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Bir Iletisim Aract Olan Sosyal Medyanin Halkla

Iliskiler Ekseninde Tiirk Markalart Tarafindan
Kullanimui: Ulker ve Eti Uzerinden Bir Inceleme

Irem DALKIRAN'

Ozet

Sosyal medyanin ortaya c¢iktig1 ilk yillardan giiniimiize kadar
gelindiginde stirekli gelismeler yasandigi goriilmektedir. Sosyal medya
ve platformlarinda var olan ¢ift yonli iletisim, katilma, aciklik gibi
pek cok ozellik, halkla iligskiler alaninin faaliyetlerini gerceklestirmesi
icin sosyal medya ve ortamlarinin iletisim araci olarak kullanilmasini
saglamaktadir. Bu ¢alismada, Ulker ve Eti markalarmm halkla iliskiler
acisindan Facebook ve Twitter sosyal ag hesaplarini ne sekilde ve hangi
amagclarla kullandiklar1 ve hedef kitlesi ile iletisim c¢abalarimi etkili ve
verimli bir sekilde gerceklestirip gergeklestiremedikleri konusu iizerine
analiz yapilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Platformlari, Halkla
liskiler

Turkish Brands’ Usage of Social Media which is Esentially a Way of
Communication on a Public Relations Level:
An Analysis of Eti and Ulker

Abstract

As we look back in time when the social media first came out and compare
it with present time, we can see that it permanently evolves and developes
itself into something much more bigger and much more time consuming.
Key features social media platforms have; such as bilateral way of
communication, accession, opennes and many more, make it possible for
public relations departments to use them as a way of communication and
get their job done. This article emphasize on how and why the Turkish
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brands Eti and Ulker use social networks such as Twitter and Facebook
and asks the question whether these brands can efficiently implement their
effort to communicate with their customer base or not, on a public relations
level.

Keywords: Social Media, Social Media Platforms, Public Relations

Giris

Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte bilgiyi ortaya ¢ikarma
ya da bilgiye ulasma hizli bir sekilde gerceklesmektedir. 21. yiizyilda
bilgiyi etkin bir sekilde kullanmanin yani sira insanlarin birbirleriyle yer,
zaman sinirlamasi olmaksizin iletisim kurmasi ve yasanilan an1 paylasmasi
gilindelik yasamin vazgecilemez bir pargasi haline gelmistir. Giiniimiizde
yeni iletisim ortamlari olarak tanimlanan sosyal medya, modern iletisimin
gerceklesmesinde en biiylik destekei olarak goriilmektedir (Vural ve Bat,
2010: 349). Sosyal medya ve platformlarinin olusturdugu bir¢cok hizmet,
gilinlimiizde 6nemli iletisim araglar1 haline gelmesinin yan1 sira kitlelerin
pek cok konuda ihtiyacini karsilamaktadir. Sosyal medya kullanicilari
sosyal medya platformlarinda video izleyerek, fotograf paylasarak ya
da miizik dinleyerek vakit gecirmekte, diger kullanicilar ile iletisime
gecmekte, oyun oynamakta ve pek ¢ok konuda bilgi edinmektedir. Sosyal
medya ve ortamlarinin kitleler tarafindan kullanilmasi1 ve Kkitlelerin
hayatlarinda onemli bir noktada yer almasi kurumlarin da dikkatini
cekmektedir. Gliniimiizde sosyal medya bir¢ok yoneticinin 6nem verdigi
konular arasinda yer almaktadir. Sosyal medya ile birlikte hem insanlarin
hem de kurumlarin iletisime ve etkilesime girme sekli de farklilasmaktadir.
Hem bireyler hem de kurumlar yer ve zaman sikintis1 olmaksizin, yan
yana bulunmadan, sanal ortamlarda c¢ift yonli iletisime ve etkilesime
gecebilmektedir.

