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Ozet

Son yillarda isletmeler, iiriin ve hizmetlerinin tanitim
ve reklam faaliyetlerini sosyal medya iizerinden siirdiirmeye
yonelmektedirler. Bu durumun en 6nemli nedenlerin de biri ise
yeni medya araglarinin iletisime getirdigi yondesme, eszaman-
lilik, etkilesim, kitlesizlestirme gibi 6zelliklerdir. Bu dogrultuda
calisma kapsaminda, yeni medyanin iletisim pratiklerine kazan-
dirdig1 6zellikler gergevesinde, Kurumsal sosyal sorumluluk ve
stirdiiriilebilirlik kavramlarmin 6nemini ve sosyal medyanin
etkisini ortaya koymak amaciyla; Marketing Tiirkiye 2020 sa-
yisinda yapilan anket verileri baz alinarak segilen en hijyenik
temizlik kategorisindeki yer alan markalar olan Cif, Domestos,
Fairy ve Tursil’in Instagram hesaplarindaki 2021 yilina ait pay-
lasimlara yonelik igerik analizi yapilmistir. Bu dogrultuda,
markalarin sosyal medya paylasimlariin tiketiciler ile olan
iletisimlerine etkileri, kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili me-
sajlarin icerikleri, siirdiiriilebilirlik ile ilgili mesajlari, Instagram
tizerinden yillik ve aylik gonderi durumlar1 analiz edilmistir.
Hijyenik temizlik markalar tarafindan siirdiiriilebilirligin nasil
degerlendirildigi, hangi uygulamalar yapildig1 ve tiiketicileri
bilgilendirme noktasinda Instagramda nasil yer verildigi konu-
larina aciklik getirilmeye ¢aligilmistir. Calismada, Siirdiiriilebi-
lirligin temizlik markalar: tarafindan nasil gergeklestirildigi ve
sosyal medyada bunun nasil islendigi konusu ile ilgili olarak
alan yazina katki saglanmasi hedeflenmistir.

Anahtar Kelimeler: Medya Calismalar1, Reklam, iletisim,
Sosyal Sorumluluk, Siirdiiriilebilirlik.
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EXAMINATION OF SOCIAL RESPONSIBILITY COMMUNICATION AND
SUSTAINABILITY THROUGH INSTAGRAM WITHIN THE FRAMEWORK
OF NEW MEDIA FEATURES

Abstract

In recent years, businesses tend to continue their promotion and advertising activities of their pro-
ducts and services through social media. One of the most important reasons for this situation is the features
such as convergence, simultaneity, interaction and demassification brought by new media tools to commu-
nication. In this direction, within the scope of the study, in order to reveal the importance of the concepts of
corporate social responsibility and sustainability and the effect of social media within the framework of the
features that the new media has brought to communication practices; based on the survey data in the Marke-
ting Turkiye 2020 issue, a content analysis was conducted for the 2021 shares of Cif, Domestos, Fairy and
Tursil, the brands in the most hygienic cleaning category, on their Instagram accounts. In this direction, the
effects of social media shares of brands on their communication with consumers, the contents of messages
related to corporate social responsibility, messages about sustainability, annual and monthly post status on
Instagram were analyzed. It has been tried to clarify how sustainability is evaluated by hygienic cleaning
brands, what applications are made and how it is included in Instagram at the point of informing consumers.
In the study, it is aimed to contribute to the literature on how sustainability is realized by cleaning brands
and how it is processed in social media.

Keywords: Media Studies, Advertisement, Communication, Social responsibility, Sustainability.

EXTENDED ABSTRACT

Considering the features which the new media brings to communication such as, con-
vergence, simultaneity, interaction, demassification, it is possible to think that there are impor-
tant effects in corporate social responsibility communication and sustainability as in many other
fields. In this process, where we add “digital” to the beginning of many concepts such as digital
media, digital consumer and digital marketing; it can be considered as one of the most important
gains of the new media towards communication tools. The “digital code” feature, which is based
on numbers and expresses the transmission of information by converting into bits, has made the

production, recording and distribution of information safer, faster and easier.

Social media, which emerged with the development of new media tools, significantly
transforms the lifestyle and consumption practices of individuals. The internet constitutes the
basis of many concepts such as social media and digital applications, which have become a big
part of our lives today. In addition to the “interaction” feature that comes with web 2.0 techno-
logy, features such as digital code, speed, low cost and multimedia make the new media the mass
of the traditional media. puts it in an advantageous position against communication tools. This
situation not only affects the content production and consumption practices in the media, but also
reshapes the daily and business life of individuals, consumer behaviors and marketing strategies

of businesses. Social media applications, which are accessible at any time, especially through
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smartphones, have become an important platform for businesses. A digital change process that is
adorned with new technologies and mobile, social and digital features, enabling the development
of business processes and increasing the competencies of businesses. has also significantly trans-
formed corporate social responsibility communication. Today, it is seen that businesses turn to
social media accounts such as Instagram, Twitter and Facebook in matters such as promotion and
advertising campaigns, public relations practices. This allows businesses to get feedback on their
campaigns and products faster, to follow their competitors’ strategies closely, and to communicate

interactively with their target audiences.

On the other hand, convergence, another feature that emerged with digitalization, enab-
les telecommunication, data transfer and mass communication to become a single medium by
integrating. The information created in the digital environment can easily be processed in various
media tools with the convergence feature of the new media. This situation has undoubtedly cau-
sed a new transformation in the advertising and marketing strategies of the new media concept,
which has entered our lives as a concept that affects and reorganizes all types of communication
from interpersonal communication to international communication in many aspects of daily life,
from social life to working life. In addition, the communication system with the role of “dominant
source” has left its place to a system that is shared between the receiver and the source, thanks to
the de-massification feature of new media, which allows for automatic sending of special content
suitable for the common and unique characteristics of the individual, for each individual in the

society.

From this perspective; Announcing the social initiatives that institutions have underta-
ken in recent years through social media as well as traditional media causes them to receive the
support of their target audiences in their social responsibility projects, to increase awareness of
social problems, and to create an emotional bond with their target audiences beyond product or

service-oriented communication.

On the other hand, most of institutions continue to exist in the consumer society. The
large number of brands in various sectors lays the groundwork for consumer groups who are in a
decision-making position to choose by taking into account different evaluations. In this context,
besides the products offered by the brands under market conditions, the projects that they should
do for the benefit of the society come to the fore. Corporate social responsibility projects include
brand studies that come to mind first, but the long-term realization of projects by brands is sha-
ped in line with the needs of society. At this point, the sustainability process of corporate social
responsibility projects has gained importance and brands have started to tend towards sustainable

studies.
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Especially the rapid development of new communication technologies and the fact that
the communication practices of the society have changed significantly, have caused institutions to
switch to new platforms where they can communicate with their target audiences, such as social
media, which is adorned with features such as interaction, convergence, simultaneity and de-mas-

sification, as well as traditional media, which are only called mass media.

Moreover, increasing environmental and ecological sensitivity of both individuals and
companies plays an active role in sustainable studies carried out on the axis of corporate social
responsibility. At the same time, it would not be wrong to say that consumers’ evaluation of bran-
ds and their positive attitude development have an important role in terms of how sensitive brands
are to society, and that they develop behaviors towards brands. Sustainable work within the scope
of corporate social responsibility projects is also very important in establishing permanent relati-
ons with consumer groups. He emphasized that it is important to establish a social responsibility

awareness covering all segments from individuals to institutions in order to ensure sustainability.

