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OZET Bu ¢alismada; sosyal medya ortamlarinin markalar agisindan daha etkili kullanilabilmesi icin
farkly icerik yaratmanin 6nemli bir ayirt edici 6zellik oldugu diisiincesinden yola ¢ikilarak,
sosyal medya pazarlamasinda 6zellikle icerik yonetimi odakli pazarlamanin yaratici bir strateji
oldugu diisiincesine iliskin degerlendirmeler, ¢alismanin temel prensibini olusturmaktadir.

Bu ¢alismada; sistematik derleme yontem arayis: kullanilmstir.,

Anahtar Sozciikler Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi; Sosyal Medyada Icerik Pazarlamasi; Sosyal
Medyada Topluluk Olusturma.

ABSTRACT  Social media has made it possible for one person to communicate with hundreds or even
thousands of other people about products and the companies that provide them. Social media
applications can directly engage consumers in the creative process by both producing and
distributing information through collaborative writing, content sharing, social networking,
social bookmarking, The purpose of this article is to emphasize the importance of content
management in social media marketing.

Key Words Social Media, Socail Media Marketing, Content Marketing in Social Media; Social Media
Community.
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Giris

Sokrates’in yasadig1 ve sozlii iletisimin hakim oldugu giinlerden bugiinlere ¢ok sey degisti.
Hala en giivenilir iletisim bic¢iminin yiiz ytiize iletisim oldugu ve ikna siirecinin bu iletisim
bicimiyle daha etkin bir bicimde saglandig1 bilinse de; teknoloji ¢ok farkli ortamlari ve

medya kanallarmni, markalarin iletisim yontemleri igine dahil etmistir.

Insanoglu; sosyallesme, bagkalarina dayanma, paylagimda bulunma ihtiyact duyar.
Teknolojinin getirdigi yeni ortamlar insanin bu ihtiyacin1 farkli ortamlar araciligiyla
gidermek icin ideal yollar bulmakta ve bu noktada birey zaman ve mekan kavramindan
bagimsiz daha ¢ok sosyallestigi bir ortamin igerisinde oldugu algisina sahip olmaktadir.
Sosyal medyanin bireyler ve toplumlar {izerindeki etkileri konusunda gilintimiizde pek ¢ok
arastirma farklh boyutlariyla ele alinmis olmakla birlikte bu arastirma sonuglarina iligkin
hentiz tam bir ortak noktada bulusulamamis ancak kullaniminin yayginlasmasi nedeniyle,
nasil daha etkili kullanilmasi gerektigine iligkin arastirmalar yapilmasi ve deneyimler

olusturulmasi yoluna gidilmektedir.

Kisilerin farkli amaglar ve igeriklerle birbirleriyle iletisim kurmalarini ve bilgi alisverisinde
bulunmalarin saglayan haberlesme altyapisi veya bir protokol araciligiyla giivenilir sirali ve
bir uctan diger uca bilgi aktaran sebekeler toplulugunun internet olarak tanimlandigini

biliyoruz. (Mehmet Marangoz,Burak Yesildag, Isil Arikan Saltik, 2012:59)

IP internet protokol olarak adlandirilan bu protokol sayesinde bir nevi ortak bir dil
olusturularak yiiksek kapasiteli telefon hatlar1 tizerinden bilgisayarlar arasinda iletisim

olanag yaratilmaktadir.(Erol,2001:57)

Internetin sagladig olanaklar giin gegtikce sekil degistirmis, web 1.0’dan web 2.0’a gegisle
birlikte “sosyal medya” dedigimiz interaktif ortamlar, internet diinyasindaki yerini almustir.
Ornegin; 2010 yili itibariyle kullanici sayisi diinya genelinde 500 milyonu asan Facebook web
otoritelerince teknik agidan en basarili web 2.0 uygulamasi olarak belirtilmektedir.

