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oz

Giinlimiizde yasanan yogun rekabet dolayistyla markalarin
tutundurma stratejilerinde sadece {iriin ve hizmetlerine
iliskin mesajlar vermeleri yetersiz kalmaktadir. Ancak
tiiketiciyle bag kurabilen ve farklilasan markalar

rekabet ortaminda basarili olabilmektedir. Tutundurma
stratejilerinde farklilasabilmenin yollarindan biri de i¢inde
bulundugu toplumu dnemseyen mesajlar ileten 6zel giin
kutlamalaridir. Ozel giinler markalarin hedef kitleleri

ile ortak deger iireterek rakiplerinden farklilasmasini
saglamaktadir. Bu ¢alismanin amaci Cumhuriyet’in

100. yilinda markalarin tutundurma faaliyetlerini

analiz etmektir. Bu kapsamda Marketing Tiirkiye ve
Aksoy Aragtirma firmasinin is birligiyle Cumhuriyetin
100’{incii yilina 6zel “Cumhuriyet Degerlerini Tastyan
Markalar” aragtirmasinin sonucunda belirlenen markalarin
Cumbhuriyetin 100. y1l1 temasiyla yiiriittigii faaliyetler

ele almmustir. Arastirmada belirlenen markanin web
sitelerinde paylastiklari reklam filmleri, logolari,
yaptiklar 6zel etkinlik/projeler, kampanyalar, ¢ikardiklar
6zel koleksiyonlar, Instagram hesaplarinda yaptiklar
paylasimlar, paylasim yaparken kullandiklar etiketler gibi
kriterler incelenmistir. Elde edilen veriler igerik analizi ile
degerlendirilmistir. Sonug olarak markalarin “Cumhuriyet
Degeri Tastyan Marka” olmaya yeteri kadar 6nem
vermedikleri ve sosyal medyay1 bu yonde yeterli diizeyde
kullanamadiklar1 goriilmektedir.

ABSTRACT

Due to today's highly competitive business environment, it
is insufficient for brands to only provide messages related to
their products and services in their promotional strategies..
Brands that are able to establish a strong connection with
consumers and differentiate themselves are successful in
the competitive environment. One way to achieve this
differentiation in promotional strategies is through the
celebration of special occasions with messages that show
care for the community it operates in. The celebration

of special occasions enables brands to differentiate from
their competitors by creating shared values with their

target audienceThe purpose of this study is to analyze the
promotional activities of brands on the occasion of the 100th
anniversary of the Republic, In this context, the activities

of the brands identified in the"Brands Carrying Republic
Values" research, conducted by Marketing Tiirkiye and
Aksoy Research, specifically for the 100th anniversary of
the Republic, were examined. ’Criteria such as identified
brands’ advertisement films shared on the brands' websites,
logos, special events/projects, campaigns, special collections
released, posts on their Instagram accounts, and hashtags
used during sharing were analyzed. The data obtained

were evaluated through content analysis. As a result, it was
observed that the brands did not sufficiently prioritize being
a "Brand Carrying Republic Values" and did not effectively
utilize social media in this regard.
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GIRIS

Markalarin iletisim stratejilerinde temel hedef, mevcut ve
potansiyel miisterilere ulagabilmek ve hedef kitle iizerinde
ilgi uyandirabilmektir. Hedef kitle ile paylasilan ortak
degerler markalarin miisterileri tizerinde ilgi uyandirmak
icin kullandiklar1 temel unsurlardan biridir. Bu baglamda,
0zel giin kutlamalar1 6nemli bir marka iletigim stratejisi
olarak kargsimiza ¢ikmaktadir. Ulusal diizeyde kutlanan dini
bayramlar ve milli bayramlar ile kiiresel diizeyde kutlanan
0zel giinler, markalara hedef kitleleriyle etkilesim kurma
firsat1 tanityan 6nemli temas noktalar1 olusturmaktadir.
Iletisim stratejilerinde 6zel giin kutlamalarinin kullanilmasi
markalara gesitli faydalar sunmaktadir. Bunlardan

en 6nemlisi, marka ve tiiketiciler arasinda duygular
araciligiyla bag kurulmasinin saglanmasidir. Tiiketiciler
acisindan duygularinin anlagilmasi, hatirlanmak, 6zel
hissettirilmek ve hassasiyetlerine 6zen gosterilmesi
onemlidir. Ozel giin iletisimleri araciliftyla bunlarin
saglanmasi, markanin goriiniirliigiinii ve bilinirligini
arttirmakta, rekabetteki giliciinii saglamlastirmakta ve
markanin imajini olumlu yonde etkilemektedir.

Dijitallesme, teknolojinin hizli bir sekilde gelismesiyle
birlikte iletisim bigimlerini doniistiirmistiir (Kotler ve
Keller, 2016). Sosyal medya yasanan bu doniigiimiin
onemli bir pargasi olarak karsimiza ¢ikan ve giin gegtikce
kullanimi yayginlagan bir iletigim aracidir. Sosyal
medyanin yaygin bir sekilde kullanilmasinin nedeni
bireylerin ve topluluklarin herhangi bir konuyla ilgili olarak
bilgi paylagimlarini, etkilesimlerini ve goriislerini ifade
etmelerini kolaylastirmasidir (Kaplan ve Haenlein, 2010,
s. 63). Bu nedenle sosyal medya platformlari, toplumsal
acidan 6nemli olan olaylar1 kutlama ve paylagsma amaci
tagiyan igletmeler i¢in de giiclii bir iletisim aract olarak
goriilmektedir. Markalarin sosyal medya pazarlamasini
uyguladiklar en etkili, organik ve anlamli alanlardan biri
markalarin kendi sosyal medya hesaplaridir (Lipsman ve
digerleri, 2012, s. 43). Sosyal medya hesaplar1 markalarin
sosyal medyada miisteri etkilesimi ve marka iletigimi
amaciyla kurduklar1 6zel ve interaktif bir platformu
temsil etmektedir (Tafesse, 2015, s. 932). Bu platformlar
markalarin aktif bir ¢gevrimigi topluluk olusturmasina ve
onlarla dogrudan, kisisellestirilmis ve diizenli etkilesim
gelistirmesine olanak tanimaktadir (Ashley ve Tuten, 2015,

s. 18). Sosyal medya hesaplari, markanin giincellemelerine
goniillii olarak abone olan tiiketiciler, misteriler, marka
hayranlari, influencerlar, ¢alisanlar ve diger paydaglardan
olusan bir topluluk tarafindan takip edilmektedir (Pereira
ve digerleri, 2014, s. 698). Bir markay1 begenen/takip
eden tiiketiciler kendilerini yalnizca markanin diizenli
iletisimine degil, ayn1 zamanda diger tiiketicilerin
yorumlarina, tepkilerine ve hayran paylasimlarina da
maruz birakmaktadir. Markalarin sosyal medya hesaplari,
tiiketicilerin fikirlerini dile getirmelerini, duygularini

ifade etmelerini ve markayla ilgili kisisel deneyimlerini
paylagmalarini saglayan ¢ok sayida etkilesim aract
sunmaktadir. Ger¢ek zamanli kullanici etkilesimi i¢in bu
genisletilmis firsatlar, zengin marka deneyimlerini birlikte
yaratmak i¢in canli bir ortam yaratmaktadir (Tafesse,
2016, s. 426). Markalar sosyal medya hesaplarinda mevcut
ve potansiyel tiikketicilerini etkileyebilmek i¢in cesitli
iceriklerde paylasimlar yapmaktadirlar. Bu iceriklerden biri
de markalarin en ¢ok begeni aldig1 gonderilerden biri olan
ve toplumsal degerleri ifade eden 6zel giin kutlamalaridir
(Ozoran, 2020, s. 446).