Therefore, aim of this research is to reveal the effects of social media shares of brands on
their communication with consumers, contents of messages about Corporate Social Responsibi-
lity, messages about sustainability within the features provided by the new media by analyzing
through Instagram, the social media channel where the brands in the cleaning category discussed
within the scope of the study created the information network about their projects to highlight the

impact of the new media.

As aresult of the research, the content of the messages given with the scope of the brands’
corporate social responsibility and sustainable projects are shaped and consumers can be made to
relate to the brands in this direction. It is seen that the project with the longest sustainability within
the scope of the sustainability of the projects is the project implemented by the Domestos brand
within the scope of the Hygiene program. It has been observed that television advertisements are
given importance in order for the messages given to consumer groups to be effective. It has been
obtained by the examinations that the Cif brand attaches importance to the Instagram channel
among its communication strategies at the point of increasing the effectiveness of the project,
and gives priority to the promotion of the project with famous people and the message that it is

sustainable.
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GIRIS

Yeni medya araglarinin gelisimi ile ortaya ¢ikan sosyal medya, bireylerin yasam tarzi-
n1 ve tiikketim pratiklerini 6nemli dl¢lide dontistiirmektedir. Glinlimiizde yasamimizin biiyiik bir
parcasi haline gelen sosyal medya ve dijital uygulamalar gibi birgok kavramin temelini internet
olusturmaktadir (Bulunmaz, 2011). Ozellikle web 2.0 teknolojisi ile gelen “etkilesim” 6zelliginin
yant sira, dijital kod, hiz, diisiik maliyet ve multimedya gibi 6zellikler yeni medyay1 geleneksel
medya olarak adlandirilan kitle iletisim araglar1 karsisinda avantajli bir konuma getirmektedir
(Bulunmaz, 2011). Bu durum, medyada igerik {iretim ve tiikketim pratiklerini etkiledigi kadar,
bireylerin giinliikk ve i yasamini, tiikketici davraniglarini ve isletmelerin pazarlama stratejilerini
biiyiik oranda degistirmektedir. Ozellikle akilli telefonlar araciligi ile her an erisilebilir olan sos-
yal medya uygulamalari, isletmeler agisindan da 6nemli bir platform haline gelmistir. Yeni tekno-
lojiler ile mobil, sosyal ve dijital 6zellikler ile bezenen, is siireglerinin gelisimini ve igletmelerin
yetkinliklerini artmasini saglayan dijital degisim siireci (Kogan Alan vd, 2018), kurumsal sosyal
sorumluluk iletisimini de 6nemli 6l¢iide doniistlirmiistiir. Glinlimiizde igletmelerin, tanitim ve
reklam kampanyalari, halkla iligkiler uygulamalar1 gibi konularda Instagram, Twitter ve Facebo-
ok gibi sosyal medya hesaplarina yoneldikleri goriilmektedir. Bu durum, isletmelerin yuriittiikleri
kampanyalar1 ve iiriinleri ile ilgili geri doniisleri daha hizli almalarina, rakiplerinin stratejilerini
yakindan takip edebilmek ve hedef kitleleriyle etkilesimli iletisim kurabilmelerine olanak tani-

maktadir.

Markalarin tiiketici gruplari ile etkilesim igerisinde olmalarinda sosyal medya kanallari
onemli birer iletisim kanallar1 olarak markalar, tiriinler ve igletmeler ile ilgili tiim konular hak-
kinda tiiketicilerle karsilikli iletisim kurabilmekte ve tiiketicilerin goziinde daha fazla goriiniirliik
elde edebilme imkanina sahip olabilmektedirler. Markalar, rekabet stratejileri ¢cercevelerinde bir-
birlerinden farkli projeler ve yaptiklar1 uygulamalar ile pazarda belirli bir konum elde etmeye ca-
lismaktadirlar. Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri i¢in siirdiiriilebilir nitelikte ¢alismalar bu
noktada 6nem arz etmekte ve markalar tiiketiciler nezhinde 6n plana ¢ikarabilmektedirler. Sancar
(2013) stirdiiriilebilirligin kurumsal sosyal sorumlulugun bir alt dali oldugunu ve kurumsal sosyal

sorumlulugun bir adim &tesinde olan bir kavram oldugunu vurgulamistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk ekseninde gerceklestirilen siirdiiriilebilir ¢alismalarda hem
bireylerin hem de sirketlerin gevresel ve ekolojik duyarliliklar1 artmasi etkin rol oynamaktadir
(Turanc1,2020). Ayn1 zamanda tiiketicilerin markalar1 degerlendirmeleri ve olumlu tutum gelistir-
melerinde markalarin toplum i¢in ne derece duyarl olduklar1 noktasinda bilingli davranarak mar-
kalara kars1 davranis gelistirmelerinin de 6nemli bir pay1 oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir.

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri biinyesindeki stirdiiriilebilir ¢aligsmalar tiiketici gruplari ile
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kalici iligkilerin kurulmasinda da oldukc¢a 6nem tagimaktadir. Siirdiiriilebilirligin saglanabilmesi
icin bireylerden kurumlara kadar her kesimi kapsayan bir sosyal sorumluluk bilincinin yerlesme-

sinin énemli oldugunu vurgulamistir (Ural, 2013, s.142).

Caligma kapsaminda ele alinan temizlik kategorisindeki markalarin Instagram kanalinda
icerik analiz yontemi ile belirlenen kategoriler ¢ergevesinde ne derece goriiniir olduklari ve ku-
rumsal sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik {izerinden yiiriittiigii calismalar agisindan karsilas-

tirma yapilarak analiz edilmistir.
1. Yeni Medyanin fletisim Siirecine Etkileri

Sosyal medya basta olmak ilizere yeni medya araglari, isletmelerin hedef kitleleri ile
iletisim bi¢imini énemli 6lglide donlistiirmiistiir. Giinlimde isletmelerin biiylik bir ¢ogunlugu,
miisterileri ile iletigim kurmak, potansiyel miisteri kazanmak, marka bilinirliklerini arttirmak ve
imajlarin1 korumak konularinda, gerek geleneksel pazarlamaya oranla daha diisiik maliyetli ol-
mast, gerek ise hedef kitleleri ile dogrudan iletisim kurabilecekleri bir platform olmasi nedeniyle
sosyal medya pazarlama iletisiminin en dnemli araglarindan biri halini almistir. Bu bakis agisiyla,
isletmelerin sosyal medyaya yonelis nedenleri derinlemesine inceleyebilmek adina yeni medya
araglarmnin kullanicilara sagladiklar1 dzellikleri ele almak gerekmektedir. Iletisim teknolojilerinin
ozellikle 19. yiizyilin ortalarindan itibaren gelismeye baslamasi ve hizla yayilmasi sonucunda,
Mc Luhan’in deyimiyle diinyay1 “evrensel bir kdy’e ¢evirmistir (Yapar, 2004). Gazete, radyo,
televizyon gibi kitle iletisim araglar1 glinlimiizde yeni medya araglarinin karsisinda “geleneksel
medya” olarak adlandirilmaktadir. Bilgisayar ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler so-
nucu ortaya ¢ikan yeni medya kavrami (Baglar, 2013), giinliik hayatta kullanilan iletisim aragla-
rina etkilesim, yondesme, eszamansizlik, dijitallik ve kitlesizlestirme gibi birgok yeni 6zellik ka-
zandirmigtir (Duran ve Yeniceler, 2019). Bu durum, gazetecilik, halkla iliskiler, kurumsal iletisim,

yayincilik gibi alanlar basta olmak {izere bircok alanda koklii doniisiimlere neden olmaktadir.