(Bigen&Cavus,2010: 04-07)
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Bu acidan bakildiginda, sosyal aglar ticari faaliyetler ve ekonomik gelisim anlaminda énemli
firsatlar yaratmaktadir. Kullanicilar kendi tirtin ve hizmetleri ile fiyatlar1 hakkinda bilgi
paylasarak isletmelerin web site ve hizmet popiilaritesini arttirabilmektedirler. (Lea

vd.,2006)

Ozellikle bu noktada, neden sosyal medya iletisimine katilmak gerekliligi konusunda
sOylenmesi gereken; marka erisiminin arttirilmasi, markanin insani bir dokunus kazanmasi,
hedef kitlesi ile etkin ve interaktif bir iletisimin saglanmasi ve marka topluluklari kurularak

bu topluluklarin beyin giiciinden faydalanilmas gibi baz1 etkenler karsimiza ¢itkmaktadir.

Yiizdelerle sosyal medya hakkinda bazi kullanici oranlarmi, sosyal medya ortamlarmin
neden etkili olduguna dair bir veri sunacaktir; kullanicilarm %57’si bir markayla sosyal
medya tlizerinden iletisime geciyor, %401 en az bir marka sayfasini takip ediyor, %20’si {iriin
arastirmak i¢in en az haftada iki kez sosyal medya arastirmas: yapiyor, %42’si bir {iriin ve
marka hakkinda bir sey paylasiyor, %33’li bir iiriin hakkinda yorum yapiyor, %31’i satin
almaya ikna oluyor, %20’si tavsiye ediyor, %8'in farkindahg artiyor (Yilmaz; 2013: 60).

Internet nasil kullaniliyor konusuna iliskin bir tablo sunmak gerekirse;

Tablo: internet Kullamim Amaglan

93% 81% 64% 79% 65%

- 91% 82% 49% % B66%
BN - = o e o o
_ 68% - 65% 4T% 45% 43%
U
e - e e om e
_- 47% 30% 19% 28% 13%

Kaynak: Mike Read, “State of the Turkish Internet”, ComScore Press&Events, akt. SosyalMedyaTurkiye,
Yayin tarihi: 01.11.2010, www._socialmediatr.com/blog/turk-internet-kullanicisinin-profili/, Erigim tarihi:
02.05.2011.
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Bu tablonun sundugu veriler, sosyal medya ortamlarinin kullanicilara farkh bir igerik

sunmasi agisindan énem tagimaktadir.

Sosyal medya iletisiminin en énemli kismu tiiketiciyi 6nceden hazirlanan igeriklerden olusan
bir alana davet etmek yerine, bulunduklar: yerde, etkilesimde bulunduklar: sekilde iletisim
kurmay:1 hedef alir. Dolayisiyla bu ac¢idan bakildiginda, daha etkin bir iletisim ortamu

gorlintiisindedir.

Sosyal medya reklam acgisindan da onemli bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir; IAB
(Internet Architecture Board)nin Mayis 2009'da yayinladigi “Sosyal Reklam: En iyi
uygulamalar” raporunda yaymnlanan tanmmina gore; kullamici izniyle kullanicimn
etkilesimde bulundugu platformda reklam mesajini kullanicinin bilgisi ile birlikte teshir
eden ve paylasan reklam formudur. Reklam igerigi; reklam igerigi, hedefleme ve islevsellik

agisindan boltimlendirilebilir(Brand Age;2013;2).

Diger bir sosyal medya ortami; markali platformlardir; markalar kendi olusturduklar
topluluk platformlar ile de tiiketicilerine ulasarak markanin duygusal bir bag kurmasmni

saglamaktadir.

Marka Topluluklar1 (Brand Communities) Kimlik gelisimi, topluluk baglaminda
anlagilmaktadir. Burada “topluluk” kavramindan kasit nedir, gibi bir soru karsimiza
gelebilir. Topluluklar herhangi bir yerde ve her yerde vardir — okullarda, arkadaslar
arasinda, din kurumlarinda, siyasi partilerde, hatta belli bir yasam tarzi tanitan tiiketici
markalarinda. Marka topluluklar1 dedigimiz sey, marka tarafindan tamtilan belli yasam
tarzina baglilik yoluyla bireye anlam kazanma ve benlik duygusu firsatim1 sunmaktadir.
Marka toplulugu fikrini ortaya atan, De Paul Universitesi Pazarlama Boliimii'nden Dog.
Albert Muniz ve Wisconsin School of Business Pazarlama Béliimii'nden Prof. Thomas
O’Guinn, marka toplulugunu: “'Bir markanin hayranlar1 arasindaki bir dizi yapisal sosyal
iligkilere dayali, uzmanlasmis, cografi sinirlar1 olmayan bir topluluk™ olarak tanimlarlar.
Marka topluluklar1 bir markanin ist sosyal yapisinin segmentleri olarak goriiliir ve