29 Ekim Cumhuriyet Bayrami, Tiirkiye tarihinin en énemli
milli bayramlarindan birisidir. Tiirkiye Cumhuriyeti’nin
kurulusunun kutlandigi 29 Ekim Cumhuriyet Bayramu,
Tiirk ulusu i¢in demokratik degerlerin yiiceltildigi,

ulusal birligi sembolize eden bir 6zel giindiir. Zamanla
dijitallesmenin artmasiyla birlikte milli bayramlari

da kutlama bigimleri degiskenlik gdstermistir. Ozel

giin kutlamalar1 dijital mecralara ve sosyal medya
platformlarina taginarak paylasimlar yayginlastirilmistir ve
boylelikle etkilesim de artmistir. Markalar da 6zel giinlerle
ilgili yiiriittiikleri iletisim stratejilerinin etkinliginin yiiksek
olmasi sebebiyle bu ortamlara tagimigtir. BoomSocial’in
gerceklestirdigi saha arastirmasina dayanan verilere gore
markalarin 6zel giinleri kutlama amaciyla hazirladiklart
i¢cerikler arasinda en ¢ok etkilesim alan ikinci i¢cerik 29
Ekim Cumhuriyet Bayram1 olmustur (Akt., Yildiz, 2021).
Ayrica iginde bulundugumuz 2023 yili Cumhuriyetin

100. Y1l1 olmasi sebebiyle isletmelerin tutundurma
stratejilerinde bu temaya daha fazla 6nem verdigi ve

bu faaliyetlerinin de daha ¢ok etkilesime sebep olacagi
diisiiniilmektedir. Ilgili literatiir incelediginde 6zel
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giinlerin genellikle tiiketiciyi satin alma yoniinde tesvik
etme etkisinin incelendigi, 6zel giinlerin olusturacagi
kiiltiirel etkinin ise dikkate alimmadig1 goriilmiistiir. Ancak
giiniimiizde dijitallesmenin etkisiyle markalarin iletisim
stratejileri degismistir ve tiiketiciyi satin almaya tesvik
edecek iletisim stratejilerinin yan sira markalarin dijital
platformlarda goriiniirliigiinii ve etkilesimi arttiracak
stratejilerin gelistirilmesi gerekli hale gelmistir. Bu
nedenle bu ¢alismada markalarm “Cumhuriyetin 100.

Yil1” kapsaminda sosyal medya tizerinde yuriittiikleri
tutundurma stratejilerinin etkilerinin daha kapsamli

bir sekilde incelenmesi ¢aligmanin 6zgiin yoniinii
olusturmaktadir. Giiniimiizde tiiketicilerin nezdinde olumlu
bir imaja sahip olmak isteyen igletmelerin pazarlama
iletisimleri toplumsal fayda eksenli hale gelmistir. Bu
nedenle isletmeler toplumsal agidan biiyiik 6neme sahip
olan 6zel giinlere yonelik tutundurma stratejilerine sosyal
medya platformlarinda yer vermektedir. Markalarin
toplumsal degerlerin hatirlatilmasini saglayan 6zel giinlerle
ilgili tutundurma faaliyetlerinin etkisinin arttirilmasi
acisindan sosyal medya bilyilik onem tagimaktadir. Bu
caligmada Aksoy Arastirma’nin veri odakli teknoloji sirketi
Pulside Research tarafindan Mayis 2023°te 26 ilde ve

1067 kisinin katilimi ile belirlenen “Cumhuriyet Degeri
Tasityan Markalar” olarak belirlenen markalarmn internet
siteleri ve Instagram hesaplari Cumhuriyetin 100. Y1l
kapsaminda yiiriitiilen tutundurma ¢aligmalar1 bakimindan
incelenerek bu degere ne kadar 6nem verdikleri icerik
analizi metoduyla ile arastirilmaya ¢alisilmigtir. Pulside
Research sirketinin yaptig1 markalar ile ilgili bu
arastirmanin se¢ilmesinin sebebi ise sirketin 16 yildir golge
miigteri aragtirmalari, pazarlama arastirmalari, kamuoyu
aragtirmalari, taninmis marka aragtirmalari ve miisteri
memnuniyeti arastirmalari gibi hizmetler sunmasidir.
Ayrica bu sirketin referanslar1 arasinda T.C. Saghk
Bakanligi, Tubitak ve bir¢ok tiniversite yer almaktadir.

TEORIK CERGEVE

Marka iletisimi, bir markanin hem i¢ hem dis ¢evresinde
iligki kurmasi gereken kisi veya gruplarla olumlu bir
alg1 olusturacak sekilde tiim iletigim tiirlerinin etkin ve
verimli bir sekilde kullanildig1 bir yonetim araci olarak
tanimlanmaktadir (Tosun, 2014, s. 376). Giiniimiizde
hedef kitlesi ile giiclii bir bag kurabilen, hedef kitlesine

fayda ve deger sunan markalar 6n plana ¢ikabilmekte ve
benzersizleserek rekabet avantaji elde etmektedir (Kiraci
ve Akdemir, 2021, s. 2). Artan teknolojik olanaklar ve bilgi
iletisim teknolojilerinin sundugu yeni imkanlar markalarin
iletisim c¢abalarini dijital ortamlarda da yiiriitmesi
gerekliligini dogurmustur.

Medya odakl1 yasam tarzinin yayginlastig1 giinlimiizde
sosyal medya, tiiketiciler ve markalar arasindaki iletigim
noktasinda dnemli degisikliklere neden olmustur

(Tsai ve Men, 2013, s. 78). Ozellikle sosyal paylasim
platformlarimin gelisimi tiiketicilerin iletisim ve satin

alma aligkanliklarini degistirmistir (Schivinski ve
digerleri, 2016, s. 66). Markalar sosyal medyay1 ¢esitli
amaglarla kullanabilmektedir. Miisterilerine ulagabilmek
ve onlar1 elde tutmak, miisterilerinin istek ve ihtiyaglarini
kargilamak, bilgi edinmek, satislarini arttirmak, faaliyet
gosterdikleri pazarla ilgili bilgi edinmek, igerik paylasmak,
genis kitlelere ulagabilmek, tiiketicilerle gercek zamanli
iletisim kurabilmek ve ¢evrimigi topluluklar olusturmak
bu amaglardan bazilaridir (Ozsaatci, 2022, s. 291).
Pazarlama yoneticilerinin biiyiik bir kismi sosyal medyayt;
marka farkindalig1 saglamak, marka sadakatini artirmak,
cevrimigi trafigi saglamak, arama motoru siralamalarinda
iist siralarda yer almak, daha ¢ok etkilesim alarak yiiksek
geri doniis oranlari elde etmek, marka itibarini pekistirmek,
daha yiiksek goriiniirliik elde ederek viral etki saglamak,
iletisim faaliyetlerini daha diigiik maliyetle yonetmek ve
0lcmek gibi avantajlar elde etmek amaciyla diizenli bir
sekilde kullanmaktadir (Alkara, 2021, s. 420).

Sosyal medyanin sundugu ortam sayesinde elde edilen
titketici etkilesimi, marka iletigimde tiiketiciyi pasif
katilimc1 olmaktan ¢ikarip marka mesajlarinin aktif
yaraticilar1 ve ¢ogalticilari konumuna getirmistir (Tsai

ve Men, 2017, s.5). Bu sayede tiiketiciler markalarin
sosyal medya platformlari iizerinde paylastiklari igerikleri
begenme, onlar1 paylasma ve onlara yorum yapma
seklinde geri bildirimde bulunmaktadirlar (Demmers ve
digerleri, 2020, s. 56). Ayrica tiiketicilerin markalarin
iceriklerine yaptiklart yorum, begeni, paylasim gibi
etkilesimler kendi baglanti1 aglar1 icinde de yayilmakta ve
bu sayede diger kullanicilarin da bu igeriklerle etkilesime
girmesine ve markalarin genel etkilesim oranlarini
arttirmasini saglamaktadir (Azar ve digerleri, 2016, s.
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162). Markalar kendi sosyal medya platformlarinda

yer verdikleri paylagimlarinda reklam, {iriin ve hizmet
tanitimi, sponsorluk, isbirligi, indirim, etkinlik, ¢ekilis

ve kampanya haberleri gibi igerikleri kullanmaktadirlar.
Giiniimiizde bunlara ek olarak toplumsal agidan énemli
olan 6zel giinleri hatirlama ve anma igerikli paylagimlarin
da isletmeler tarafindan siklikla yapildigi goriilmektedir
(Alkara ve Caligkan, 2023, s. 2066).