Dijital medya, dijital tiiketici ve dijital pazarlama gibi bircok kavramim bagina “dijital”
ekledigimiz bu siirecte; yeni medyanin iletisim araglarina yonelik en 6nemli kazanimlarindan
biri olarak diistilebilmektedir. Temelinde sayilarin bulundugu, enformasyonun bitlere doniiserek
iletilmesini ifade eden “dijital kod” 6zelligi (Dijk, 2016, s.23), enformasyonun tretimi, kaydedil-

mesi ve dagitiminin daha giivenli, hizli ve kolay bir hal almasini saglamistir.
Ayrica dijitallesme ile ortaya ¢ikan bir bagka 6zellik olan Yondesme 6zelligi ise tele-

komiinikasyonun, veri aktariminin ve kitle iletisimin biitiinleserek tek bir ortama doniismesini

saglamaktadir. Dijital ortamda olusturulan enformasyon, yeni medyanin yondesme 6zelligi ile
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cesitli medya araglarinda islenebilir duruma kolaylikla gelebilmektedir (Aktag, 2007) . Sosyal
hayattan ¢alisma hayatina kadar giinliik yasamin bir¢ok noktasinda, kisilerarasi iletisimden ulus-
lararasi iletisime kadar biitilin iletisim tiirlerini etkileyen ve yeniden diizenleyen bir kavram olarak
hayatimiza giren yeni medya kavrami, siiphesiz reklam ve pazarlama stratejilerinde de kilit bir
rol Gistlenmektedir. Diger taraftan, yeni medya araclarinin iletisime kazandirdig bir bagka 6zellik
olan “kitlesizlestirme” ile ilgili Rogers, toplumdaki her birey i¢in, sistem iizerinden otomatik bir
bicimde bireyin ortak ve benzersiz 6zelliklerine uygun 6zel igerikler gonderilebildigini 6ne siir-
mektedir. Bu sayede, “dominant kaynak” roliiniin oldugu iletisim sistemi yerini, alic1 ile kaynak

arasinda paylastirilan bir sisteme birakmistir (aktaran Akan, 2016).

Yeni medyanin iletisim teknolojilerine bir baska kazanimi olan es zamansizlik 6zelligi ise
bireylere iletiyi alma zamanini belirleyebilme firsat: sunmaktadir. Iletisimin olgu ve siirecinde yer
alan kaynak ile hedef etkilesiminin farkl1 zamanlarda saglanabilmesine olanak taniyan es zaman-
sizlik 6zelligi alicinin iletiye ulasma ihtimalini arttirarak bireyin de iletiyi yonetmesine olanak
tanimaktadir (aktaran Yanik, 2016). Diger taraftan, web 2.0 teknolojisinin gelismesi ile ortaya ¢1-
kan etkilesimli iletisim olanagi, internet iizerinden bireylerin karsilikli veri paylamalarina olanak
tanimustir (Kirik, 2013). Yeni medyanin en 6nemli 6zelliklerinden biri olan etkilesimin bir sonucu

olarak sosyal medyanin hizla yayilmasi isletmelerin bu mecraya yonelmelerini saglamistir.
2. Yeni Medyanin Kurumsal Sosyal Sorumluluk fletisimine Etkileri

Yeni medyanin iletisime kazandirdigi 6zellikler géz Oniine alindiginda, bircok alanda
oldugu gibi kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminde de énemli etkilerin s6z konusu oldugunu
diisiinmek miimkiindiir. Diinya Bankasi’nin “devletlerin karsilastig1 sorunlarin ¢éziimiinde, top-
lumun ekonomik gelisimi, egitimi, ¢evrenin korunmasi ve saglik ile ilgili bircok meselenin ¢6-
ziimlenmesi hususunda bir arag” olarak tanimladigi Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Avrupa Birligi
(AB)’nin 2011 yilinda yayinladig: bildiride ise, “isletmelerin toplumdaki etkileri agisindan {iist-

lenmeleri gereken sorumluluklar” olarak ele alinmigtir:

Isletmelerin kurumsal sosyal sorumlulugunu eksiksiz olarak yerine getirebilmeleri igin paydasla-
riyla igbirligi yaparak toplumsal, ¢cevresel ve etik konularinin yaninda, insan haklar1 ve tiiketiciyle
ilgili hususlar1 da isletme faaliyetlerine ve temel stratejilerine dahil etmelidirler” (European Com-

mission, (2011)’dan aktaran Ugur ve Sayili, 2016).
Tiirkiye Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi ise kurumsal sosyal sorumlulugun 6ne-

mine dikkat ¢ekerek KSS i¢in 6zel sektoriin, yalnizca uluslararasi pazarlardaki rekabetine, cali-

sanlarinin is stireclerindeki etkinligi ve sivil toplum kuruluslari ile igbirligi agisindan degil, “ayni
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zamanda siirdiiriilebilir kalkinmanin gergeklesmesi ve toplumsal alanda basariya ulasabilmek igin
o6nemli bir unsur” olduguna iligkin bir tanimlama yapmaktadir (Bowd vd., (2006)’den aktaran
Ugur ve Sayili, 2016).Tiim bu tanimlar goz oniine alindiginda, isletmelerin i¢inde bunduklari
toplumla ilgili sosyal, ekonomik, ¢evresel, vb. konularin ¢6ziimii i¢in ylkiimlilik tstlenmeleri
ve bu yiikiimliiliiklerin isletme faaliyetlerinin bir parcasi olmasi konularinin iistiinde duruldugu

yorumlanabilmektedir.

Diger taraftan, 6zellikle 1990’11 yillarda kiiresellesmenin ve neoliberal politikalarin et-
kilerinin ve ¢ok uluslu sirketlerin sayilarinin artmasiyla birlikte Kurumsal Sosyal Sorumluluk
uygulamalar1 yayginlik gostermeye baglamistir (Giingor, 2017). 2000°1i yillar ise artik isletmele-
rin faaliyet planlamalarinda yer almasi gereken stratejik bir arag olarak diisiiniilen KSS kavrama,
sirketlerin sosyal sorumluluk projelerinde goniillii desteginin arttirilmasi ve katilimin giiglendiril-
mesi konularinda ¢esitli reklam ve tanitim kampanyalar1 organize etmeye basladiklar1 bir donem

olarak gdze carpmaktadir (Giilmez ve Inan, 2020).

Kotler ve Lee (2017), “Kurumsal Sosyal Sorumluluk” isimli ¢caligmasinda, sosyal amag-
lar1 desteklemek ve sosyal sorumluluk yiikiimliiliiklerini yerine getirmek amaciyla, kurumlarin
ustlendigi faaliyetler olarak tanimladigi kurumsal sosyal girisimleri; Sosyal Amag¢ Tesvikleri,
Sosyal Amag¢ Baglantili Pazarlama, Kurumsal Sosyal Pazarlama, Kurumsal Hayirseverlik, Top-
lum Géniilliigii ve Sosyal Ag¢idan Sorumluluk Tastyan Is Uygulamalari olmak iizere alt1 boliimde
ele almistir. Bu ¢ercevede, kurumsal girisimlerin en geleneksel olanin1 kurumsal hayirseverlik
oldugunu 6ne siiren Kotler ve Lee, bu girisimi herhangi bir dernege veya sosyal amaca yonelik
yapilan dogrudan bagislar olarak tanimlamaktadirlar (Kotler ve Lee, 2017). Ote yandan, bir ku-
rumun sosyal bir amag lizerindeki farkindaligi arttirmak {izere kurumsal kaynaklar1 sagmasini
Sosyal Amag Tesvikleri olarak ele aliirken, kurumlarin, halk sagligi, ¢evre ve toplumsal sorunlar
ile ilgili konularda davranis degisikligi yaratmaya yonelik kampanyalar diizenlemesi Kurumsal
Sosyal Pazarlama baslig1 altinda incelenmektedir (Kotler ve Lee, 2017). Ayrica, Kurumlarin {iriin
satiglaria yonelik gelirlerin belli bir ylizdesinin herhangi sosyal amaca katkida bulunulmasi i¢in
kullanilmasinin Sosyal Amag¢ Baglantili Pazarlama; toplumsal ve ¢evresel konulardaki sosyal
amaglar desteklemek iizere bir takim is uygulamalarini benimsemeleri durumu ise Sosyal A¢idan

Sorumluluk Tastyan Is Uygulamalari bashginda Incelenmektedir (Kotler ve Lee, 2017).