Kurumlar, sosyal medyanin ilk zamanlarinda halkla iligkiler caligmalarini
web siteleri ile gerceklestirmektedir. Web sitelerinin igeriklerinde kurumun
tarihgesi, vizyon, misyonu, kurumun kimligini olusturan bilgilere yer
verilmektedir. Ayrica kurumun tiim faaliyetleri fotograf ve videolar ile
sanal ortamda paylasilmaktadir. Boylece halkla iliskiler alaninin en 6nemli
amaclarindan biri olan hedef kitleye kurum tanmitilmaktadir. Web 2.0
teknolojisi sosyal medyanin iki yonlii iletisim 6zelligini ortaya ¢ikartarak
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Facebook, Twitter gibi sosyal aglar, bloglar, Youtube, Instagram gibi
igerik paylasim siteleri ile birlikte sosyal medya kullanicilart hem diger
kullanicilar hem de kurumlar ile iletisime gegerek halkla iliskiler alaninin
bir diger onemli amaglarindan biri olan iki yonlii iletisim gerceklesmektedir.
Giintimiizde pek ¢ok kullanict kurumlarin yapmis olduklar1 faaliyetleri
sosyal medyadan takip etmekte, yapilan etkinliklere istedigi zaman yorum
yapabilmekte, begenebilmekte ve dogrudan iletisime ge¢cmektedir. Sosyal
medyanin katilim, aciklik ve ¢ift yonli iletisim gibi 6zelliklere sahip
olmas1 kurumun stratejik iletisim yontemleri gelistirerek, halkla iligkilerin
hem i¢ hem de dis hedef kitlelerinden giliven, onay, riza, sayginlik
kazanmasii saglamaktadir. Diger bir yandan kurumlar, sosyal medya
platformlarini stratejik planlama igerisinde kullanarak, aninda iletisime
gecerek, miisteri memnuniyetini saglamakta, kurum imajini korumakta
ve itibarini saglamlastirmaktadir. Bircok marka iiriin ya da hizmetleri
hakkinda sosyal medyada paylastiklar1 fotograf ve videolar ile marka
farkindalig1 yaratmaktadir. Bilingli ve sorumluluk sahibi pek ¢ok kurum
gerceklestirdikleri projeleri, sosyal medya platformlarinda yayinlayarak
kurumun varligin1 devam ettirmektedir.

1. Sosyal Medya Kavrami

[letisim, insanligm var oldugu ilk yillardan bu zamana kadar bireysel
ve toplumsal yasamda oOnemli kavramlardan biri olarak varligim
sirdiirmektedir. Yazinin bulunup, gelistirilmesi, matbaanin icadi ve
sonrasinda kitle iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasi insanlar i¢in iletisimin
ve bilgiye ulasmanin 6nemini ortaya koymaktadir.

1990’ yillarinsonundailetisim teknolojilerinde yasanan gelismelerve 1991
yilinda World Wide Web’in kullanilmaya baslanmasi ile birlikte medya,
geleneksel ve yeni medya olarak ikiye ayrilmaktadir. Geleneksel medya
igerisinde gazete, televizyon, radyo, dergi yer alirken, yeni medya; CD-
ROM, HTML, ag uygulamalar1, DVD video gibi ortamlardan olusmaktadir
(Gonenli ve Hiirmeri¢ 2012: 213). Her tiirlii goriintii, hareketlilik ve ses
gibi 6zelliklerin bir arada olusu yeni medya ile saglanmaktadir. Istenilen
verilere istenildigi anda ulasildig: gibi artik kisiler hem goriintiiyii, hem
sesi ayni anda kullanabilmektedir (Dilmen, 2007: 115). Yeni medya,
farkli ortamlar ve farkli kavramlarin olusmasina olanak saglamaktadir.
Torenli, (2005) yeni medyayi, melez olarak tanimlamaktadir (87). Bu
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tanimlamanin nedeni ise yeni medyanin hem bilgisayara 6zgl islemleri
hem de iletisim araglari ile gerceklestirilen haberlesme ve yayincilik gibi
yapilari i¢erisinde bulundurmasindan kaynaklanmaktadir. Yeni medyanin
hem bilgi islemi hem de haberlesmeyi saglamasi bilginin hizli bir sekilde
aktarilip, milyonlarca insan tarafindan kolayca ulagilmasini saglamaktadir.
Yeni medya farkli ortamlar olusturdugu gibi bilgisayar ve internet ile
yasanilan teknolojik gelismeler, toplumda da degisiklikler yasanmasini
saglamaktadir. Artik bireyler, dijital diinyada birbirleriyle iletisim ve
etkilesim siirdiirmekte ve bilgiye ¢ok hizli bir sekilde ulasmaktadir.