Her yil belirli glinlerde kutlanan 6zel gilinlerin

yaklasiyor olmasi tiiketicileri biligsel ve duygusal olarak
heyecanlandirmaktadir. Tiiketiciler sahip olduklar
kiiltiirel yapinin etkisiyle ve teknolojik gelismelerin
yardimiyla 6zel giinlere atfedilen anlamlara duygusal

bir sekilde yaklasmaktadir. Tiiketimi ve satin almay1
tetikleyen ve 6zendiren bu duygularin yalnizca olumlu
yonleri tiiketiciler tarafindan goriilmekte, olumsuz yonleri
ise goriilmemektedir. Bunun neticesinde hediyelesme
hareketi ise giin gectikce artmaktadir. Tiiketiciler bilingli
davrandiklarini savunmaktadirlar ancak hazci giidiiler
nedeniyle kendilerini daha ¢ok tiiketime sevk eden
faktorlerin farkinda degillerdir. Isletmeler, duygusal
tepkileri ve hazci giidiileri bir ara¢ olarak kullanarak

yeni duygu ve duyulara yonelen tutundurma araglari
araciligryla bireylerde ve toplumda bir tiiketim aligkanligi
ortaya ¢ikarmaktadir (Akgiil ve Varinli, 2017, s. 3). Diinya
genelinde ¢esitli kutlamalarin ve etkinliklerin yapildigi,
insanlarin birbirleriyle hediyelestigi 6zel giinlerin 6nemi
giin gectikce artmaktadir ve sosyal yasamda kutlanmast
gerektigi diisiiniilen bu giinler tiiketicileri hazci giidiiler
araciligryla daha fazla satin almaya yoneltmektedir. Cesitli
isimlerle adlandirilan 6zel giinlere birtakim duygusal
anlamlar yiiklenmistir. Ozel giinlerde deger verilen
insanlara hediye alarak sevgisini ifade etme anlayisi
pazarlamanin 6zel bir alani haline gelmistir (Bayuk, 2009,
s. 189).

Ozel giinlerin birtakim etkileri mevcuttur. Bu etkiler;
asagida yer alan 4 baslik altinda kategorize edilebilir
(Dilek, 2018, s. 30):

+  Ekonomik Etki: Isletmeler agisindan
degerlendirildiginde tliketicilerin yaptiklari harcamalar
gelir anlaminda bir firsat niteligi tasrmaktadir. Ozel
giinlerin tiikketimi tesvik etmesi ve talebi arttirmasi

isletmelerin kar marjlarini yiiksek tutmasina ve
artan talep dolayistyla satiglarinin artmasina neden
olmaktadir.

«  Segmentasyon Etkisi: Ozel giinler ayrica dzel pazar
stratejisi olarak da goriilmektedir. Bu donemlere has
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi, 6zel reklam
filmlerinin olusturulmasi ve 6zel kampanyalarin
diizenlenmesi 6nem arz etmektedir.

«  Kiiltiirel Etki: Ozel giin kutlamalar1 bireylerin
yardimlagma, birlikte sevinme ve iyiligi paylagsma
gibi duygular paylagsmalarina zemin hazirlamaktadir.
Ortaya ¢ikan bu duygusal enerji bireylerin kendilerini
daha giicli hissetmelerini saglamaktadir.

» Sosyal Etki: Bireyler birbirlerinin davranislarini,
kargilikli olarak hediye alip verme diisiincesiyle
kendisini bor¢lu hissetme gibi duygular araciligiyla
etkilemektedirler.

LITERATUR TARAMASI

Ozel giinler ve haftalar olarak nitelendirilen anneler giinii,
babalar giinii, 6gretmenler giinii, dini ve milli bayramlar
Tiirk kiiltiirii i¢in biiyiik 6neme sahiptir. Markalarin
iletisim stratejilerinde bu 6zel giinlere vurgu yapmalari
tiiketicilerin satin alma davraniglarini onlarin zihninde
duygusal bir yonelim kazandirarak etkilemektedir.

Anne, baba, 6gretmen, vatan gibi unsurlar Tirkiye nin
sosyokiiltiirel yapisi i¢cinde 6n planda olan olgulardir.

Tiirkiye a¢isindan degerlendirildiginde bu unsurlar ugruna

her seyin yapilabilecegi toplumsal bir mekanizma olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Bayuk, 2009, s. 191). Bu nedenle bu
tiir unsurlar1 6n plana ¢ikarmak tiiketicilerin davranis ve
tutumlarini etkilemektedir. Ozel giin olarak nitelendirilen
bu giinlerle ilgili olarak markalar tarafindan yiiritiilen
cesitli kampanyalarin ve yapilan 6zel indirimlerin

tiiketicilerin satin alma egilimlerini olumlu yonde etkiledigi

bilinmektedir (Karaca ve digerleri, 2018, s. 417).

Literatiir incelendiginde pazarlama alaninda 6zel giinlerin

etkileriyle ilgili calismalara rastlanmaktadir. Ornegin Celik

(2020) galismasinda, sosyal medyada yapilan 6zel giin
indirimlerinin tiiketicilerin satin alma davranisi iizerine
etkilerini incelemistir ve diisiik diizeyde de olsa pozitif
bir iligki oldugunu tespit etmistir. Meri¢ (2019), 6zel
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giinlerde uygulanan indirim kampanyalarinin tiiketicilerin
satin alma niyetini ve satin alma davraniglarin1 olumlu
yonde etkiledigini ortaya koymustur. Dilek (2018), 6zel
giinlerdeki satin alma davraniglarini planl davranig teorisi
kapsaminda ele aldig1 calismasinda, 6zel giinlerde hediye
tirtin alma niyeti lizerinde en biiyiik katkiy1 saglayan
faktoriin davranisa yonelik tutum oldugu sonucuna
ulagmustir.

Seker (2018) bireylerin 6zel giinlerde (Yilbasi,
Ogretmenler Giinii, Sevgililer Giinii, Anneler Giinii

ve bayramlar gibi) hediye satin alma davranislarini
demografik faktorler ¢ercevesinde ele almistir ve
tiiketicilerin hediye satin alma davranislarimin ve
motivasyonlarinin cinsiyete, yasa, egitim durumuna, gelir
seviyesine, medeni duruma ve ailedeki birey sayisina gore
farklilastigini belirtmistir. Kazancioglu ve Aytekin (2014)
Sevgililer Giinii ritiiellerinde aligveris deneyiminin duyusal
deneyim boyutunda cinsiyet faktoriiniin etkisini ortaya
koymuslardir.

Yelmen (2018) 6zel giin olarak Babalar Giinii i¢in
hazirlanan reklam filmleri iizerine ylriittigii arastirmasinda
kitle iletisim araclarinin manipiilasyonun énemli bir unsuru
oldugunu ve bu giinlerde sevgi, vefa gibi kavramlarin
maddi degeri olan hediyelerle gosterildigini ortaya
koymustur. Karaca vd. (2018) de 6zel giinlerde yiiriitiilen
indirim kampanyalarinin tiiketicilerin satin alma davranisi
iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ve tiiketicilerin %49
oraninda satin alma davranig1 gosterdigini agiklamistir.
Akgiil (2014) ise konuyu kiiltiirel agidan degerlendirmistir
ve bu amagla 6zel giinlerdeki satin alma davranislarini
Tiirkiye ile ABD, Avustralya ve ingiltere’yi karsilastirmistir
ve hedonik gilidiilenmenin kolektivist bir kiiltiire sahip olan
Tiirkiye’de, bireyci kiiltiire sahip diger iilkelere kiyasla
daha az etkili oldugu sonucuna ulagmustir.

Bayuk (2009), 6zel giin ve haftalarin tiiketim tizerindeki
etkilerini ele aldig1 calismasinda hediyelesmeye yliklenen
anlami incelemis ve tiiketicilerin %50°’si i¢in kapitalizmin
bir oyunu, %39’u icin insanlar1 anmak adina iyi bir firsat,
%111 i¢in ise sevgi gdstermenin en iyi yolu oldugu
sonucuna varmistir. Mortelmans ve Damen (2001) ise, 6zel
giinler olarak nitelenen bu giinlerde tiiketicilerin duygusal
yOnlerinin manipiile edildigini ve bu giinlere has bir

ekonominin olusturuldugunu vurgulamaktadir.

Markalar hem var olan miisteri kitlesinin markaya olan
bagliligin arttirmak hem de daha ¢ok kisiye ulagmak igin
sosyal medyada 6zel giinler hakkinda paylasim yapmak
ve ¢esitli kampanyalar diizenlemek gibi faaliyetler
yiirliterek marka kisilikleri hakkinda tiiketicilerine bilgi
vermektedirler (Boyaci & Boztepe-Tagkiran, 2019, s.

51). Markalarin sosyal medya hesaplarinda paylastiklari
mesajlar toplumsal degerlerle ilgilenen marka imajin1
yansittig1 i¢in tiikketicilerin markaya kargi tutumunu
olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica tiiketiciler markalarin
paylastig1 6zel giin kutlama mesaj1 veya reklam videolarini
kendi hesaplarinda da paylasmaktadirlar (Giimiis,

2017, s. 5). Bu durum markanin sosyal medya {izerinde
gorlintirliiglinii ve etkilesimini arttirarak daha genis
kitlelere ulasmasini da saglamaktadir.