Bu bakis agisiyla; kuramlarin son yillarda tistlenmis olduklar sosyal girisimleri gelenek-
sel medyanin yani sira, sosyal medya iizerinden duyurmalari, yiiriitmekte olduklari sosyal sorum-
luluk projelerinde hedef kitlelerinin destekleri almalarina, sosyal sorunlar ile ilgili farkindaligt
arttirmalarina ve hedef kitleleriyle aralarinda iiriin veya hizmet odakl iletisimin Stesinde duygu-

sal bir bag olusturmalarina neden olmaktadir. Bu amagla, markalarin sosyal medya hesaplarina
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yonelerek yiiriittiikleri sosyal sorumluluk projelerinin duyurulmast ve hedef kitlelerinin sosyal
sorumluluk projelerine dahil edilmesi ve ortak bir amag¢ dogrultusunda hedef kitleleriyle iletisim

kurabilmeleri onem kazanmaktadir.

3. Nitel Calismaya Yonelik Bulgular

3.1. Arastirma Amaci

Bu caligma, siirdiiriilebilirlik kavraminin 6nem kazandigi gliniimiiz diinyasinda temizlik
kategorisindeki markalarin Instagram hesaplarinda konuya nasil yaklastiklarini analiz etme ama-
cin1 tasimaktadir. ‘Isletmeler sosyal medya iizerinden iiriinlerinin tanitim, reklam, satig pazarlama
vb. birgok asamasinda yogun olarak Instagram’1 kullanmaktadir’ (Armagan, Karakule ve Demir,
2019, s.1). Bu kapsamda Instagram hesaplarinda 2021 yilina ait paylagimlar1 belirlenen katego-
riler ¢ergevesinde incelenmistir. Belirlenen 4 marka, Marketing Tiirkiye 2020 sayisinda yapilan

anket verileri baz alinarak sec¢ilmistir (Marketing Tiirkiye,2020).
3.2 Arastirma Sorulari

Calisma kapsaminda 12 soru belirlenmistir. Bu sorular:
Cif, Domestos, Fairy ve Tursil markalarimin takipgi say1 adetleri nedir?
Cif, Domestos, Fairy ve Tursil markalarinin profillerinde tanimlama bigimleri nasildir?
Cif, Domestos, Fairy ve Tursil markalarimin 2021 y1li igerisinde toplam gonderi sayilari kag adet-
tir?
Cif, Domestos, Fairy ve Tursil markalariin Instagram sayfalarimin kullanim siireleri y1l bazinda
nasildir?
Cif, Domestos, Fairy ve Tursil markalar1 aylik ne kadar paylasimda bulunmaktadirlar?
Cif, Domestos, Fairy ve Tursil markalarmin fotograf ve gorsel paylasim durumu nasildir?
Cif, Domestos, Fairy ve Tursil markalarinin goénderilerde {irlin tanitim adetleri nasildir?
Cif, Domestos, Fairy ve Tursil markalarinin génderilerde video paylasim adetlerinin durumu na-
sildir?
Cif, Domestos, Fairy ve Tursil markalarinin kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili paylasim du-
rumlar1 nasildir?
Cif, Domestos, Fairy ve Tursil markalarinin kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili mesaj igerikle-
rindeki basliklar nelerdir?
Cif, Domestos, Fairy ve Tursil markalarinin gonderilerinde Kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili
yorum sayilariin durumu nasildir?
Cif, Domestos, Fairy ve Tursil markalarinin siirdiiriilebilirlik ile ilgili verilen mesaj igeriklerinde

hangi bilgiler verilmektedir?
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3.3. Arastirma Y ontemi

Arastirma kapsaminda ele alinan Cif, Domestos, Tursil ve Fairy markalarinin 2011 yili
ierisindeki paylasimlari Instagram sayfalari iizerinden incelenmistir. incelenen hesaplar ile ilgili
olarak kategorilerin belirlenmesi noktasinda nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi kulla-
nilmistir. Kategorilerin belirlenmesi asamasinda markalarin yapmis olduklar1 262 adet gonderi
belirlenen arastirma sorular1 kapsaminda degerlendirilmistir. Icerik analizi, metinden sonuglar
¢ikarmak i¢in gergeklestirilen bir dizi usulii igeren bir arastirma yontemidir. Elde edilmek istenen
sonuglar mesajim kendisi ile ilgili olabildigi gibi, mesaji gonderen veya mesajin muhataplar ile
de ilgili olabilir. Icerik analizi birgok amag¢ dogrultusunda kullanilabilir (Weber, 1990, s. 9). Bir
nitel aragtirma yontemi olan igerik analizi, bir metindeki degiskenleri 6lgmek amaciyla, sistema-
tik tarafsiz ve sayisal olarak yapilan analizdir (Wimmer ve Dominick, 2000, s.135-136). Igerik
analizine iliskin birbirinden farkli tanimlar yapilsa da, her birinin vurguladigi iki 6nemli konu,
yontemin “sistematik” ve “tarafsiz” olmasi gerektigi yoniindedir (Kogak ve Arun, 2006, s.22) .
Dolayisiyla, igerik analizi metinlerin esas alindig1 ve metin igerisinde var olan unsurlarin analiz

edilerek, ¢ikarimlarin belirli kurallar ¢ercevesinde yapilmasini ifade etmektedir.
3.4. Arastirma Kapsam ve Sinirhihig:

Temizlik kategorisinde yer alan markalar farkl tiiketici gruplarina hitap edebilmek ve
tiriin kategorilerini genisletebilmek icin yeni igerikler, formiiller ile tiiketicilerinin karsisina ¢ik-
maktadirlar. Temizlik {riinleri ile ilgili sorularla beraber farkli kategoride yer alan markalarin
tiketiciler tarafindan degerlendirilmis oldugu Marketing Tiirkiye i¢in Xsights Arastirma’nin yap-
t1g1 “Hijyenik Markalar Arastirmasi” temel alinmigtir. Arastirma sonucunda 4 kategoride yer alan
hijyenik temizlik markalar1 ele alinmistir. Bulasik deterjani kategorisinde %41 oranda Domestos,
mutfak temizligi kategorisinde %29 oranda Cif, elde bulasik deterjan1 yikama kategorisinde %43
oranda Fairy, elde yikamaya uygun ¢amasgir deterjani kategorisinde %38 oradan Tursil markalart
en hijyenik olarak bulunan markalar olarak birinci siralarda yer almislardir. Bu markalarin toplum
icin yapmis olduklar siirdiiriilebilir projeler Instagram hesaplari araciligryla incelemeye alinmis-
tir. Paylasilan gonderiler kapsaminda bir yillik paylagimlar baz alinarak kategoriler olusturulmus-
tur. Bu kapsamda arastirmanin dort marka ve 1 yillik gonderiler ele alinarak degerlendirilmesi

aragtirmanin sinirliligin ortaya koymaktadir.
3.5. Bulgular

‘Markalarin takipgi sayilart’, ‘“Markalarin profillerinde tanimlama bigimleri’, 2021 yilin-

da toplam gonderi sayilari’, ¢ ‘Instagram sayfalarinin yil bazinda kullanim siireleri’, ‘Gonderilerin
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aylik paylasim adetleri’, ‘Fotograf ve gorsel paylagim sayilar1’, ‘Gonderilerde video paylagim
adetleri’, ‘Gonderilerde iiriin tanitim adetleri’, ‘Kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili paylasim
durumlart’, ‘Kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili mesaj i¢eriklerindeki bagliklar’, ‘Gonderilerde
Kss ile ilgili yorum sayilart’, ‘Siirdiiriilebilirlik ile ilgili verilen mesaj igerikleri’ ile ilgili olustu-

rulan 12 kategoriye ait tablo ve tablolara iliskin degerlendirmelere asagida yer verilmektedir.