Yeni medyanin hizla gelismesi ile sosyal medya ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal
medya, iletisim alaninda hizli, kokli degisimler yaratan araglar olarak
tanimlanmaktadir (Gonenli ve Hiirmerig, 2012: 214). Sosyal medya ile ilgili
literatiirde yer alan tanimlar incelendiginde bir¢ok taniminin var oldugu
goriilmektedir. Sosyal medya, “kullanicilara enformasyon, diisiince, ilgi
ve bilgi paylasim imkani tantyarak karsilikli etkilesim yaratan ¢evrimigi
araclar ve web siteleri i¢in ortak kullanilan bir terimdir” ( Sayimer,
2008: 123). Sosyal medya, katilimcilarin sanal ortamlarda paylagimlarda
bulunup, fikir ve yorumlar ile kendilerini ifade edebilmelerini saglayan
sosyal icerikli web siteleri olarak tanimlanmaktadir ( Koksal ve Ozdemir,
2013: 325). Bir diger tanima goére sosyal medya, web 2.0’ ortaya
cikmasiyla birlikte varlik bulan, kullanicinin aktif bir sekilde ortamda
yer almasini saglayan, etkilesim ve paylasimin gergeklestigi platformlar
olarak ifade edilmektedir (Mavnacioglu, 2015: 25). Sosyal medya, zaman
ve mekan problemi yasanmadan, paylasim, etkilesim ve tartigmalar ile
gerceklestirilen iletisim sekli olarak tanimlanmaktadir (Bostanci, 2010:
36). Sosyal medya, bireylerin, web tabanli ortamlarda sinirsiz paylasim
saglayip, icerik trettigi, mesafelerin kisaltilip diinyanin herhangi bir
yerindeki bireyler ile c¢ift yonli iletisimin saglandigi, kisilerin sanal
ortamda etkilesime gectigi platformlar1 olusturmaktadir.

Mayfield (2008), sosyal medyanin bazi1 6zelliklere sahip oldugunu ve bu
Ozellikleri aciklayarak, kavramin daha iyi sekilde anlasilacagini ifade
etmektedir (6):

Katilma: Sosyal medya, katilimcilar1 cesaretlendirmektedir. Ilgili olan her
bireyden geri bildirim almaktadir.



Irem DALKIRAN

Aciklik: Sosyal medyada bir¢ok hizmet, geribildirim ve katilima agiktir.
Sosyal medyada yorum yapma, oy verme cesaretlendirmeyi saglamaktadir.
Bu serviler ¢ok nadir olarak ulasima mani olmaktadir.

Sohbet: Geleneksel medya, hedef kitleye bilgi aktarimi yapmakta ya da
mesaj ulastirmaktadir. Yani yayim icermektedir. Sosyal medya ise ¢ift
yonlii sohbet saglamasindan dolay1 geleneksel medyaya gore daha iyidir.
Toplum: Sosyal medya, topluluklarin kolayca olusmasini1 ve etkili bir
sekilde haberlesmelerini saglamaktadir.

Baglantihlik: Cogu sosyal medya hizmeti, baska sitelere, linkler
dogrultusunda yonlendirme yaparak, insanlar1 ve kaynaklari dogru bir
bi¢imde kullanarak baglantililiktan yararlanmaktadir.

Mayfield’in da ifade ettigi gibi sosyal medyanin sahip oldugu bu bes
Ozellik, sosyal medyay1 geleneksel medyadan farkli ve avantajli kildig:
gibi iletisim alaninin da yeniden bicimlenmesini saglamaktadir. Sosyal
medyanin geri bildirim ve hizli iletisim saglama 6zellikleri dinamik bir
yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Bu iki 6zellik kullanicilarin zaman
ve mekan kavramlari olmadan fikirlerini 6zgiirce ifade edebildikleri
ortamlar yaratmaktadir.