YONTEM

Bu ¢alismada, Aksoy Arastirma’nin veri odakli teknoloji
sirketi Pulside Research tarafindan 2023 yili Mayis ayinda
26 ilde ve 1067 kisinin katilimu ile belirlenen “Cumhuriyet
Degeri Tastyan Markalar” incelenmektedir. “Cumhuriyet
Degeri Tagiyan Marka” olarak belirlenen markalarin

web siteleri ve Instagram hesaplari incelenerek bu

degere ne kadar 6nem verdikleri igerik analizi metoduyla
arastirllmaya ¢alisilmistir. igerik analizi, dnceden
belirlenen kategoriler temelinde icerigin sistematik bir
sekilde arastirilmasina olanak saglayan bir yontemdir (Elo
& Kyngas, 2008: 108). 20 Ekim-30 Ekim 2023 tarihleri
arasinda Cumhuriyet degeri tagiyan markalarin internet
sayfalarinda ve Instagram hesaplarinda yer alan gorsel,
yazili ve farkl iceriklerden kategoriler olusturulmustur.
Nitel icerik analizi ile ortaya konulan kategorilerin

genel olarak neyi ortaya koymaya calistigi ve ¢aligma
icerigi ¢ergevesinde neleri ifade ettigi konusunda bilgi
edinilmektedir (George, 2003). Bu aragtirmanin ana
kiitlesini Pulside Research sirketinin yaptig1 aragtirma
sonucu belirlenen 52 marka olusturmaktadir. Bu
markalardan 50 tanesinin web sitesine ve Instagram
hesabina ulasilmistir. Web sitesine ve Instagram hesabina
ulasilamayan 2 marka ise ¢aligmaya dahil edilmemistir.

Tablo 1’de olusturulan kategoriler ve bu kategorilere ait
sorular yer almaktadir. Birinci kategoriyi “Markalarin
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Genel Profil Bilgileri”, ikinci kategoriyi “Markalarin Kiigiiksarag (2018), Zeren ve Gokdagli (2019), Ayaz

Paylagimlari ile Tlgili Icerikler ve Paylasim Igeriklerinin (2023) ve Villi ve Bahar (2023)’1n igerik analizi yontemi

Tiirleri”, ligiincii kategoriyi “Markalarin Paylasim kullanarak yaptiklar ¢aligmalardan yararlanilmigtir.

Etk¥1e§1mler% ve dordiincii kategor1y.1 Me}.rk?larm ARASTIRMA BULGULARI

Etkinlik/Proje, Kampanya ve Koleksiyon/Uriin Tasarimi

Bilgileri” olusturmaktadir. Bu dort kategori altinda Bu béliimde arasgtirma kapsaminda olusturulan

toplamda 18 soru yer almaktadir. Bu kategorﬂerin ve kategorilere ait tablolar yer almaktadir. Cumhuriyet degeri

sorularin olusturulmasinda; Cakir ve Tufan (2016), tastyan markalara ait genel profil bilgileri Tablo 2°de
gosterilmektedir

Tablo 1. Soru Basliklari ve Soru igerikleri

Markalarin Genel Profil
Bilgileri

Markalarin internet sitelerindeki logolarinda 100. Y1l vurgusu var midir?

Markalarin internet sitelerinde Cumhuriyetin 100. Y1l ile ilgili reklam filmi var
midir?

Markalarin Instagram hesabinda kag adet gonderi vardir?

Markalarin Instagram hesabini kag kisi takip etmektedir?

Markalarin takip ettigi hesap sayis1 kagtir?

Markalarin Paylagimlari ile
fgili Igerikler ve Paylagim
Iceriklerinin Tiirleri

Instagram hesabinda “Cumbhuriyet Degeri Tagiyan Marka” paylagimi var midir?

Instagram hesabinda Cumhuriyetin 100. Y1l1 ile ilgili video paylasimi var midir?

Cumhuriyetin 100. Y1l ile ilgili video paylagimini kag kisi begenmistir?

Cumhuriyetin 100. Yili ile ilgili video paylasimina kag kisi yorum yapmistir?

Instagram hesabinda Cumhuriyetin 100. Y1l ile ilgili gonderi paylasimi var midir?

Cumhuriyetin 100. Y1l ile ilgili génderi paylasimini kag kisi begenmistir?

Cumhuriyetin 100. Y1l ile ilgili génderi paylasimina kag kisi yorum yapmistir?

Markalarin Paylagim
Etkilesimleri

Markalar paylagimlarinda Cumhuriyet ile ilgili etiket kullanilmis midir?

Markalarin kullandiklar: etiketler nelerdir?

Markalarin kullandiklar etiket etkilesim sayis1 nedir?

Markalarin Etkinlik/Proje,
Kampanya ve Koleksiyon/Uriin
Tasarimi Bilgileri

Markalarin Cumhuriyetinin 100. yilina 6zel etkinlik/projeleri var midir?

Markalarin Cumhuriyetinin 100. yilina 6zel kampanyalar1 var midir?

Markalarin Cumhuriyetinin 100. yilina 6zel koleksiyon/iiriin tasarimlar1 var midir?

Tablo 2. Markalarin Genel Profil Bilgileri

Marka internet Instagram
Markalar Logosunda Sitesinde 100. Gonderi Instagram Instagram

100. Y1l Y1l Reklam Takipg¢i Sayis1  Takip Sayisi
Vurgusu Filmi Sayist

1 Akbank - - 1.387 118B 8

2 Anadolu Sigorta - - 1.700 36,1B 4

3 Argelik - - 1.404 327B 11

4 Aselsan - - 2.078 466B 14
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Marka

internet

Markalar Logosunda Sitesinde 100. Iél;;?lg(:i‘m Instagram Instagram
100. Y1l Y1l Reklam Takipg¢i Sayis1  Takip Sayisi
o . Sayisi
Vurgusu Filmi
5 Baykar - - 1.199 432B 28
6 Beko - - 1.312 188B 15
7 BIM - - 10.394 12,3M 0
8 Boyner - - 9.077 1,3M 767
9 CarrefourSA - - 14.507 1,5M 0
10 Coca-Cola - - 225 7.578 18
11 DeFacto - - 10.229 3,3M 7
12 Dogus Holding - - 1.256 47,1B 88
13 Eczacibast - - 983 39.9B 46
14 ETI - - 521 69,6B 18
15 FLO - - 6.300 2,9M 37
16 Garanti BBVA + - 1.804 153B 13
17 Getir - - 747 211B 22
18 Halk Bankasi + - 1.978 93B 4 508
19 Hepsiburada - - 5.818 3,7M 106 I
20 Karaca - - 2.873 2.4M 4
21 Kigih - - 2.202 157B 39
22 Kog¢ Holding - - 819 223B 100
23 Koton - - 7.509 2,8M 35
24 LC Waikiki - - 7.521 6,4AM 34
25 Mavi - - 6.341 825B 335
26 Migros - - 13.687 3,IM 13
27 Nestlé Tiirkiye + + 175 10,8B 0
28 Opet - - 1.690 103B 4
29 P&G Tiirkiye - - 596 37,5B 123
30 Philips - - 1.391 152B 3
31 Pmar - - 1.459 19,3B 24
32 Sabanc1 Holding - + 920 101B 23
33 Shell - - 924 107B 4
34 Stitag - - 3.157 53,4B 3
35 TAT - - 517 27,8B 4
36 THY + - 2.310 2,2M 14
37 TOGG - - 287 678B 11
38 Trendyol - - 11.519 5,3M 243
39 Turkeell - - 2312 335B 22
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Marka internet Instagram
Markalar Logosunda Sitesinde 100. Gonderi Instagram Instagram
100. Y1l Y1l Reklam Takipg¢i Sayis1  Takip Sayisi
o . Sayisi