markanin siiregelen mirasinda hayati bir rol oynarlar. Kimlik gelisiminde toplumun énemini
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dikkate alirsak, marka topluluklarinin, vefa ozelliginin, ya da diger bir deyisle sadakatin
gelisimini nasil desteklediklerini de gorebiliriz. Kiilt Markalamanin Giicii (The Power of Cult
Branding) adli kitapta Harley-Davidson, sonsuz miisteri sadakatine 6rnek olan dokuz marka
arasinda gosterilmistir. Harley-Davidson baslangicta, kirsal alanlarda bedensel is¢i olarak
calisan bekar erkekler tarafindan benimsenmisken, bugiinkii Harley toplulugu Amerika nin
karma profilini yansitmaktadir. Ne tiir bir is yaptigmiz bu canh tiiketici kiiltiiriinde énemli
degildir. Diikkan sahibi, miiteahhit, demirci, 6gretmen, doktor ya da avukat da olsaniz
tiyelik size aciktir. Aslinda yazarlara gore “Kiilt Markalarin Altin Kurallari”ndan biri de,
kapsayicl nitelikleridir. Harley sahipleri uzun yol sevgisini, yolculukla gelen ozgiirliigii ve
Harley ailesine tiyeligi paylasirlar. Bir zamanlar kanun kagagi gibi goriilen statiileri,
yakindan incelendiginde, ait olmaya yonelik insani ihtiyaglarim1 karsilamak tizere toplu
Harley-Davidson = deneyimine  katilmig bir grup  birey  bicimine  doniisiir
(http://thebrandage.com/neden-ait-oluruz-marka-topluluklarinin-sosyol ojik-ve-psikol ojik-

analizi/).

Dolayisiyla topluluk yaratmak, tutkulu tiiketici ve izleyici yaratmak agisindan onemlidir.
Tiiketicilerle aradaki koprii, markaniza mu1 yoksa bagka aracilara mi aittir? Kendi sosyal
platformunu kuran bir marka aradaki biitiin aracilar1 kaldirarak; bagka bir anlatimla
okyanusta kiiglik bir gol olmaktansa kendi denizini kurmayi basarmus olacaklardir. Bu
anlamda da marka, yarattig1 toplulukla tiiketicine kendi deneyimini sunmus olacaktur.
Cuinkii; veriler gostermektedir ki; tiiketiciler bir araya geldiklerinde en ¢ok birebir
yasadiklari deneyimleri hatirlar, dolayisiyla burada amag aidiyet yaratarak “ortaklik”
olusturmaktir. Bu konuda Subaru markasinin yaptigy; her Pazar tizerlerinde “I love Subaru”

tshirtleriyle kopeklerini gezdiren marka toplulugu da burada bir 6rnek olarak verilebilir.
Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya sitelerini kullanarak internet {izerinde
goriniirligli artirmak ve mal ve hizmetleri tutundurmak olarak tanimlanabilir. Sosyal
medya siteleri, sosyal (ve is) aglar1 olusturarak fikir ve bilgi degisimlerini saglar.

(Ontario,2008).Weinberg(2009:3).
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Sosyal medya pazarlamasini, bireyleri online sosyal kanallar yoluyla kendi web sitelerini,
trtinlerini ya da hizmetlerini tanitmak ve geleneksel reklam kanallariyla miimkiin
olmayacak ¢ok genis topluluklarla iletisim ve baglant1 kurmak igin yetkilendiren bir siireg
olarak, (Tuten, 2008: 19) marka olmay1 ve iletisim amaclarini yerine getirmek icin sosyal
aglar1 (Youtube, Facebook, MySpace gibi) sanal diinyalar1 (Second Life, There ve Kaneva
gibi) sosyal haber sitelerini (Digg ve Delicious gibi) ve sosyal fikir paylasim sitelerini
(Epinions gibi) kapsayan sosyal topluluklarin kiiltiirel baglamda kullanildigr bir online

reklam formu olarak belirtilmektedir (Akar,s.37).