Sosyal medyanin yayginlasip popiilerlesmesini web 2.0 teknolojileri
saglamaktadir. Web 2.0 teknolojileri ile sosyal medyanin kategorilerini,
sosyal aglar, bloglar, icerik toplayicilari olusturmaktadir (Késeoglu, 2012:
60). Web 2.0 kavrami, ¢evrimic¢i uygulamalar olarak ifade edilirken,
sosyal medya, web 2.0 teknolojileri lizerine kurulan, sosyalligin 6n
planda oldugu, topluluklarin olusup, etkilesime girdigi web siteleri olarak
tanimlanmaktadir (Kogak, 2012: 29). Sosyal medya, kullanicilarin tirettigi
resimler, videolar ve yorumlardan olusan igerikler ile var olan, ¢ok az bir
maliyet ile bireylerin fikirlerini, ortaya koydugu mecralar olarak ifade
edilmektedir.

1.2. Sosyal Medya Platformlari ve Ozellikleri

Son yillarda siklikla kullanilan kavramlardan biri olan sosyal medyanin
da var olabilmesi i¢in bazi ortamlar gerekmektedir. Bu ortamlar, sosyal
medya aracglar1 olarak adlandirilmaktadir (Kahraman, 2014: 21). Sosyal
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medya kullanicilarinin aktif olarak igerik iirettigi, paylagimlarda bulundugu
bu ortamlar, sosyal ag siteleri, blog, wiki, i¢erik paylasim sitelerinden
olusmaktadir.

1.2.1. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, kisilerin kamuya acik veya yari agik profiller olusturdugu
ve diger profiller ile i¢ ice oldugu, insanlarin kendileriyle ayn1 goriiste olan
veya ayni zevkleri paylasan kisiler ile iletisim kurmasina imkan taniyan ve
insanlarin birbirleriyle olan iligkilerini gérme ve gézden gecirme imkani
saglayan siteler olarak agiklanmaktadir. Ancak sosyal ag siteleri, isim
ve sunum sekli ile siteden siteye farklilik gosterebilmektedir (Boyd ve
Ellison, 2008: 211). Sosyal ag siteleri, genelde bir¢ok dilde hizmet vererek
kullanicilarin politik, ekonomik ve cografi sinirlar olmaksizin birbirleri
ile iletisim i¢inde olmalarini saglamaktadir. www.statista.com’dan alinan
verilere gore 2015 yili igerisinde Facebook bir milyar aylik aktif kullanici
sayisini asan ilk sosyal ag sitesi olarak poptilerligini korumaktadir (http://
www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/ ). Tiirkiye’de ise her on internet kullanicisindan dokuzu
Facebook’u aktif olarak kullanmaktadir (Kahraman, 2014: 23). Facebook
gibi kullanicilarin diger kullanicilar ile iletisim kurup, fotograf paylasimi
ve bilgi aligverisinde bulunmasini saglayan siteler diginda farkli amaclara
hizmet eden sosyal medya platformlar1 da bulunmaktadir. Linkedin gibi is
ve kariyer sosyal ag siteleri de iki yiiz milyonun iizerinde kayith kullanici
ile aralarinda Tiirk¢e’nin de oldugu yirmi dilde hizmet veren sosyal
medya platformlarindan birini olusturmaktadir (https://tr.wikipedia.org/
wiki/LinkedIn). Linkedin ayni1 alanda ¢alisan insanlarin bilgi alisverisinde
bulunmasini sagladigr gibi alaninda bagarili isimler ile tanisip, is
baglantilar1 kurmay1 saglayan ve giin gegtik¢e popiilerligini artiran sosyal
paylasim platformlarina 6rnek olarak gosterilmektedir.

Diinya capinda sosyal medya platformlariileilgili bir yapilan aragtirmalarda

ortaya su sonuglar ¢ikmaktadir:

e Diinya {lizerinde 2.5 milyar insan internet kullanmaktadir. Bu
kullanicilarin 1.8 milyariin sosyal medya aglarinda hesab1 vardir.

e Yalmzca 2013’te, 135 milyon insan daha sosyal aglarda hesap
olusturdu.

e Sosyal medya aktif kullanici sayilar1 her gegen yil artmaktadir.
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Facebook, 1,184 milyarlik giincel aktif kullanici sayisi ile sosyal aglar
arasindaki liderligini korumaktadir.

e Amerika, Fransa, Almanya, Kanada, Brezilya, italya ve Japonya gibi
gelismis tlilkelerde en ¢ok tercih edilen iki sosyal ag; Facebook ve
Twitter.

e Tirkiye’de internet kullanim orani, tiim niifusa oranla %45.

e Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olan Facebook’u
(%93), sirayla Twitter (%72), Google+ (%70) ve LinkedIn (%33) takip
etmektedir.