Markalar Takip¢i Sayillan
Cif 21,5B

Fairy 41,7B

Domestos 8.213B

Tursil 7.201B

Tablo 1: Markalarin Takipg¢i Sayilari

Temizlik iirtiin kategorilerinde yer alan 4 markanin Instagram takipgi sayilar1 Tablo 1’e
gore incelendiginde; birinci sirada 21,2B takip¢i sayisi ile Cif markasinin oldugu goriilmektedir.
Bu durum Cif markasinin Instagram kanalinda etkilesim diizeyinin yiiksek oldugunu gostermek-
tedir. En az takipgi sayisinin 7,421B ile Tursil markasinin Instagram kanalint aktif bir sekilde
kullanmadig1 sonucu ortaya ¢ikarken; Cif markasinin Instagram kanalinda aktif bir kullanim siir-

diirdiigli goriilmektedir.

Markalar Tanimlama Bicimleri
if

ci #TemizkenGtlizel #MerhabaGiizellik, www.temizkengiizel.com

Domestos www.domestos.com/tr/misyonumuz/durdurulamaz

Fairy Tiirkiye’de evlerin 1 numarali tercihi Fairy ile kazandigin vakti
ve nakdi akilli fikirlerle harcamak i¢in Fairy Tiirkiye hesabim
takip et!

Tursil *Hijyenik temizlik, *Ekonomik fiyat, *Hos ve kalic1 leylak

kokusu, * Renkli&beyaz tiim ¢gamasgirlar

Tablo 2: Markalarin Profillerinde Tanimlama Bigimleri

Instagram sayfalarinda markalarin kendilerini takip eden tiiketici grubun zihninde belirli
bir imaj olusturabilmek i¢in belirli basliklara yer verdikleri goriilmektedir. Bu dogrultuda aras-
tirma kapsaminda ele alman Tablo 2’de 4 markanin da kendilerini farkli sekillerde ifade ettigi
goriilmiistiir. Cif markasinin stirdiirdiigii proje isimleri ile, Domestos markasinin marka misyonu
ile, Fairy markasinin marka amacini tastyan ciimle ile, Tursil markasinin da kendisini tiiketici

gruplara karakteristik yapisini ifade eden kelimeler ile tanitmaya ¢alistiklar1 goriilmiistiir.
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Markalar Profilde Toplam Gdénderi Sayisi Gonderiler
Tursil 105 104

Fairy 380 95

Cif 131 48
Domestos 51 19

Tablo 3: 2021 Y1l igerisinde Toplam Génderi Sayilar

Tablo 3’te verilen bilgiler 1s18inda 2021 yilinda gonderi sayisi en yiiksek olan temizlik
markasinin Tursil oldugu goriilmektedir. Tursil markasinin Instagram hesabini 2021 yili itibariyle
aktif bir sekilde kullaniyor olmasi1 2021 yilindaki gonderi sayilarinin diger markalara gore yiiksek
olmasinda etkili olmustur. Genel itibariyle temizlik markalarinin toplam gonderi ve Aralik aymn-

daki gonderi sayilar arasinda dogru bir orant1 oldugu goriilmektedir.

Cif 6 Y1l (Baslangi¢ Yili:1 Eyliil 2015)
Domestos 3 Y1l (Baslangig Yil1:1 Kasim 2018)
Fairy

2 Y1l (Baslangi¢ Yili: 31 Mayis 2019)

Tursil
10 Ay (Baslangi¢ Yili: 24 Subat 2021)

Tablo 4: Instagram Sayfalarinin Kullanim Siireleri (Y1l Bazinda)

Tablo 4 ile temizlik markalarinin Instagram hesaplarinin ne kadar siire ile kullanmis ol-
duklar1 incelenmistir. Instagram’a ilk giris yapan markanin Cif markas1 oldugu ve Cif’in 2015
yilindan itibaren Instagram’da tiiketici gruplart ile iletisim kurdugu goriilmustiir. Instagram’1 ilk
defa 2021 yilinda kullanan markanin Tursil oldugu goriilmiistiir. Tursil markasinin sosyal medya
kanallari ile tiiketici gruplarina ulagma ve sosyal mecra tizerinden iletisim kurma ihtiyaci sebebiy-

le Instagram’da yer almaya bagladigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir.

Ocak  [Subat  [Mart [Nisa [May1s Ha Temmuz [Agustos [Eyliil [Ekim  [Kasim Aralik

Cif 3 9 6 12 Paylasim 3 16 Paylasim Paylas |3 Paylagim 6
yok yok 1 m yok yok
Paylasim [Paylagim Paylasim |, |Paylasim [Paylagim Paylagim [Paylasim [Paylagim
Domestos yok yok 706 yok 3 yok yok 3 yok yok yok
. Paylagim |Paylagi |Paylagim
Fairy 13 16 1 11 9 14 (16 ok m yok lyok 1 3
Tursil Paylasim 2 7 8 9 9 |10 12 12 138 11
yok
(Subat
aymnda
paylasim

Tablo 5: Gonderilerin Aylik Paylasim Adetleri
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Tablo 5°te markalarin 2021 yilinda aylik olarak paylasimlarinin durumunu ifade etmek-
tedir. Cif markas1 ele alinmig oldugu zaman en fazla paylagimi Subat (9 adet) ve Nisan (12 adet)
paylagim yapmis oldugu; Mayis, Agustos, Eyliil ve Kasim aylarinda paylasimda bulunmadig;
Domestos markasinin en fazla paylasim yapmis oldugu ayin 7 adet ile Mart ayida oldugu; Ocak,
Subat, Mayis, Temmuz, Agustos, Ekim ve Kasim aylarinda paylasimda bulunmadiklari, Fairy
markasinin en fazla paylasimi Subat (16 adet) ve Temmuz (16 adet) aylarinda yapmis oldugu;
Agustos, Eyliil ve Ekim aylarinda paylasimda bulunmadiklari; Tursil markasinin Agustos ve Ey-
lil aylarinda 12 adet paylasim ile en fazla paylasim adedine ulastig1 ve Subat ayinda Instagram
hesabini aktif bir sekilde kullanmaya basladigi goriilmiistiir. Genel itibariyle Mayis, Agustos,
Eyliil, Ekim ve Kasim aylarinda markalarin Instagram hesaplarinda paylasimda bulunmadiklari

gdzlenmistir.