Sosyal medya pazarlamasi ile basarilmak istenen amaglar asagidaki unsurlarla 6zetlenebilir

(Weinberg, 2009: 6);

Marka farkindalig1 yaratma,

Fikir liderlerini tanimlama,

Tiiketici davranigini ve kalabalik topluluklardan olusan dissal kaynaklar (iriin gelistirme
fikri igin bir araya gelen miisteri gruplarmi) inceleme,

Yeni pazarlama stratejileri i¢in fikir gelistirme,

Sirket web sitesine trafigi yonlendirme,

Spesifik mesajlar1 viral olarak yayma,

Site yapiskanligini artirma, marka mesajimin teshir siiresini uzatma,
Sosyal arama siniflandirmasini (organik linkler yoluyla) gelistirme,
Markanin itibar ve imajini artirma ve i¢sellesmesini destekleme,
Uriin sat1§lar1m artirma.,

Pazarlama amaclarin etkili bir sekilde basarma,

Karsilikli konusmalari baglatma ve stirdiirme gibi amaglari tasir.

Pazarlama homojen olmadigindan bir¢ok isletme kitlesel pazarlamadan uzaklasarak hedef
pazarlama uygulamasina yonelmektedir. Bu uygulamada pazari1 boliimlere ayirma ve
bunlardan bir ya da birkagin1 secerek her boliime uygun iiriin gelistirme ve uygun

pazarlama karmasi olusturma temel pazarlama faaliyetidir. (Armstrong ve Kotler,2000)
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Isletmeler hedef pazarlarim belirledikten sonra, pazari bdliimleyerek bir veya daha ¢ok
pazarlama karmasiyla belirledikleri pazara yonelirler. Internet ve sosyal medya
yayginlasmasiyla pazari boliimleme kolaylasarak, etkisi Olgiilebilir hale gelmistir. Sosyal
aglar, isletmelerin markalari, imajlar1 ve satis gelirleri igin dikkate aldiklar1 platform haline

gelmistir.

Ornegin Facebook markalara, miisterilerini tanidik bir ortam gergevesinde bir markanin veya
yaratici bir fikrin kalbine gotiirebilecekleri bir mekan saglamistir. Facebook ekosisteminin
niteligini anlayan ve degerlendiren, kampanyalarini bunun etrafinda olusturan reklam
verenler en biiyiik odiilleri alacaklardir. Facebook’u kullanan pazarlamacilar, miisterilerinin
yasamlarmna, markanin faydalarinin Gtesine gecen deger ilave edebilirler. Miisterilerinin
onem verdigi bir seyi —bu bir bilgi, ipucu, tavsiye, 6zet veya eglenceli herhangi bir sey
olabilir- sunabilirler ve onlarin bunu bagkalariyla paylasmasini saglayabilirler. Facebook
tizerinden miisterilerle iliski kurmanin bu yonii tizerinde ustalasan markalar, gercek

kazanan olma yolundadirlar (Blaney, 2013: 45).

Elbette sosyal medya ortamlarinin elestirilecek ve dezavantaj olarak markalarimin 6niine
¢ikan bir¢ok konudan soz edilebilir ancak bu unsurlar baska bir calismamin konusu olacak

sekilde tarafimizca tasarlanmistur.

