir. Ozellikle ¢ok sayida kisiye ulasma ve geri bildirim
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alma noktasinda firmalar agisindan 6nemli bir ortamdir. Bunda Instagram uygulamasinin son
donemdeki popiilerliginin etkili oldugunu da s6ylemek miimkiindiir.

Calismanin kuramsal boliimiinde belirtildigi gibi sosyal medyanin kurumsal pazarlama
stratejisinin bir parcasi olarak etkili bir bicimde kullanilabilmesi, kurumsal web sitesinin,
cevrimici miisterinin beklentilerini karsilayacak nitelikte olmasi1 dnemlidir. Bu baglamda Tiirk
Hava Yollariin resmi sosyal medya hesaplarini etkin bir bi¢imde kullandig1 goriilmektedir.
Oyle ki Linkedln harig diger sosyal medya hesaplarindaki paylasim sayis1 25 binin iizerindedir.
Bu da sirketin 6zellikle potansiyel miisterisi olan/olacak hedef kitlesine ulasmak ve hedef kitlesi
ile siirekli etkilesim halinde olmak i¢in sosyal medya hesaplarini etkin bir bigimde kullandigini
gostermektedir.

Tirk Hava Yollar1 6zelinde gergeklestirilen bu calisma sosyal medya ortamlarinin
giiniimiizde reklam/tanitim i¢in sirketlere 6nemli avantajlar sundugunu ortaya koymustur.
Bununla birlikte geleneksel kitle iletisim araglarinda yayimlanan reklamlar ile sosyal medya
ortamlarinda yayimlanan reklamlarin karsilagtirilmali olarak analiz edilmesi pazarlama ve
reklam faaliyetleri agisindan sosyal medyanin etkinligini ortaya koyma noktasinda faydali
olacaktir.
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EXTENDED ABSTRACT

Marketing communication is the way companies try to inform consumers about the
products and brands they sell directly or indirectly, to convince them to buy and to remind them
of products / services. Marketing communication shows to consumers how and why the product
is made, its target audience, where and when it is produced. Thanks to marketing
communication, companies can contribute to brand equality by affecting shareholder value as
well as increasing sales, establishing the brand in memory and creating a brand image.
Nowadays, marketing communication can be done both in traditional and online environments.
There is a growing interest in consumer interaction in digital media and social media in
particular. Information technologies have empowered consumers and consumer roles have
moved from being passive information recipients to active information generators. The area of
marketing has also changed, as consumers are increasingly performing activities previously
controlled by companies. Social media marketing, like traditional marketing methods, also aims
for market targeting, communicating with customers and creating loyalty. However, it realizes
these with new marketing strategies.

Social media is a group of internet-based applications based on the ideological and
technological infrastructure of Web 2.0, allowing the creation and modification of user-
generated content. The importance of social media lies in the interaction between consumers
and society and in facilitating immediate, interactive and cost-effective communication. Today,
internet communities, blogs and social networks have become a part of life for most people, so
social media has become an alternative means of communication that support existing
relationships and activities in a fun way to enrich users' experience. In addition, the increasing
use of social media provides a platform to support brands and influence consumers' purchasing
decisions. Brands /businesses that make use of the oppotunities of internet technologies and
social media have developed social media marketing strategies that can be defined as marketin
activities which create awareness and recognition, provide action to the brand, business, product
or person and make any direct and indirect web tools such as blogs, microblogs, social networks
and content sharing. In this context, in this study, it is aimed to make descriptive analysis of
“The Journey” advertisements published by Turkish Airlines on social media channels. The
effect of the sharing of the ad on Youtube, Instagram, Twitter, Facebook and Linkedln accounts
on the traceability of the ad was tried to be revealed. The fiction of the advertisement, design
language, target audience, type, and marketing strategies were tried to be described. In the
official social media accounts of the company, it has been tried to analyze how much the ad
reaches and likes, and the comments of followers. The reason for choosing The Journey
advertisement in the study is that it is the first Turkish brand advertisement published in the
Super Bowl, the world's most watched sports event, where new brands of famous brands meet
the audience for the first time. The "The Journey" advertisement was analyzed because it was
the first in this sense.

Analysis has shown that an advertisement can reach millions only through social media,
even if it is not published in traditional settings. Reaching a total of 60 million views, the
advertisement not only remained within the borders of the country due to its broadcast from
social media, but also reached people from many parts of the world following the company's
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accounts. The ad received a total of over 671 thousand likes and over 3500 comments. These
feedbacks form an important point in the company's development of new strategies in marketing
activities. These feedbacks, which cannot be received in traditional mass media, are very
important for the institution in terms of sustaining corporate image and reputation, creating
customer loyalty.

It is important that social media can be used effectively as part of the corporate
marketing strategy, and that the corporate website is capable of meeting the expectations of the
online customer. So that the number of shares in other social media accounts except LinkedIn
is over 25 thousand. This shows that the company effectively uses social media accounts in
order to reach its target audience, who will / will be its potential customers, and to constantly
interact with its target audience.

The analysis showed that social media should be used effectively as part of the corporate
marketing strategy, and the corporate website should be able to meet the expectations of the
online customer. In fact, most of the strategic goals of social media marketing require the
existence of a functional, efficient, reliable, institutionally integrated and customer-oriented,
flawless company website. The company's online corporate presence should reflect and convey
the company's positioning, quality, customer orientation and image. However, businesses must
offer quality products and services to their customers. Businesses need to consider that social
media users can easily research and test the company's quality or price average, find alternatives
and review the latest products or services, and share their own experiences with a large number
of consumers. Therefore, using social media as a marketing tool is not an isolated process, but
the last step of a consistent strategic effort to develop its product / service, organization and
traditional corporate website.
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