(http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-
istatistikleri-2014/)

Sosyal medya ve platformlar1 ile ilgili yapilan aragtirmalarin sonuglarina
bakildiginda, sosyal medyanin, 6nemli iletisim ve etkilesimin yasandigi
ortamlar oldugu rakamlar ile ortaya koyulmaktadir.

1.2.2. Blog

Sosyal medya ortamlari igerisinde giin gegtikge daha da artan hizla ve
bilinirlikle kullanilan platformlardan biri haline gelen bloglar, internet
araciligi ile ulasilan iletisim ortamlar1 olarak tanimlanan “web” ile kayit
anlamina gelen “log” kelimelerinin birlesmesinden ortaya ¢ikmistir. Bu
kavram zamanla yaygin hale gelerek kisaltilip blog adin1 almistir (Dilmen,
2007:116). Bloglar, kullanicilarin kendi isteklerine gore igeriklerini
diizenleyip, belirledikleri ve genelde yasadiklari olaylari aktardiklari kisisel
web siteleri olarak tanimlanmaktadir (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014:24).
Bloglar, kisilerin giinliik olarak paylasimlarda bulunup, yasadiklari olaylar
aktardiklar1 ortamlar oldugu kadar belirli bir alana yonelik bilgilerin
paylasildigi, onemlibilgilerin aktarildigi yerler seklinde de kullanilmaktadir.
Bu ortamlar genellikle kullanicilar tarafindan yonetilmektedir ve diger
takip eden kisiler de paylasilan bilgilerin altina yorum yaparak kullanici
ile etkilesimde bulunabilmektedir. Bloglar, kisisel olarak kullanildigi gibi
profesyonel olarak da is hayatinda kullanilabilmektedir. Ornegin; bir¢ok
marka bloglar araciligi ile iiriinlerini tanitmakta veya yapmis olduklar
projeler ile takipgilerini bilgilendirmektedir. Bloglar, markalarin hedef
kitleleri ile iletisim halinde olmalarini saglayarak az maliyetle avantajli bir
iletisim ortamina doniismektedir.
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1.2.3. Mikro Blog

Blog uygulamalarinin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan mikro bloglar,
kullanicilarin 140-200 karakter arasinda sinirlandirilan kisa mesajlar
yayimlamahizmetiolarak tanimlanmaktadir (Akar,2010:55). Kullanicilarin
kisa metinler ile duygu ve diisiincelerini anlattig1 gibi fotograf, kisa video,
linklerin de paylasildigi mikro bloglar, web 2.0’1n varlig1 ile ortaya ¢ikmas,
kullanicilarin takipgileri ile iletisim ve etkilesimde bulundugu uygulamalar
seklinde agiklanabilmektedir.

Diinya iizerinde milyonlarca kullanicisi olan mikro blog servislerinin
en ¢ok kullanilan 6rnekleri arasinda yer alan Twitter, insanlarin web
ortaminda anlik ve kisa ifadelerle yaptiklarim1 ya da yasanmis olaylar
hakkinda var olan duygu ve diisiincelerin 140 ya da daha az karakter
ile metine aktarildigi, mikroblog 6zelligi tasiyan sosyal paylasim sitesi
olarak tanimlanmaktadir (Odabas1 vd., 2012: 94). Mikroblog 6zelligi ile
sosyal paylasim sitelerinden ayrilan Twitter, uzun uzun bilgiler yerine kisa
mesajlardan olugsmast gonderilen mesajin diger kullanicilar tarafindan
daha anlasilir olmasin1 saglamaktadir. Boylelikle mesajlar basarili bir
sekilde iletilmekte ve kullanicilar amacina ulagsmaktadir.