Sosyal medya pazarlamasinda yukarida sayilan amaglara ulagsabilmenin en temel yolu olarak
“igerik yonetimi” nin ayristirict bir 6zellik oldugundan hareketle, esas itibariyla pazar
boliimlendirilmesi yapildiktan ve amaca uygun stratejik ortamlar secildikte sonra yapilmasi

gereken igerigin farkli bigimde tiretilmesidir.
Sosyal Medyada icerik Yonetimi

Bloglar, Youtube, Facebook, Twitter ve diger ¢evrimici platformlar markalarin miisterileriyle
ya da potansiyel miisterileriyle dogrudan iliski kurmalar1 i¢in 6nemli bir firsat sunmaktadir.
Ancak burada 6nemli olan kayda deger bir igerik olusturmak ve bunu tutarli bir bigimde

sunmaktir.
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Pazarlamanin temel tasi olarak igerik yaratmak daha spesifik olarak su unsurlar:

basarabilir(Handley,Chapman, 2012:37)

Miisterileri ¢cekmek,

Miisterileri satin almay1 diisiindtikleri bir sey hakkinda egitmek,

Direnisin tistesinden gelmek ve itirazlar: ele almak,

Sektorde giivenirligi, itibar1 ve uzmanlig: tesis etmek,

Markanin hikayesini anlatmak,

Sosyal aglar yoluyla kulaktan kulaga yayilmak,

Bir hayran tabani yaratmak ve miisterilerin markay1 sevmelerine ilham vermek,
Ani satin almalari tetiklemek.

Yukaridaki unsurlar goz oniine alindiginda; icerik yonetimi bir igerik pazarlamasi olarak da
adlandirilmaktadir. Icerik pazarlamasi en kati tanim itibariyla, igerik yaratilmasi anlamina
gelmektedir. Markaya ait (owned), kazanismis (earned), medya tiplerinde karsimiza ¢ikan
igerik pazarlamasi, eger parali (paid) medyada yer alirsa reklam haline gelmektedir. Aslinda

burada temel amag, miisteriyi cekebilmektir.

Yukarida sayilan unsurlar1 sosyal medya ortamlari yoluyla elde edebilmek igin iyi igerik
sunmak bir rekabet avantaji sunar. Iyi icerik sunmak, markanin hedef kitlesini en iyi sekilde
tanimaktan geger. Boylelikle hedef kitleye uygun orijinal bilgileri sunmak onlar1 harekete
gecirmek; markanin misyonunu, degerlerini empatik bir dille anlatarak yeni tasarimlar
yoluyla marka hakkinda iyi kanaatler olusmasi saglanabilir. Burada belirtilmesi gereken en

temel nokta, markanin giiglii yonlerine odaklanilmasi gerekliligidir.

Iyi igerik stratejisi olusturabilmek igin bazi sorulari markanin kendisine sormasi ve bu
cevaplara uygun strateji/leri gelistirmesi gereklidir. Peki, sorulmasi gereken sorular nedir?

(Handley,Champman:53)

Yarattiginiz icerigi neden yaratiyorsunuz? (Hedefleriniz neler?)
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Hedef kitleniz kim? Siz kimsiniz?
Icerigin neyi elde etmesini istiyorsunuz? Igerigi ne zaman ve nasil gelistireceksiniz?
Nerede yayinlayacaksiniz?

Hedef kitleye uygun igerigin amaci belirlenerek, nasil uygulanacaginerede ve ne zaman
yapilacagi hangi Ol¢timleme kriterlerinin kullanilarak, amaca ulasihp ulasiimadig:

denetlenmelidir.

Orijinal bir igerik sunabilmek, rakiplerin sunmus oldugu tiim igeriklerden farkli olmay:
basarabilmek ve bunu yaparken de stratejik olabilmek, ayni zamanda hedef kitleye kars:
empati saglayabilmek i¢in yukaridaki sorularin cevaplari alinarak icerik yoOnetimine
baslanmalidir. Boylelikle topluluklar: biiyiitmek ve topluluklarin baskalarma da markadan
bahsetmesini saglamak miimkiin olacaktir. Onemli olan sosyal medya ortamlarinda ise yarar
bir trafik olusmasini saglamaktir. Temel bir basar1 kriteri ise olusturulan igerigin hedeflenen

noktaya ulasip ulasmadigini denetleyecek 6l¢timleme kriterinin belirlenmesidir.