Markalar Paylasim Sayilan
Tursil 61
Cif 46
Domestos 22
Fairy 13

Tablo 6: Fotograf ve Gorsel Paylasim Sayilart

Tablo 6 fotograf ve gorsel paylasim sayilarinda 61 adet ile en fazla adede Tursil markasi-
nin ulastigini ve ikinci sirada ise Cif markasinin 46 adet ile onu takip ettigini gostermektedir. Cif
markasinin fotograf ve gorsel paylasimlarinda Cif Ultra Hijyen Alkol Bazli Sprey (6 paylasim),
Temizken Giizel Projesi ( 24), Cif Power& Shine (1), Ultra Serum (6), Cif Bebek (3), Cif Krem
(3) paylagimlarin oldugu goriilmiistiir. Tursil markasina ait paylasimlarda; Tursil Komple Coziim
basliginda (56 paylasim) ile ¢esitli gonderiler ile Tursil deterjan tiikketiciye cesitli gorsel mesaj-

larla sunmaya calistig1 goriilmiistiir.

Markalar Uriin Tamtim Adetleri
Cif 47

Domestos 25

Fairy 338

Tursil 35

Tablo 7: Gonderilerde Video Paylagim Adetleri
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Tablo 7°de marka gonderilerinin igerisindeki video paylasim adetlerinde en fazla sayiya
338 adet ile Fairy markasmin ulastigini ve video paylasim igeriklerinde ‘Akilli Vakit Onerileri’
kapsaminda evde Fairy kullanilarak vakitten nasil tasarruf edilecegi konusunda bilgiler verildi-
gi gorilmektedir. Video igeriklerinde ‘Bosa harcama’ slogani ile verilen yemek, salata, ekmek,
komposto, limonata, bebek tarifleri gibi kategorilerin yani sira, ev igerisinde pratik bir sekilde
yapilabilecek ¢anta, mutfak eldiven, kolye ve yiiz maskesi yapimlarinin yani sira, kavanoz siisle-
me, kupa altligi, ecza dolab1 yapimi gibi videolara da yer verildigi gorilmistiir. Video paylagim
siralamasinda ikinci sirada yer alan Cif markasinin ise; Cif Krem, Alkol Bazli Sprey ve Siirdii-
rlilebilir projesi olan ‘Temizken Giizel’e yer verdigi; markasinin video paylasimlarinin tek mesaj
icerigini paylasarak ‘Komple C6ziim’ dnerilerine yer verdigi; Domestos markasinin ise ‘Domes-
tos Okul Hijyen Programi1’, Domestos yiizey temizleme mendili, Domestos ylizey temizleyici ve
spreyi ile ilgili video paylasimlarina yer vermis oldugu gozlenmistir. Bu kapsamda, video igerik
sayisina sahip olan Fairy markasmin ayn1 zamanda siirdiirtilebilir projesi kapsaminda kitlelere

farkli igeriklerde hazirlamis oldugu videolar ile ulasarak projenin etkinligi arttirmaya ¢alistigi

gdzlenmistir.
Markalar Uriin Tamtim
Tursil 62
Fairy 24
Cif 19
Domestos 8

Tablo 8: Gonderilerde Uriin Tanitim Adetleri

Tablo 8 gonderilerdeki {irlin tanitim adetleri icerisinde en fazla paylasim adedine sahip
markanin 45 adet ile Cif oldugunu gostermektedir. Cif markasi temizlikte farkli alanlarda kul-
lanilabilecek temizlik tirtinlerinin tanitimini sosyal medya araciligi ile gostererek tiiketicileri ile
etkilesimi aktif hale getirmeye ¢alismaktadir. Uriin tanmitim adetlerinde Cif markasinin; Cif krem
(4), Cif Bebek (3), Ultra Serum (6), Cif ultra hijyen alkol bazli sprey (6), Cif Power&Shine(1)’1n
bulundugu; Domestos markasinin Domestos yiizey temizleyici (2), Domestos yiizey temizleme
mendili (3), Domestos pratik yiizey spreyi (3)’nin bulundugu; Fairy markasinin Fairy losyon (3),
Fairy platinum plus (13), Fairy bulasik deterjani (8)’nin oldugu; Tursil markasinda; Tursil leylak

esintisi s1v1 deterjan (44) Tursil leylak bahgesi deterjan’nin (18) oldugu goriilmektedir.
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Markalar Kss Paylasimlar
Cif Var

Domestos Var

Fairy Var

Tursil -

Tablo 9: Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile flgili Paylasim Durumlari

Tablo 9 markalarin sosyal sorumluluk ile ilgili paylagim durumlarini géstermektedir. Ku-
rumsal sosyal sorumluluk ile ilgili paylasimlarin Tursil markasi haricinde aragtirma kapsaminda

ele alinan tiim markalarin Instagram hesaplarinda yer aldigi gortilmiistiir.

Markalar Mesaj icerikleri

Fairy Evde Akilli Vakit Onerileri
Cif Temizken Giizel Projesi
Domestos Okul Hijyen Programi
Tursil -

Tablo 10: Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile lgili Mesaj I¢eriklerindeki Basliklar

Tablo 10°da ele alinan markalarin kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili paylasim durum-
lar1 ele alinmistir. Paylagim durumlar1 kapsaminda kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili olarak
Fairy markasinin ‘Evde akilli vakit onerileri bosa harcama’ slogani ile 41 adet paylagimla proje-
sini en fazla yansitan marka oldugu; ikinci sirada ise Cif markasinin ‘Temizken giizel’ projesi ile
ilgili olarak 24 adet paylasimi oldugu; Domestos markasinin ise ‘Domestos okul hijyen program1’®
ile ilgili olarak 5 adet payslagiminin bulundugu ancak Tursil markasinin bu kapsamda bir payla-

sima yer vermedigi goriilmiistiir.

Markalar | Ocak|Subat| Mart | Nisan |Mayis|Haziran| Temmuz Aim Eyliil Ekim Kasim | Aralik
1 * % * % * *
Cif 11 29
38 3 yorum
(Yog (Yogunl 39
unlu ukta 43 yorum 18 (Emoji
kta olumlu Y ogm.1‘luk Y ogut'l'luk yogunlukta
ve emoji) emoji)
olum .. )
emojiler
lu)
yer
aliyor)
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Domestos | * * 7 24 * * * * 57 * * *
Oly |(Yogunl
(mlu ukta (Okul
yoru | olumu) isimler
mlar )
Fairy * 135(0lu 23.30| 8 28 * * * * *
1.385 mlu) | 8 |(Oluml| (Olumsuz)
22 |(Yog u)
(Emo| unly (o1
ji | kta umlu)
agirlijolum
kli) (luve
emoj
)
Tursil * * 6 * * * * * * * * *
(Emo
ji
agirh
kl1)

Tablo 11: Génderilerde Kss ile Tlgili Yorum Sayilart

Tablo 11 markalarin paylasimlari icerisinde KSS ile ilgili yorum durumu konusunda bilgi
vermektedir. Cif markasinin KSS ile ilgili olarak en fazla yorum aldig1 donemin 111 yorum ile
Nisan ayinda oldugu ve yorumlarin biiyiik oranda emojilerden olustugu; Domestos markasinin
KSS ile ilgili olarak paylasimlarinda en fazla yorum aldig1 donemin Eyliil ayinda oldugu ve yo-
rum igeriklerinde proje ile baglantili olarak okul isimlerinin yer aldig1; Fairy markasinin en fazla
yorum aldig1 donemin 23.083 yorum ile Mayis ayinda oldugu ve bu yorumlarin igeriklerinin ise
biiylik oranda olumlu oldugu; Tursil markasinin ise KSS ile ilgili olarak en fazla paylasim adedine
Mart ayinda 6 adet ile ulastig1 ve bu yorumlarin iceriklerinin yiiksek oranda emoji agirlikli oldugu

gbzlenmistir.