Vurgusu Filmi

40 Tiipras - - 725 33,7B 20

41 Tiirk Telekom - - 724 225B 14

42 Tiirkiye Is Bankasi + - 1.406 166B 12

43 Unilever Tiirkiye - - 1.085 47,8B 95

44 Ulker - - 1.364 126B 29

45 VakifBank - - 1.329 68,9B 3

46 Vestel - - 2.637 196B 13

47 Vodafone Tiirkiye - - 1.039 239B 9

48 Yap1 Kredi Bankas1 - - 1.372 120B 9

49 Ziraat Bankas1 + - 1.512 251B 6

50 Zorlu Holding - - 1.330 36,8B 24

Tablo 2’de markalara ait “Marka Logosunda 100. Y1l
Vurgusu”, “Internet Sitesinde 100. Y1l Reklam Filmi”,
“Instagram Gonderi Sayis1”, “Instagram Takipg¢i Sayis1”
ve “Instagram Takip Sayis1” kriterleri yer almaktadir.
Markalarin bu kriterleri bulundurup bulundurmamalarina
gore “+” ve “-” isareti kullanilmigtir. Markalar, “Marka
Logosunda 100. Y1l Vurgusu” kriterine gore incelendiginde
6 marka bu kritere sahiptir. Bu markalar; Garanti BBVA,
Halk Bankasi, Nestlé Tiirkiye, THY, Tiirkiye Is Bankas1 ve
Ziraat Bankasi’dir. Bankalarin bu kritere diger markalara
gore daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Markalar
“Internet Sitesinde 100. Y1l Reklam Filmi” kriterine gére
incelendiginde, 50 markadan sadece 2 tanesinin internet

sitesinde reklam filmi bulunmaktadir. Bu markalar; Nestlé
Tirkiye ve Sabanci Holding’tir. “Instagram Gonderi
Sayis1” kriteri incelendiginde en fazla gonderi paylasan

3 marka; CarrefourSA (14.507 gonderi), Migros (13.687
gonderi) ve Trendyol (11.519)’dur. Bu 3 markanin

ortak 6zelligi perakende market zincirleri olmalar1

ve Instagram’da yogun olarak tiriinler ile ilgili igerik
paylasmalaridir. Markalar “Instagram Takip¢i Sayis1”
acisindan incelendiginde en fazla takipgiye sahip markalar;
BiM (12,3M), Trendyol (5,3M) ve Hepsiburada (3,7M)’
dir. “Instagram Takip Sayis1” incelendiginde en fazla hesap
takip eden markalar ise; Boyner (767), Mavi (335) ve
Trendyol (243)’dur.

Tablo 3. Markalarin Paylasimlari ile ilgili icerikler ve Paylasim igeriklerinin Tirleri

“Cumhuriyet 100. Y1l 100. Y1l 100. Y1l 100. Y1l
Markalar Degeri Tasiyan 100. Y1l Video Video 100. Y1l Gonderi Gonderi
Marka” Video Begeni Yorum Gonderi Begeni Yorum
Paylasimi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
Akbank + + 3.483 41 - 0 0
Anadolu + 1.956 64 - 0 0
Sigorta
Argelik - + 26.529 152 + 3.900 19
Aselsan - + 5.997 43 + 5.465 47
Baykar - + 11.118 77 - 0 0

509



Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisi Dergisi: Yil: 2024 Cilt: 33 No: 2 Sayfa: 20-40

“Cumbhuriyet 100. Y1l 100. Y1l 100. Y1l 100. Y1l
Markalar Degeri Tasiyan 100. Y1l Video Video 100. Y1l Gonderi Gonderi

Marka” Video Begeni Yorum Gonderi Begeni Yorum

Paylasimi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
Beko - + 372 7 - 0 0
BiM - + 6.462 0 - 0 0
Boyner - + 11.684 178 + 804 3
CarrefourSA - + 4.117 0 + 1.668 0
Coca-Cola - + 175 14 - 0 0
DeFacto - - 0 0 + 1089 9
ggﬁﬁig ; 967 24 n 883 5
Eczacibasi - + 28.079 96 - 0 0
ETi - + 13.321 40 - 0 0
FLO + + 786 33 + 2.112 1
Garanti
BBVA + 210.132 2.602 + 8.962 208
Getir - + 579 49 - 0 0
Halk Bankas1 - + 21.192 10 - 0 0
Hepsiburada - + 3.907 137 + 3.289 24
Karaca - + 1.560 15 - 0 0
Kigili - + 3.603 38 + 5.141 26
Kog Holding - + 8.873 83 + 26.125 107
Koton - + 15.849 190 + 43.870 93
LC Waikiki  + + 3.255 59 - 0 0
Mavi - + 2.918 60 + 2.680 25
Migros - + 2.312 0 + 1.992 0
Nestle - + 1.828 210 T 490 33
Tiirkiye
Opet + + 739 7 + 842 7
P&G
Tiirkiye + + 172 9 - 0 0
Philips - + 150 1 + 204 3
Pinar + + 87 0 + 131 0
;1"13‘:;; + + 565.713 5.082 + 2469 9
Shell + + 22.075 239 + 1175 25
Siitas + + 688 38 + 330 21
TAT + - 0 0 + 74 0
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“Cumbhuriyet 100. Y1l 100. Y1l 100. Y1l 100. Y1l
Markalar Degeri Tasiyan 100. Y1l Video Video 100. Y1l Gonderi Gonderi

Marka” Video Begeni Yorum Gonderi Begeni Yorum

Paylasim Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
THY - + 250.483 2.549 - 0 0
TOGG - + 11.700 121 + 66.840 512
Trendyol - + 6.811 836 - 0 0
Turkecell - + 5.915 186 - 0 0
Tiipras - + 975 17 + 616 5
Tiirk

- + -
Telekom 12.856 0 0 0
Tarkiyels n 20.128 349 i 0 0
Bank.
Unilever

+ + -
Tiirkiye 621 11 0 0
Ulker - + 26.320 107 + 657 7
VakifBank - + 2.005 12 + 1.906 10
Vestel - + 92.625 279 + 1.201 17
Vodafone + 1.259 251 i 0 0
Tiirkiye
YaptKredi + 3.885 54 + 2276 12
Bank.
Ziraat

- + 34.769 459 + 3.968 22
Bankasi
Zorlu

- + -
Holding 19.402 60 0 0

Tablo 3’te Markalarin paylagimlar ile ilgili i¢erikler

ve paylasim igeriklerinin tiirlerine ait 7 kriter yer
almaktadir. Bu kriterler; “Cumhuriyet Degeri Tasiyan
Marka Paylagimi”, “100. Y1l Video Paylasimi™, “100.
Y1l Video Begeni Sayis1”, “100. Y1l Videosuna Yapilan
Yorum Sayis1”, “100. Y1l ile Ilgili Gonderi Paylagimi”,
“100. Y1l Gonderisine Yapilan Begeni Sayisi1” ve “100.
Y1l Gonderisine Yapilan Yorum Sayis1” dir. Instagram
hesabinda “Cumhuriyet Degeri Tagiyan Marka Paylagim1®
yapan 11 marka bulunmaktadir. Bu markalar; Akbank,
FLO, LC Waikiki, Opet, P&G Tiirkiye, Pinar, Sabanci
Holding, Shell, Siitag, TAT ve Unilever Tiirkiye’dir.
Markalarin 29 Ekim Cumbhuriyet Bayrami’na 6zel “100.
Y1l Video Paylagim1” incelendiginde 50 markadan 48
tanesinin video paylastigi, 2 markanin ise paylasmadigi
goriilmektedir. “100. Y1l Video Paylagim1” yapmayan
markalar; DeFacto ve TAT dur.

>

“100. Y1l Video Begeni Sayis1” agisindan markalar
incelendiginde en ¢ok Sabanct Holding tarafindan
paylasilan video (565.713) begenilmistir. En ¢ok

begenilen diger videolar ise THY (250.483) ve Garanti
BBVA (210.132)’ya aittir. En fazla yorum ise Sabanci
Holding tarafindan paylasilan videoya (5.082) yapilmustir.
Markalarmn “100. Y1l ile {lgili Génderi Paylasimi” kriterine
bakildiginda 29 markanin génderi paylagimi yaptigi,

21 markanin ise herhangi bir génderi paylasmadigi
goriilmektedir. Gonderisi en fazla begenilen markalar;
TOGG (66.840), Koton (43.870) ve Kog Holding
(26.125)’tir. Gonderisinde en fazla yorum yapilan markalar
yine TOGG (512), Ko¢ Holding (107) ve Koton (93)
olmustur. Gortildiigii iizere en ¢ok begenilen video ve
gonderiler, ayn1 zamanda en ¢ok yorumun yapildigi video
ve gonderilerdir. Instagram kullanicilar1 bu markalarla daha
fazla etkilesim kurmustur.
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Tablo 4. Markalarin Paylasim Etkilesimleri