Her an her yerde anlik mesaj gonderme amaci ile ortaya ¢ikan Twitter’1n,
mobil telefonlarda var olan SMS mesajlardaki karakter sayisi1 ile ayni olma
ozelligi, giindelik yasamin akis hiz1 ile iliskilendirilmektedir ( Altunay,
2010: 37). Giindelik yasama entegre olan Twitter ile her saniye bilgi akist
saglanmaktadir. Akilli telefonlar sayesinde her an Twitter’a ulagimin
saglanmast da yasanilan olaylardan haberdar olunmasini saglamaktadir.
Her tiirlii icerigin olusturuldugu mikrobloglar ile iletisim, etkilesim
yasanildig1 gibi kullanicilar arasinda sanal ortamda sosyal bag kurulup,
katilimc1 bir ortam olusmaktadir. (http://inet-tr.org.tr/inetconf14/kitap/
inet09.pdf#page=53).

1.2.4. Wikiler

Havai dilinde “hizli” anlamina gelen wiki kelimesinden tiiretilen wikiler,
WikiWikiWeb adi ile Ward Cunningham tarafindan olusturulmus bir
yazilim olarak ifade edilmektedir (https:/tr.wikipedia.org/wiki/Viki).
Wiki sayfalari, katilimcilar tarafindan var olan sayfalara diizenlemeler
yapilan, belgeler eklenilen, kullanicilarin belgeleri istedikleri gibi
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degistirebildigi web siteleri olarak tanimlanmaktadir (Kahraman, 2014:
22). Metinlerin ya da fotograf gibi gorsel belgelerin ortaklasa igerik
iiretimine ve paylasimina dayali wiki, bir¢ok topluluk tarafindan kolektif
sekilde isbirliginde bulunmak ve bilgi akisi saglamaya dayanmaktadir
(Kose, 2008: 90-91). Ayrica wiki sayfalarinda sadece tamimlar yer
almamaktadir. Wikiler, makaleler, haber kaynaklari, resim, ses ve video
gibi iletisim kaynaklarinin bulundugu ortamlardan olusmaktadir (Altun,
2005: 66). Wiki sayfalarinda yer alan diizenle segenegi kullanicilara
var olan metinler lizerinde degisiklikler yapma olanagi saglayarak, tiim
kullanicilarin yazar olmasini miimkiin kilmaktadir (Aytekin, 2011: 9).
Kullanicilar, wikilerin bu 6zelligi sayesinde igerikler yaratmaktadir. Bu
Ozellik, wikilerin web sitelerinden farklilasmasini saglamaktadir. Wikiler,
diger sosyal paylasim platformlarina gore daha az kullanima sahip olsa
da paylasilan dokiimanlar, dosyalar, farkl igerikler ile kullanicilara yarar
saglayabilmekte ve kullanicilar bir¢ok bilgiye ulasip, arsivleyebilmektedir.

1.2.5. Icerik Paylasim Siteleri

Sosyal medya uygulamalari, her tiirlii fotograf, video, slayt, miizik gibi
igerikleri kullanicilara paylagsma imkani1 sunup, diger katilimcilar ile
paylasim iizerinden tartisma olanag yaratmaktadir. Ayrica icerikleri
paylasan kisiler, paylasimi istedikleri sekilde erisime acgik hale
getirebildikleri gibi belirli kisiler ile de sinirlayabilmektedir (Akar, 2010:
92). Kisisel profil sayfasi olusturulma zorunlulugu olmadan kisiler, video,
fotograf miizik ve dokiiman paylasimi yapmaktadir.

Dokiiman paylagimi, farkli formatlardaki yazili belgeleri veya gorselleri
kullanicilarin Slideshare, Scribd gibi ¢esitli dokiiman paylasim servisleri
ile dokiimanlarin1 paylasip, bilgisayarlarina kaydettikleri gibi ¢evrimigi
ortamda diger kullanicilar ile paylasim yapilmasini saglamaktadir
(Manavcioglu, 2015: 36-37). Artik akilli telefonlar sayesinde kisiler
sunum ve slaytlarmi istedikleri anda e-posta ile istedikleri kisilere
gonderebilmektedir.