Markalar Var Yok
Cif ‘Temizken Giizel’
Domestos ‘Domestos Okul Hijyen
Program1’
Fairy ‘Akillh Harcama’
Tursil *(Uriin tanitimi yer

aliyor)

Tablo 12: Siirdiiriilebilirlik ile Tlgili Verilen Mesaj Igerikleri
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Cif markas1 ‘Temizken giizel’ proje ile sehirlerin giizellesmesi slogani ile yola ¢ikarak;
projenin uygulanmis oldugu sehir olarak Istanbul’u segmistir. Istanbul Biiyiiksehir belediyesi ve
Kizilay ile yapilan igbirligi kapsaminda Cif, Kadikdy parki, Karakdy ve Eminonii yaya altge-
gitleri yenilerek temizlenmistir. Ayn1 zamanda Istanbul bogazina atiklarin toplanabilmesi amact
ile 20 adet Cif Copkapar iinitesi yerlestirilmistir. Copkaparlarda biriken atiklardan geri doniisii-
me uygun olan atiklarin tekrar kullanimi i¢in ayrigtirllmistir. Genis kitlelere proje ile ilgili bilgi
verilebilmesi i¢in Instagram iizerinden Doga Rutkay, Ezo Sunal, Miige Boz gibi tinlii kisiler ile
canli yayinlar yapilmis ve televizyon mecrasi i¢in reklam filmi ¢ekilmistir. Reklam filminde ise
verilen mesajlarda plastikler i¢in harekete gecilmesi ve toplanan plastiklerle Cif krem siseleri ile
doga dostu tirtinlerin {iretildigi ve satin alinarak geri doniisiime destek olunmasi konusunda vurgu

yapilmistir.

2011 yilindan itibaren ‘Okul Hijyen Programr’ile ilgili projesini siirdiiren Domestos mar-
kas1 Domestos bagis1 yaparak milyonlarca 6grencinin hijyenik tuvaletlere ulagsmasina katki sagla-
yarak, projenin Tiirkiye nin dort bir yaninda yer alan sehirlerinde uygulamaya devam etmektedir.
Tiiketiciler satin aldiklar1 domestos deterjanlarimi {izerinde yer alan karekodu okutarak ekranda
c¢ikan okul listesinden birisini ¢ekerek bagis yapabilmektedirler. Televizyon reklamlarinda proje
ile ilgili olarak ‘Domestos durdurulamaz’ mesaj1 verilerek Domestos’un proje ile ilgili caligmala-

ra devam edecegi vurgusu yapildig1 goriilmektedir.

Fairy markas1 2019 yilindan itibaren ‘Akilli harcama’ adin1 verdigi proje ile siirdiiriilebi-
lirlik ‘Evde akilli vakit ve ‘bosa harcama’ gibi mesajlar ekseninde bigimlendirmistir. Akilli har-
cama ile tiiketicilerin vakti Fairy markasini kullanarak nasil verimli ve bilingli olunabilecekleri
konusunda cesitli 6neriler verilmektedir. Ozellikle, Instagram kanali vasitasi ile tiiketiciler icin
cesitli videolarin hazirlandig1 goriilmiistiir. Verilen Oneriler ile giin icerisinde Fairy kullanarak
elektrik ve su tasarrufu yapilmasiin yani sira vaktin nasil kazanilacagi konusunda fikirler ve-
rilmektedir. Oneriler ile ev igerisinde yapilabilecek pratik iiriinler, yemek tarifleri gibi videolara
erisim saglanabilmektedir. Fairy markasinin Instagram kanalini kullanarak tiiketiciler ile kalict
iligkilerin kurulmasi ve projenin devamliliginin saglanmasi noktasinda Fairy kullanma aligkanli-

ginin olusmasi gerektigi ve vaktin bosa harcanmamasi gerektiginin mesajlar1 verilmektedir.

Sonug olarak, her projenin kapsami ile verilen mesajlarin icerigi bicimlenmekte ve tii-
keticilerin bu dogrultuda markalar ile iliski kurmasi saglanmaktadir. Projelerin siirdiiriilebilirlik-
leri kapsaminda en uzun siirdiiriilebilirligi olan projenin Domestos markasinin Hijyen programi
kapsaminda uyguladig1 proje oldugu goriilmektedir. Tiiketici gruplarina verilen mesajlarin etkin
olabilmesinde televizyon reklamlarina 6nem verildigi goriilmiistiir. Cif markasinin projenin et-

kinligini arttirabilme noktasinda iletisim stratejileri icerisinde Instagram kanalina 6nem verdigi
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ve Unli kisiler ile projenin tanitilmasi ve siirdiiriilebilir oldugu ile ilgili mesajlarinin verilmesi

noktasina oncelik verdigi gorilmektedir.
Tartisma ve Sonug

Tiiketim toplumu igerisinde bircok marka var olmaya devam etmektedir. Cesitli sektor-
lerde yer alan markalarin sayica fazla olmasi karar verici pozisyonda olan tiiketici gruplarmin
farkli degerlendirmeleri g6z oniinde bulundurarak tercih etmelerinin zeminini hazirlamaktadir.
Bu kapsamda markalarin pazar kosullarinda sunmus olduklart iirlinlerin disinda toplum nezdinde
toplum yararinda yapmalar1 gereken ¢alismalari projelerinde ilk akla gelen marka ¢aligmalarini
icermektedir ancak markalarin projeleri uzun soluklu olarak gergeklestirmeleri toplum ihtiyaglar
dogrultusunda bigimlenmektedir. Bu noktada kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin stirdiirii-
lebilirligi siireci onem kazanmig ve markalar siirdiiriilebilir caligmalara egilim gostermeye basla-

miglardir.

Ozellikle, yeni iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi ve toplumun iletisim pratiklerini
onemli ol¢lide doniistiirmiis olmasi, markalarin yalnizca kitle iletisim araglari olarak adlandirilan
geleneksel medyanin yaninda etkilesim, yondesme, es zamanlilik ve kitlesizlestirme gibi 6zellik-
lerle bezenmis sosyal medya, hedef kitleleriyle iletisim kurabilecekleri yeni platformlara gegme-

lerine neden olmustur.

Calisma kapsaminda ele alinan temizlik kategorisindeki markalarin projeleri ile ilgili bil-
gi agini olusturduklar sosyal medya kanali olan Instagram araciligi ile arastirma sorular1 analiz
edilmis ve siirdiiriilebilirlik ¢ercevesinde degerlendirilmistir. Calismada yapilan analiz dogrultu-

sunda su sonuglar elde edilmistir;

Takipe¢i sayisinin en yiiksek oldugu ve Instagram’da diger ii¢ temizlik markasindan 6nce
yer aldig1 gézlenen Cif’in pazarlama ve reklam stratejileri ekseninde Instagram’da tiiketici grup-

lar1 ile aktif bir iletisimde oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Marka imajlar tiiketici gruplarinin markay1 algilama bigimlerine gore degiskenlik gos-
termektedir. Sosyal mecralarda markalarin kendilerini ifade etme bigimleri yaptiklar1 paylagimlar
ekseninde degerlendirilmektedir. Ancak oncelikli olarak profil bilgileri bir markanin tiiketici tara-
findan nasil algilanmasi gerektigi konusunda yonlendirici bir etkiye sahip olabilmektedir. Marka-
larin profillerinde gergeklestirmis olduklart projelerin isimlerinin yani1 sira kendi kimlikleri ifade

eden unsurlara da yer verdigi gozlenmistir.
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Sosyal medya kanallarindan 6n plana ¢ikan Instagram’da markalarin farkli gruplardan
meydana gelen tiiketiciler ile aktif bir sekilde iletisimde olmasinda gonderilerin kritik bir 6neme
sahip oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Gonderilerin yogunlugu tiiketiciler ile aktif olarak
iletisim kurulmak istendiginin bir gdstergesi olmasiin yani sira markalarin stratejilerini uygu-
lamalarinda da énem teskil etmektedir. Ozellikle, 2021 yilindaki génderi paylasimlarinda Fairy
markasi hari¢ Cif ve Domestos markalar1 tarafindan fazla yogunluk verilmedigi bilgisi elde edil-
migtir. Tursil markasinin 2021 yihi itibari ile Instagram kanalinda yer almasina ragmen gonderi
paylasimlarina 6nem verdigi ve marka ile ilgili her bilgiyi tiiketici gruplarina ulastirmis oldugu

gdzlenmistir.