Markalar Kullanilan Etiketler Etiketlerin Etkilesim Sayisi
Akbank #AyrilamamYolundan 1.759 gonderi
Anadolu Sigorta #TurkiyeninSigortasiCumhuriyet 33 gonderi
Argelik #CokYasaCumbhuriyet 9.514 gonderi
Aselsan #Cumbhuriyet100Yasinda 375.689 gonderi
Baykar Yok 0

Beko #CokYasaCumhuriyet 9.514 gonderi
BIM Yok 0

Boyner #dahailkyiizyilimiz 773 gonderi
CarrefourSA #BaskaCumhuriyetYok 909 gonderi
Coca-Cola #Cumbhuriyetin100Y1l1 17.447 gonderi
DeFacto Yok 0

Dogus Holding #CumhuriyetBayrami 841.874 gonderi
Eczacibasi #CumbhuriyetinYolundanGidenler 53 gonderi

ETI #MutlulugunCumbhuriyeti 34 gonderi

FLO #BuAdimlarHigDurmadi 48 gonderi
Garanti BBVA #AdimlarinAdimlarimiz 2.524 gonderi
Getir Yok 0

Halk Bankas1 #TurkiyeYiizyil 211.294 gonderi
Hepsiburada Yok 0

Karaca #CumbhuriyetYiizyiliKoleksiyonu 83 gonderi
Kigih #CumhuriyetAtesi 277 gonderi
Ko¢ Holding #CokYasaCumbhuriyet 9.457 gonderi
Koton #CumhuriyetBizeCokYakistyor 675 gonderi

LC Waikiki #CumbhuriyetBayrami 841.874 gonderi
Mavi Yok 0

Migros #Cumhuriyet100Yasinda 375.689 gonderi
Nestlé Tiirkiye #CumbhuriyetBizim Yuvamiz 137 gonderi
Opet #CokYasaCumhuriyet 9.457 gonderi
P&G Tiirkiye Yok 0

Philips #CumhuriyetBayrami 841.874 gonderi
Pinar #CumbhuriyetOziimiizdekiDeger 69 gonderi
Sabanci1 Holding #BaskaCumhuriyetYok 909 gonderi
Shell #ShellTiirkiye100Yasinda 267 gonderi
Siitas #Siitasin AskiCumhuriyetAski 20 gonderi

TAT #CokYasaCumhuriyet 9.457 gonderi
THY #CumhuriyetBayrami1 841.874 gonderi
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Markalar Kullanmilan Etiketler Etiketlerin Etkilesim Sayisi
TOGG #CumbhuriyetimizinYiiziinciiY1l 4.144 gonderi
Trendyol Yok 0

Turkcell #BuAskBitmez 4.306 gonderi
Tiipras #CokYasaCumbhuriyet 9.457 gonderi
Tiirk Telekom #Ylizy1llikSoz 147 gonderi
Tiirkiye Is Bankasi #YasasinCumhuriyet 245.185 gonderi
Unilever Tiirkiye #YiizYillikBirliktelik 51 gonderi
Ulker #CumhuriyetCocuguyuz 112 génderi
VakifBank #DaimaCumbhuriyetle 223 gonderi
Vestel Yok 0

Vodafone Tiirkiye Yok 0

Yapi Kredi Bankasi #CokYasaCumbhuriyet 9.457 gonderi
Ziraat Bankas1 #Cumbhuriyet1 00Yasinda 375.689 gonderi
Zorlu Holding Yok 0

Tablo 4 incelendiginde markalarin paylasim etkilesimlerine
ait 2 kriter yer almaktadir. Bu kriterler “Kullanilan
Etiketler” ve “Etiketlerin Etkilesim Sayis1” dir. Tablo

4’e gore 39 marka paylasimlarinda Cumhuriyet temali
etiket kullanirken, 11 marka paylasimlarinda herhangi

bir etiket kullanmamistir. Baz1 markalar ise ayn1

etiketleri kullanmislardir. Ornegin; Arcelik, Beko, Kog
Holding, Opet, TAT, Tiipras ve Yap1 Kredi Bankas1
#CokYasaCumhuriyet etiketini kullanmistir. Bu markalar
incelendiginde hepsinin Kog¢ Holding biinyesinde

bulunan markalar oldugu sonucuna ulagilmistir. Sabanci
Holding ve CarrefourSA markasi da ayni etiketleri
(#BaskaCumbhuriyetYok) kullanmistir. Ciinkii CareefourSA

markas1 Sabanci Holding catisinda yer almaktadir. Buradan
hareketle holdinglerin, gatilar1 altinda yer alan markalarinin
sosyal medya hesaplarini yonettikleri ve ayni icerikleri
paylastiklar sdylenebilir.

“Kullanilan Etiketler” acisindan diger markalar
incelendiginde Aselsan, Migros ve Ziraat Bankasi’nin
#Cumhuriyet100Yaginda etiketini; Dogus Holding, LC
Waikiki, Philips ve THY ’nin ise #CumhuriyetBayrami
etiketini kullandiklar1 gériilmektedir. Bu etiketler
incelendiginde 6zel bir etiket olmadigi, genel bir etiket
oldugu ve Instagram’daki bir¢ok farkli hesap tarafindan
kullanildig1 goriilmektedir.

Tablo 5. Markalarin Etkinlik/Proje, Kampanya ve Koleksiyon/Uriin Tasarimi Bilgileri

Cumbhuriyetin 100. Yilina

Cumhuriyetin 100. Yilna  Cumhurivetin 100. Yilna

Markalar Ozel Etkinlik/Proje Ozel Kampanya Ozel Koleksiyon/Uriin
Tasarimm
Akbank - - -
Anadolu Sigorta - - -
Argelik - - +
Aselsan - - -
Baykar - - -
Beko - - +
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Markalar

Cumbhuriyetin 100. Yilina

Ozel Etkinlik/Proje

Cumbhuriyetin 100. Yilina
Ozel Kampanya

Cumbhuriyetin 100. Yilina
Ozel Koleksiyon/Uriin
Tasarimi

BIiM

Boyner

CarrefourSA

Coca-Cola

+
+

DeFacto

Dogus Holding

Eczacibasi

ETI

++ |+

FLO

Garanti BBVA

Getir

Halk Bankasi

Hepsiburada

Karaca

Kigih

Ko¢ Holding

Koton

LC Waikiki

Mavi

Migros

Nestlé Tiirkiye

Opet

P&G Tiirkiye

+ |+

Philips

Pinar

Sabanci Holding

+ |+

Shell

Stitas

TAT

THY

TOGG

Trendyol

Turkcell

Tipras

Turk Telekom

Tiirkiye Is Bankasi

+ |+ |+
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Cumhuriyetin 100. Yilna  Cumhuriyetin 100, Yilna ~ C o mhuriyetin 100. Yilina

Markalar Ozel Etkinlik/Proje Ozel Kampanya Ozel Koleksiyon/Uriin
Tasarimi

Unilever Tiirkiye - - -

Ulker - - -

VakifBank - - -

Vestel + - -

Vodafone Tiirkiye - - -

Yap1 Kredi Bankas1 + - -

Ziraat Bankasi - - -

Zorlu Holding - - -

Tablo 5 incelendiginde markalarin etkinlik/proje, Ozel Etkinlik/Proje” yapan marka say1s1 20, “Cumbhuriyetin

kampanya ve koleksiyon/iiriin tasarimi bilgilerine ait 3 100. Y1lma Ozel Etkinlik/Proje” yapan marka sayis1

kriter yer almaktadir. Bu kriterler; “Cumhuriyetin 100. 4, “Cumhuriyetin 100. Yilina Ozel Koleksiyon/Uriin

Yilia Ozel Etkinlik/Proje”, “Cumbhuriyetin 100. Y1lina Tasarim1” yapan marka sayis1 ise 8’dir. Bu 3 kriterden iki

Ozel Etkinlik/Proje”, ve “Cumhuriyetin 100. Yilina Ozel tanesini gergeklestiren markalar ise; Koton, LC Waikiki,
Koleksiyon/Uriin Tasarimi” dir. “Cumhuriyetin 100. Yilma  THY ve Tiirkiye Is Bankas1’dir.

. . 515
Tablo 6. Cumhuriyet Degeri Tastyan Markalarin Igcerik Analizi Kategorileri ve Igerik Analizi Puanlari —_—
Cum.
Logoda  100.Yil  Deg. 100.¥ila o0 yia 100 Y12 i
100. Y1l 100. Y1l Ozel . Ozel Kol. .
Markalar 100. Y1l Reklam Tasiyan . . . . Ozel . Analiz
. Video Gonderi  Etkinlik/ /Uriin
Vurgusu  Filmi Marka . Kam. Puam
Proje Tas.
Pay.