Bilgi Teknolojisinin kullanim1 miisteri sadakati yaratmada biiyiik bir giice sahip olmasina
karsin iyi ve dogru bicimde uygulanmazsa, basarisizliklarin ve miisterilerde hayal
kirikliklarina neden olabilmenin kaynagi da olabilmektedir. Baz1 6nlemleri alarak olumsuz
sonuglarin dogmasina neden olabilecek uygulamalardan kagmabilmek olanaklidir. Bu
agiklamalara uygun e-hizmet sorunlarim1i  Onlemedeki eylemler kisaca soyle

Ozetlenebilir(Odabasi, 2013: 85-89):

Orada ve Hizli Olmak: Agir cahsan ve kullaniaa dostu olmayan sitelerden kagmak ve

rakiplerininkine gitmek bir tik kadar uzaktadir.

Site i¢i aramayi basit hale getirmek: Miisteri o sayfaya baglandiginda, miisteri hizmetleri

sayfasina ¢ok rahat ve hizli bigimde baglanabilmelidir.

Hizli yanitlamay1 gerceklestirmek: Yamtlama zamani, ev hizmetleri i¢in ¢ok 6nemli hale

gelmistir. E-postayla yanitlamalarda en fazla 24 saat uygun bir siire olarak diisiiniilmelidir.
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Tletisim secenekleri sunmak: Sohbet odalari, etkilesimli videolar, telefon gibi secenekler her

zaman elde olmalidir.

Bicime ve islevlere 6zen gostermek: Karmasik ve anlasilmasi zor olan bigimlerin miisteriler
i¢in zorluklar yarattiginin farkinda olunabilmelidir. Bunun igin yapilmasi gerekenler miisteri
hareketlerini izlemek, hizmet diizeylerini kiyaslamak, siteyi Ogrenen bir site haline
doniistiirmek, stirekli olan bir e-iliski gelistirmek, daha giiclii ve yliksek bir sadakat

gelistirmek amaglanmalidur.

Sosyal medyada farkh icerik yaratmak; ayrismak ve bu sayede diger markalardan farkl
olmak i¢in 6nemli bir stratejidir. Ancak temel olarak gz ardi edilmemesi gereken durum ise;
markalarin kendilerini tamamen facebook, twitter v.b.gibi araci ortamlar {iizerinden
konumlandirmamasi gerekliligidir. Burada sorulmasi gereken soru: Bir giin bu arac
ortamlarin varlig1 ortadan kalkarsa (Facebook, Twitter v.s olmadiginda) ne yapacaklaridir?
Bu ytlizden esas konu; markalarin kendi ortamlarini yaratmas: ve bu ortamlarda farkl icerik

olusturmasi zorunlulugudur.

Sosyal medyada farkli icerik sunmak miisteriyle arada sosyal bir baglilik da saglayacaktur.
Peki bu sosyal baglilik nasil dl¢iiliir (MediaCat, Nisan 2013, Sosyal Medya Eki:12-13):

- Marka, fanlariyla kuracag iletisim igin agik bir hat olusturmaktadir. Bu da markanin
fanlar1 i¢in paylasilabilir icerik gonderimini zorunlu kilmaktadir. Boylelikle takipgiler
konuya dahil olup, marka ile baglant1 kurabilmektedirler.

- Marka kendi fanlarinin sorularnin ne kadarmni cevaplamaktadir sorusu 6nem arz
etmektedir. Kriter olarak, tiim gelen sorularin en az %65 inin yanitlanmasi gerektigi
yoniindedir. Haziran 2012’'de ortalama endiistri yanit orani (response rate) yiizde 30
ile sinirli kalmistur.

- Marka sayfasinin 6zellikle miisteri hizmetleri sitesi agisindan énemi artmaktadir. Bu
nedenle sorulara yamnit vermeyen markalar, fanlarinin goziinde itici duruma

diismektedir.