Sosyal medya iizerinden video paylasimini saglayan Youtube diinyanin
ikinci arama motoru haline gelmesinden dolay1 icerik paylasim siteleri
denildigi zaman ilk akla gelen video paylasim servislerinin en popiiler
orneklerinden birini olusturmaktadir ( Kahraman, 2014: 41). Kullanicilar,
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Youtube’ta izledikleri videolari, videonun altinda yer alan begen veya
begenme butonuna basarak yorum yapmadan da duygularmi ifade
edebilmektedirler. Ayrica kullanicilar, istedikleri videolar1 Facebook
ya da Twitter gibi sosyal paylasim sitelerinde de paylasabilmektedirler.
Youtube haricinde diger video paylasim sitelerine 6rnek olarak; Google
Video, Dailymotion, Metacafe, Revver, Vimeo verilmektedir (Akar,
2010:96). Video paylasimi ile sosyal medya kullanicilar1 kendi videolarini
yayinladiklar1 gibi en popiiler videolara erismekte ve videolara yorum
yapabilmektedirler.

Dokiiman ve video paylagimi haricinde resim/fotograf paylagimini
saglayan siteler de icerik paylasim sitelerinin bir diger tiiriini
olusturmaktadir. Fotograf veya diger gorseller, paylasim sitelerine
yuklenip, ¢evrimi¢i ortamlarda sunulmaktadir (Mavnacioglu, 2015:41).
Fotograf paylasim alaninda en ¢ok tercih edilen ve ilk platformlardan
biri olan 2004 yilinda acilip, 2005 yilinda Yahoo! tarafindan satin alinan
Flicker ile kullanicilar iicretsiz kullanic1 hesabi acip fotograflarimi
yayinlamaktadir (Kahraman, 2014: 40). Ayrica Flicker ile kullanicilar
web lizerinden alblim olusturabilmektedir. Kullanicilar, ¢esitli flitreler ile
fotograflarin1 diizenleyip, poster veya takvim gibi sekillerde fotograflarini
paylasabilmektedir. Flicker’dan sonra 2010 yilinda kurulan ve 2012
yilinda Facebook tarafindan satin alinan Instagram hem fotograf hem de
video paylasim sitesi olarak bir¢ok kullanici tarafindan tercih edilmektedir
(Yenigikti, 2016:95). Kullanicilarin, yasamlarinda en onemli ve 0Ozel
anlar fotograf ve video araciligi ile eglenceli ve hizli bir bigimde diger
kisiler ile paylasmasi Instagramin popiiler olmasini saglamaktadir. Ayrica
fotograflarin begenilip, altlarina yorum birakilmasi ve fotograflarda yer
alan kisilerin etiketlenme o6zelligi ile etiketlenip fotograflarin kendi
hesaplarinda da yer almasi Instagramin O6zelliklerini olusturmaktadir.
(Tirkmenoglu, 2014: 96). Kullanicilarin web {izerinden iicretsiz bir
sekilde kendi albiim ve videolarinin olusmasina imkan saglayan tiim ig¢erik
paylasim siteleri ile kisiler hizli ve kolay sekilde yasamlarinin her anini
paylagsmakta ve diger kullanicilar ile iletisim halinde bulunmaktadir.

Sosyal medya platformlar1 kurumlar i¢inde onemli bir yer tutmaktadir.

Kurumlar, sosyal medya platformlar1 {izerinden kurumsal tanitimlar,
reklam filmleri, gerceklestirdikleri sorumluluk projeleri, organizasyonlari,
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kampanyalari, basin toplantilari, kurum ydneticilerinin yapmis olduklar
rOportajlart hem video hem de resimler ile hedef kitlelerine sunmaktadir.