Akbank - - + + - - - - 2
Anadolu - - - + - - - - 1
Sigorta
Arcelik - - - + + - - + 3
Aselsan - - - + + - - - 2
Baykar - - - + - - - - 1
Beko - - - + - - - + 2
BiM - - - + - - - - 1
Boyner - - - + + - - - 2
CarrefourSA - - - + + + - - 3
Coca-Cola - - - + - + - - 2
DeFacto - - - - + - + - 2
Dogus - - - + + + - - 3
Holding
Eczacibast - - - + - + - -

ETI - - - + - + - - o)
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Cum.

Logoda  100.Yil  Deg. 100.Yila 50 it 100-YHa ik
Markalar 100. YII  Reklam  Tasiyan 190° yil 100 Yll, Oze.l . Ozel Ozel Kol. Analiz
Vurgusu  Filmi Marka Video Gonderi Etkfnhk/ Kam. /Urin Puam
Pay. Proje Tas.
FLO - - + + + - + - 4
Garanti + - - + + + - -
BBVA
Getir - - - + - - - - 1
Halk Bankas1 + - - + - - - - 2
Hepsiburada - - - + + - - - 2
Karaca - - - + - - - + 2
Kigil - - - + + - + - 3
Kog¢ Holding - - - + + + - - 3
Koton - - - + + + - + 4
LC Waikiki - - + + - + + - 4
Mavi - - - + + - - + 3
Migros - - - + + - - - 2
Nestlé + + - + + - - - 4 >16
Tirkiye
Opet - - + + + + - - 4
P&G Tirkiye - - + + - + - - 3
Philips - - - + + - - - 2
Pinar - - + + + + - - 4
Sabanci - + + + + + - - 5
Holding
Shell - - + + + - - - 3
Siitas - - + + + - - + 4
TAT - - + - + - - - 2
THY + - - + - + - + 4
TOGG - - - + + + - - 3
Trendyol - - - + - - - - 1
Turkcell - - - + - - - - 1
Tiipras - - - + + + - - 3
Tiirk - - - + - + - - 2
Telekom
Tiirkiye Is + - - + - + - + 4
Bank.
Unilever - - + + - - - - 2

Tiirkiye
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Cum.
Logoda  100.Yil  Deg. 100.Yila 50 it 100-YHa ik
100. Y1l 100. Y1l Ozel . Ozel Kol. .
Markalar 100. YII Reklam  Tasiyan . . . . . Ozel o Analiz
o . Video Gonderi  Etkinlik/ /Uriin
Vurgusu  Filmi Marka . Kam. Puam
Proje Tas.
Pay.
Ulker - - - + + - - - 2
VakifBank - - - + + - - - 2
Vestel - - - + + + - - 3
Vodafone - - - + - - - - 1
Tiirkiye
Yap1 Kredi - - - + + + - - 3
Bank.
Ziraat + - - + + - - - 3
Bankasi
Zorlu - - - + - - - - 1
Holding

Tablo 6’da Cumhuriyet degeri tasiyan markalarin igerik
analizi kategorileri ve igerik analizi puanlar yer almaktadir.
Icerik analizi kategorileri 8 kriterden olusmaktadir. Bu
kriterlere yukarida yer alan diger tablolarda yer verilmistir.
Markalarin bu kriterleri bulundurup bulundurmama
durumlarina gére “+” ve “-” isareti kullanilmigtir. Daha
sonra “+” lar toplanarak her bir marka i¢in igerik analizi
puani belirlenmistir. Tablo 6’dan da goriildiigii {izere en
yiksek igerik analiz puani 8 iizerinden 5’tir ve Sabanci
Holding’e aittir. FLO, Garanti BBVA, Koton, LC Waikiki,
Nestlé Tiirkiye, Opet, Piar, Siitas, THY, Tiirkiye Is
Bankasi olmak tizere 10 markanin ise i¢erik analiz puani 8
iizerinden 4°tiir. En diisiik i¢erik analiz puani 8 {izerinden
1’dir ve bu 1 puana sahip markalar; Anadolu Sigorta,
Baykar, BIM, Getir, Trendyol, Turkcell, Vodafone Tiirkiye
ve Zorlu Holdingtir.

SONUCLAR ve TARTISMA

Isletmeler hitap ettikleri pazarda yer alan mevcut ve
potansiyel miisterilerine ulagabilmek, onlarin dikkatini
cekebilmek ve rakiplerinden farklilasabilmek igin ¢esitli
tutundurma faaliyetleri yiiriitmektedir. Gliniimiizde
bunlardan biri de 6zel giin iletisim stratejilerinden
yararlanmaktir. Tiim toplum i¢in 6nemli olan, bazen ulusal
bazen de kiiresel ¢apta kutlanan Milli ve Dini Bayramlar,
Anneler Giinii, Babalar Giinii, Sevgililer giinii gibi belirli

0zel giinler vardir. Bu 6zel giinlerin her biri belli ritiiellere
sahiptir. Baz1 6zel giinler geleneksel olarak hediyelesmeyi
veya daha fazla tiikketimi gerektirir. Bazilari ise yalnizca
ortak duygularin paylasimini gerektirir. Ancak bu 6zel

giin kutlamalaria dahil olmak her haliyle igletmelere
olumlu yénde etki eder. Ozel giin iletisimleri olumlu marka
imajina katki saglarken, marka ile tiiketiciler arasinda
duygusal bag kurulmasina ve tiiketicinin hassasiyet
gosterdigi giinlere 6zen gosterilerek anlasilmasini sagladigi
icin tiiketiciye verilen dnemin gosterilmesine imkan
tamimaktadur. Ilgili literatiir incelendiginde markalarin
sosyal medya hesaplarinda 6zel giin ve kutlama igerikli
paylasimlar kisith sayida da olsa farkl agilardan ele alan
calismalar mevcuttur. Kaya ve Ugurhan (2019, s. 1112)
otomobil markalarinin kiiresel ve yerel sosyal medya
hesaplarinda yer alan ¢evre dostu paylasimlarinin analizini
yaptiklari ¢alismalarinda markalarin 6zel giin ve haftalara
iligkin paylagimlarina diger kategorilere gore daha az

yer verdiklerini ortaya koymustur. Alkara (2020), sigorta
sitketlerinin Instagram kullanim diizeyleri, paylagimlari,
paylasimlarinin igerikleri ve takipgilerinin tepkilerini
inceledigi ¢alismasinda, firmalarin kendi biinyelerinde
hazirladiklar orijinal kisa video paylagimlarinin en

fazla begenme ve yorum oranina sahip oldugunu ve
paylasim igeriklerinin de genellikle 6zel giinler ve iiriin
tanitimlarindan olustugunu belirtmistir. Alkara ve Caligkan
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(2023) ise BIST siirdiiriilebilirlik endeksinde yer alan
isletmelerin sosyal medya paylasimlarini inceledikleri
caligmalarinda markalarin Instagrami reklam, tanitim
(liriin, hizmet, kampanya, proje gibi), 6zel glinleri anma
ve kutlama mesaj1 paylagsmak maksadiyla kullandiklarini
vurgulamigtir. Ulag (2020, s. 280) marka iletisiminde
sosyal medya ve ¢evrimigi iletisimin etkisini arastirdigi
calismasinda marka takipcilerinin 6zel glinlerde kendi
duygu ve diisiincelerini paylasmak yoluyla geribildirim
sagladiklari ifade etmistir.

Literatiirde incelenen bu ¢aligmalar markalarin sosyal
medya kullaniminda 6zel giin kutlamalarina farkli agilardan
deginmislerdir. Ozel giin pazarlamas faaliyetleri ile

cesitli sektorlerden (turizm, bankacilik, kiigiik ev aletleri,
teknolojik iirlinler, kuyumculuk vs.) birgok isletme anneler
giinii, sevgililer giinii, milli bayramlar gibi 6zel glinlerde
yogun kampanyalar yaparak ve bunlart medya ve sosyal
medya mecralarinda duyurarak satislarinda hareketlilik
yakalamaktadir. Milli bayramlar ve toplumsal agidan

birlik ve beraberligi simgeleyen 6zel glinlerde yaptiklar
paylasimlar ile de markalar tiiketicilerle bag kurabilme
firsat1 yakalamakta ve goriiniirliiklerini arttirabilmektedir.
Ancak buna ragmen 6zel giinlerin sosyal medya
pazarlamasinda marka etkilesimi {izerine etkisini inceleyen
bir ¢alismaya rastlanmamigtir. Bu agidan bakildiginda bu
caligma literatiirdeki boslugu doldurmayi ve pazarlama
yoneticilerine bu konuda yon vermeyi amaglamaktadir.