Bu durum markanin yonettigi itibar algisina da golge distirme tehlikesini ortaya

cikaracaktir. Farkli igerik sunmanin disinda, miisterilerinin sorularmi yanitlarken de yine
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Sosyal Medya Pazarlamasinda Farklilastirici Bir Unsur Olarak igerik Yonetimi Konusuna iletisimsel Bir
Yaklasim — E.OZGEN, H. DOYMUS

farkli icerikle karsilarinda olmak baghligi arttiracak ve iletisimsel agidan bir basar:

yakalanacaktir.

icerik yonetimi bir biite gerektirmektedir. Ve sosyal medya icerik pazarlamasina ayrilan
biitceler her gecen giin artmaktadir. Markalar, igerik yonetimi konusunda organizasyon
semasinda yer verdigi siirece bu konuya ayiracaklan biitgeyi de belirlemeli ve bu dogrultuda

en iyi ve en farkli uygulama ortaya ¢ikartilmalidir.

Farkl: igerik yaratmanm en 6nemli unsurlarindan biri, miisteriyi anlamak i¢in onu dinleme
stirecidir. Dinleme, basarili iletisimin en 6nemli 6zelligidir. Dinleme siireci iletisimin daimi
bir pargasi olmali ve bu siiregte siirekli bir déngiide kalinmalidir. Insanlar igin neyin énemli
oldugunu anlamak onlara daha dogru ve saglikli bir tonla yaklasmak agisindan yardimci

olacak, bu da farkli bir igerik yaratmay1 saglayacaktir.
Sonuc¢

Sosyal medya ortamlarindan faydalanmak markalar i¢in bir zorunluluk halini almaistir.
Ancak; sosyal medyada olmak ile var olmak ayni sey degildir. Dolayisiyla sosyal medya
ortamlarinda var olabilmek i¢in miisterilere deneyim yasatmak ve topluluklar olusturarak;
markanin bir viriis gibi yayilmasini saglamak gereklidir. Ancak bu yayilmay1 saglamak igin
icerigin dogru yoOnetilmesi, orijinal igerik sunulmasi ve bu igerigin ilgi ¢ekmesi ve bu
ortamlarda miisterileri zaman gegirmeye ikna etmesi gereklidir. Igerik yonetimin bazi

kurallarini bilmeden markalarin bunu basarmasi miimkiin goziikmemektedir.

Markalar, oncelikle hangi igeriklerin ise yaradigini gormektedirler. Ayrica rakiplerinin neler
yaptiklarma da sahit olmaktadirlar. Markalar bu verileri analiz ederek sosyal medyadaki
miisteri hizmetlerini diizenleyebilir, rakipleriyle kendilerini karsilastirarak eksi ve artilarim
tartabilirler. Ve tiim bu analizlerin sonucunda farkli bir igerik yaratmak ve bunu
kullanicilartyla paylasarak fark yaratmak miimkiin olacaktir. Burada vurgulanmasi gereken
icerigi gelistirmek, zenginlestirmek ve farklilastirmak bir pazarlama yontemi olarak kabul

edilmelidir.
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Sosyal medyada miisteriye dokunabilmek icin seffaf olmak, negatif iceriklere empatiyle
yaklasabilmek, bu igeriklere cevap vermek ve miisteriyi bu anlamda tatmin etmek, gorsel ve
video igeriklerin farklilik yarattigimi unutmamak, 7/24 miisteriyi dinlemek ve onlara geri
doniis yapmak, sosyal medyanm diliyle konusmay1 basarabilmek, sikayetlere ve sorulara

kars1 hazirlikli olmak gereklidir.

Tiirkiye’de yaklastk 32 milyon kullanicinin oldugu sosyal medya ortamlari markalarm is
hedeflerini gergeklestirmeleri agisindan iyi bir stratejiyle yonetmeleri gereken ve ayrica farkli

icerik sunmak adina strateji tiretmeleri gereken bir ortamdur.

Sosyal medyada hangi ortam segilecek olursa olsun, konunun kilit noktasi icerik iiretmeye
dayanmaktadir. Farkli bir igerik tretilmedigi siirece bunun dikkat ¢ekmesi pek miimkiin
goziitkmemektedir. Ciinkii geleneksel medyada oldugu gibi sosyal medyada da “veri
dumani” her tarafi kaplamis bulunmaktadir. Bu dumanin icinde, markay:r goriiniir kilmak,
iletisim mesajin1 iletebilmek ve is sonuglarina ulasabilmek farkli bir igerik sunmakla

mumbkiin olacaktir.
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