Temizlik markalariin Instagram sayfalarinin kullanim siirelerinde Tursil’in 2021 yili
itibari ile Instagram’1 iletisim stratejileri kapsamina dahil ettigi bilgisi elde edilmistir. Tursil mar-
kasinin sosyal medya kanallar ile tiiketici gruplarma ulasma ve sosyal mecra iizerinden iletisim
kurma ihtiyaci sebebiyle Instagram’da yer almaya basladig1 ¢ikarimini yapmak yanlis olmaya-

caktir.

Pazarlama, reklam ve iletisim stratejileri her bir markanin tiiketicilerle kurmasi gereken
iletisim siirecini bicimlendirmede rehber niteligi tagimaktadir. Sosyal medyadaki stratejiler ileti-
sim stratejileri ekseninde planlanmaktadur. Iletisim stratejileri marka hesabimin nasil yonetilmesi
gerektigi ile ilgili sorulara cevap vermektedir. Bu noktada markalarin senelik bazdaki paylasim-
lar, tliketici ile hangi konularda iletisim kurulmasi, marka ile ilgili hangi bilgilerin paylagilmasi
gerektigi konusundaki unsurlart icermektedir. Markalarin 2021 yili igerisindeki aylik paylagim
adetlerinde mart, nisan ve haziran aylarinda gonderi paylasimlarina yogunluk verdigi gézlenmis-
tir. Bu durum marka {irlinlerine karsi olusan arz ve talebin etkisiyle sosyal medya stratejilerin-
de gonderi paylasim yogunluklarina dogrudan yansitilmaktadir. Bu duruma ek olarak, tiiketicide
marka liriinlerine kars1 satin alma egilimi yaratma ¢ercevesinde paylasim yogunlugun yaganmasi-

nin rekabet stratejisinin etkisiyle de olustugu yorumu yapilabilir.

Markalarin sosyal medya kanallarindaki iletisim bi¢imleri stratejileri ¢er¢evesinde bir-
birlerinden ayrilmaktadir. Video paylagim adetleri ger¢evesinde markalarin toplam gonderileri
icerisinde video paylasimlarina ¢ok sik basvurmadigi gériilmiistiir. Ozellikle, Cif, Domestos ve
Tursil markalarinin iirlin tanitimi ya da video olarak reklamlarini yayinladiklari goriiliirken; gon-
derilerdeki farkli paylasim igerikleri ile en fazla video igerik sayisina sahip olan markanin Fairy
oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda siirdiiriilebilir projeler kapsaminda farkli igeriklerle hazir-
lanan videolar ile kitlelere ulasilarak marka imajinin giiglendirilmesine yonelik bir stratejinin

izlendigi yoniinde ¢ikarim yapmak miimkiindiir.
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Gonderilerde {irlin tanitim adetleri elde edilen sayisal bilgi ekseninde Tursil’in 1. sirada
oldugu goriilmistiir. Bu kapsamda, Tursil markasimin Instagram kanalinda 2021 yilinda yer al-
masi ile rakip markalardan geride bulunmasi, tiiketici gruplarinin Instagram’1 aktif kullanmasi ile
beraber paylagimlarinda iiriin tanitimlarina yer vermesi ihtiyacini dogurmustur. Tursil markasinin
Instagram’in tiiketici gruplar ile kurulan iliskilerde olan etkilesim giiciiniin yiiksek olmasindan
otiirii iletisim stratejilerinde Instagram kanalina 6nem verdigi ve Instagramda rakipleri gibi dav-

ranarak aktif olmaya calistig1 yorumunu yapmak miimkiindiir.

Markalarin yaptiklar1 ¢aligmalarin ve projelerin tiiketici gruplan iizerinde imaj ve algi
calismalariin yiiriitiilmesi noktasinda 6nem arz ettigi goriilmektedir. Bir markanin topluma olan
yararlari, toplum i¢in gerceklestirdigi projeler de bu agidan 6nem arz etmekte ve markalar1 bir-
birlerinden farklilagtirabilmektedir. Ele alinan 4 markadan 3’{iniin kurumsal sosyal sorumluluk
projelerine agirlik verdigi goriilmistiir. Markalarin toplum i¢in ¢alismalar yapiyor olmalarimin tii-
ketici gruplari lizerinde olumlu bir algi ve imaj olusturmaya ¢alisarak markalara yonelik sadakati

yaratma ¢abalari igerisinde oldugunu gdsterebilmektedir.

Markalarin yapmis olduklar1 paylasimlar tiiketiciler ile olan iletisim durumunu belirleye-
bilmektedir. Markalarin yaptiklar1 paylasimlarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 yorumlar
iizerinden gozlemlenebilmektedir. Markalarin paylasimlari igerisinde KSS ile ilgili olarak en ¢ok
yorum alan markalarmn Cif ve Fairy oldugu goriilmektedir. Ozellikle, Fairy markasinin 6 ay siire-
since projeler ile ilgili yapmis olduklar1 paylasimlar, paylasimlar ile ilgili olusan yorum durumu-
nu etkilemistir. Kurumsal sosyal sorumluluk projesi ile ilgili paylasilan i¢erikte nelerin yer aldigi,
titketicinin yorumu igerisinde hangi noktalara dikkat ettigini gostermektedir. Tiiketici bireylerin
markalar ile ilgili olarak yorumlara ciimleler ile yer vermeyerek yorumlar1 emojiler ile ifade et-

meleri dikkati ¢ceken bir durum olmustur.

Markalarin kurumsal sosyal sorumluluk, stirdiiriilebilir projelerinin kapsami ile verilen
mesajlarin igerigi bigimlenmekte ve tliketicilerin bu dogrultuda markalar ile iliski kurmasi sagla-
nabilmektedir. Projelerin siirdiiriilebilirlikleri kapsaminda en uzun siirdiiriilebilirligi olan projenin
Domestos markasinin Hijyen programi kapsaminda uyguladigi proje oldugu goriilmektedir. Tii-
ketici gruplarina verilen mesajlarin etkin olabilmesinde televizyon reklamlarina 6nem verildigi
goriilmistiir. Cif markasinin projenin etkinligini arttirabilme noktasinda iletisim stratejileri ige-
risinde Instagram kanalina 6nem verdigi ve linlii kisiler ile projenin tanitilmasi ve siirdiiriilebilir

oldugu mesajlarinin verilmesi noktasinda dncelik verdigi yapilan incelemeler ile elde edilmistir.

Konu ile ilgili olarak gelecekte yapilacak caligmalar i¢in aynit markalarin yiirtitmiis ol-

duklar1 kurumsal sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilir ¢aligmalar i¢in Instagram tizerinden anket-
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ler uygulanarak tiiketici algilari ile ilgili 6l¢iimleme yapilmasi 6nerilebilir. Buna ek olarak, farkli
kategorilerde yer alan markalarin yiiriitmiis olduklari proj eler ele alinarak karsilastirma yapilarak

konu ile ilgili olarak alan yazina katki saglanmas1 miimkiin olabilir.
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