Bu ¢alismada Tiirk toplumu i¢in kurulusu, ulusal birligi
ve demokratik degerleri simgeleyen Cumhuriyetin 100.
yili kapsaminda, Marketing Tiirkiye ve Aksoy Arastirma
firmasinin is birligi ile Cumhuriyetin 100’{incii yilina 6zel
olarak gergeklestirilen Cumhuriyet degerlerini tagiyan
52 markalarin web siteleri ve Instagram hesaplari icerik
analiz yontemiyle incelenerek bu dogrultuda yiiriittiikleri
tutundurma faaliyetleri analiz edilmistir. Caligma
kapsaminda toplam 50 marka icerik analizine tabi tutulmus,
4 kategori ve 18 kritereden elde edilen bulgular tablolarla
sunulmustur. Olusturulan tablolardan elde edilen bilgiler
dogrultusunda markalarin genel profil bilgilerine ait
kriterler incelendiginde 50 markadan sadece 6 tanesinin
(Garanti BBVA, Halk Bankasi, Nestlé Tiirkiye, THY,
Tiirkiye Is Bankas1 ve Ziraat Bankas1) web sitesindeki
logosunda Cumhuriyetin 100. Y1li vurgusunun oldugu ve

bankalarin bu kritere diger markalara gore daha fazla 6nem
verdigi goriilmektedir. Web sitesinde 100. Y1l reklam filmi
yayinlayan sadece 2 marka (Nestlé Tiirkiye ve Sabanci
Holding) bulunmaktadir. Goriildiigii tizere Nestlé Tiirkiye,
hem logosunda Cumbhuriyetin 100. Y1l vurgusuna hem

de 100. y1l reklam filmine web sitesinde yer vermektedir.
Instagramda en fazla gonderi paylasan 3 marka;
CarrefourSA (14.507 gonderi), Migros (13.687 gonderi)
ve Trendyol (11.519)’dur. Bu markalarin ortak 6zelligi ise
perakende satis yapmalaridir ve paylagimlarinin biiyiik
¢ogunlugu tiriin gorsellerinden olugmaktadir. Instagramda
en fazla takipgiye sahip 3 marka BIM (12,3M), Trendyol
(5,3M) ve Hepsiburada (3,7M) iken; takip sayisi en fazla
markalar Boyner (767), Mavi (335) ve Trendyol (243)’dur.
Goriildiigi iizere Trendyol, hem en fazla paylasim

yapan hem de en fazla takipci ve takip ettigi hesap olan
markalardan biridir. Trendyol markasinin etkilesim giicii
potansiyelinin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Markalarin paylagimlari ile ilgili igerikler ve paylagim
iceriklerinin tiirlerine iliskin kriterler incelendiginde
Instagram hesabinda “Cumbhuriyet Degeri Tagiyan

Marka Paylagimi” yapan 11 marka (Akbank, FLO, LC
Waikiki, Opet, P&G Tiirkiye, Pinar, Sabanci Holding,
Shell, Siitag, TAT ve Unilever Tiirkiye) bulunmaktadir.
Ayrica 50 markadan 48 tanesi “100. Y1l Video Paylagimi1”
yaparken, 2 marka (DeFacto ve TAT) ise video paylagimi
yapmamuistir. Paylasilan bu videolardan en ¢ok begeni
alan video, 565.713 begeni ile Sabanci Holding’e aittir. En
¢ok yorumda yine bu videoya (5.082 yorum) yapilmstir.
Goriidiigi tizere Instagram kullanicilar etkilesime girerek
paylasilan videoya begeni ve yorumla karsilik vermistir. En
cok begenilen diger videolar ise THY (250.483) ve Garanti
BBVA (210.132)’ya aittir. Markalar “100. Y1l ile Tlgili
Gonderi Paylagimi” agisindan incelendiginde 29 markanin
gonderi paylasimi yaptigi, 21 markanin ise herhangi bir
gonderi paylagsmadig1 goriillmektedir. Gonderisi en fazla
begenilen markalar; TOGG (66.840), Koton (43.870) ve
Kog Holding (26.125)’tir. Gonderisinde en fazla yorum
yapilan markalar yine TOGG (512), Ko¢ Holding (107) ve
Koton (93) olmustur.

Markalarin paylasim etkilesimleri incelendiginde; 39 marka
paylagimlarinda Cumhuriyet temali etiket kullanirken, 11
marka paylasimlarinda herhangi bir etiket kullanmamustir.
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Ayrica bazi markalar ayn etiketleri kullanmiglardir.
Ormegin; #CokYasaCumbhuriyet etiketini kullanan markalar
Arcelik, Beko, Ko¢ Holding, Opet, TAT, Tiipras ve Yapi
Kredi Bankasidir. Bu markalar incelendiginde hepsinin
Kog¢ Holding biinyesinde bulunan markalar oldugu
goriilmektedir. Sabanc1 Holding ve CarrefourSA markasi
da ayni etiketleri (#BaskaCumhuriyetYok) kullanmaistir.
Ciinkii CareefourSA markasi Sabanci Holding catisinda yer
almaktadir. Buradan hareketle holdinglerin, ¢atilar1 altinda
yer alan markalarinin sosyal meyda hesaplari ile koordineli
hareket ettikleri ve ayni igerikleri paylastiklar1 soylenebilir.
Diger markalar incelendiginde Aselsan, Migros ve

Ziraat Bankasi’nin #Cumhuriyet100Yasinda etiketini;
Dogus Holding, LC Waikiki, Philips ve THY ’nin ise
#CumbhuriyetBayrami etiketini kullandiklar1 gériilmektedir.
Bu etiketler incelendiginde 6zel bir etiket olmadigi,

genel bir etiket oldugu ve Instagram’daki bir¢ok farkli
hesap tarafindan kullanildigi goriilmektedir. Bu sonuglara
gore markalarin kendilerine 6zel etiketler olusturmalari

ve kullanmalar gerektigi dnerilebilir. Etkinlik/proje,
kampanya ve koleksiyon/iiriin tasarim bilgileri agisindan
markalar incelendiginde “Cumbhuriyetin 100. Y1lina Ozel
Etkinlik/Proje” yapan marka sayis1 20, “Cumbhuriyetin

100. Y1lma Ozel Etkinlik/Proje” yapan marka sayis1

4, “Cumbhuriyetin 100. Y1lima Ozel Koleksiyon/Uriin
Tasarimi1” yapan marka sayisi ise 8’dir. Bu 3 kriterden iki
tanesini gergeklestiren markalar ise; Koton, LC Waikiki,
THY ve Tiirkiye Is Bankas1’dir.

Biitiin olarak incelendiginde en yiiksek igerik analiz puani
5 puan ile sadece Sabanci Holding’e aittir. igerik analizi
puani 4 olan 10 marka, puani 3 olan 13 marka, puani 2 olan
18 marka, puani 1 olan ise 8 marka bulunmaktadir. Sonug
olarak markalarin “Cumhuriyet Degeri Tagiyan Marka”
olmaya yeteri kadar 6nem vermedikleri sdylenebilir. Bu
calismanin amacindan elde edilen sonuclar, markalarin
Cumhuriyetin 100. Y1li kapsaminda yiiriitiilen tutundurma
faaliyetlerini ortaya koyan aragtirma ve ¢aligmalarin
yetersizligi ile ve Pulside Research (2023) arastirma
sonuglarina gore belirlenmis “Cumhuriyet Degeri Tastyan
Markalar” ile sinirlidir.

Konu ile ilgili gelecekte yapilacak calismalarda,
Tiirkiye’nin en degerli ve en giivenilir markalarinin sosyal
medya hesaplarindaki paylasimlar ve tiiketici yorumlar

analiz edilerek markalarin 6zel giin pazarlama stratejilerine
ne kadar 6nem verdikleri ortaya konulabilir. Ozel giinlerin
tiketim {izerindeki etkisi incelenebilir. Ayrica markalar
acisindan ozel giinleri firsata ¢evirmek i¢in 6zel giinlerle
marka imajlarin1 ve marka baglilig1 olusturma etkisi
incelenebilir.
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