2. Halkla iliskiler Araci Olarak Sosyal Medya

Halkla iliskiler, kurum ile hedef kitle arasinda karsilikli iletisimi
saglamaktadir. Olusabilecek problemlerin ¢6zlimii i¢in yonetime yardim
etmektedir. Ayrica halka dogru bilgi vermek ve halkin yararina hizmet
edilmesi i¢in yonetimin sorumluluklarini tanimlamaktir. Kurumun hem
halka hem de paydaslarina kars1 sorumluluk sahibi olmas1 gerekmektedir.
Bu agidan bakildig1 zaman halkla iliskiler i¢ ve dis paydaslar ile karsilikli
hosgoriiniin siirmesini diger yandan da kurumun hedeflerine ulagsmasini
saglamaktadir (Okay ve Okay, 2013: 518). Halkla iliskiler calismalarinin
amaglarindan birini de hedef kitle ile kurum arasinda etkili iletisim
kurma olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda halkla iliskiler, stratejik
iletisim yonetimi olarak tamimlanmaktadir (Koksal ve Ozdemir, 2013:
326). Stratejik yonetim fonksiyonu olarak tanimlanan halkla iliskiler,
mesajlarin1 hedef kitleye ulastirabilmek i¢in iletisim araglarina gereksinim
duymaktadir. Cok sayida kisiye ulagmasi bakimindan kitle iletisim
araclar1 halkla iligkiler alan1 i¢in vazgecilmez sayilmaktadir (Peltekoglu,
2014: 215). Halkla iligkiler alaninin hem bilgi verme hem bilgi almay1
igeren iki yonli ozelligi, artan rekabet ortami ile kurumlarin farkindalik
yaratarak bir adim 6nde yer alma ve hedef kitleye mesajlarini daha hizlh
iletme istegi, olumlu imajin gii¢lendirilmesi gibi bir¢ok neden yeni
iletisim teknolojilerinin gelismesiyle beraber kurumlarin sosyal medyaya
yonelmesini saglamaktadir.

Giliniimiizde kurum yoneticilerinin odak noktasinda sosyal medya
bulunmaktadir. Kurumlarin sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanmasi
gerektigine inanan yoneticiler, sosyal medya platformlarinda kurumlarin
yaptiklar1 faaliyetleri hedef kitlelerine ulastirmanin yollarin1 aramaktadir.
Artik pek ¢ok kurum web sitesi ile interaktif bir iletisim saglamaktadir.
Kurumlar web siteleri ile medya kuruluslara bilgi saglamakta, hedef
kitleleri ile yer ve zaman kisitlamasi olmaksizin iletisim kurmakta, kurum
kimligini giiclendirip, kurum imajimi gelistirmektedir (Okay ve Okay,
2013: 555). Her kurumun kendi amag, hedef, kiiltiir, vizyon ve misyonuna
gore web sitesine sahip olmasi gerekmektedir. Boylece hedef kitle ve diger
hedef gruplar1 kurumu daha yakindan taniyip amag¢ ve hedeflerine gore
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kurumun faaliyetleri hakkinda bilgi toplamaktadir. Yaptiklari faaliyetlerden
dolay1 kurumu kendisine daha yakin géren hedef kitle kurum ve markay1
benimseyebilmektedir. Bu durum kuruma avantaj saglamakta ve kurumun
marka degerini arttirmaktadir.

Halkla iliskiler i¢in 6nemli kavramlardan birini itibar olusturmaktadir.
Kurum itibar1, sosyal sorumluluk, marka bilinirligi, kurum imaji vb.
unsurlar1 kapsamaktadir. Kurumun itibarimi yonetmek halkla iliskiler
agisindan stratejik planlamalar yapmayi gerektirmektedir (isler vd., 2013:
180). Halkla iligkiler alani i¢in olduk¢a 6nemli olan sosyal sorumluluk
projeleri, kriz yonetimi, kurumsal imaj caligmalar1 ve kamuoyu ile iletigim
sosyal medya araclar1 kullanilarak milyonlarca hedef kitle tarafindan hizli
bir sekilde goriiniir hale gelmektedir. Ayrica sosyal medya kullanicilari
var olan bir olay1 hizli bir sekilde diger kullanicilara gonderebilmektedir.
Tim bu unsurlar, farkli algilamalara neden olabileceginden dolay1 sosyal
medya stratejik ve planli bir sekilde kullanilmalidir. Basarili halkla
iliskiler uygulamalar1 organizasyonun hedeflerine ulasabilme kabiliyetleri
acisinda hangi paydas gruplarinin stratejik agidan daha etkili oldugu ve ne
tiir bir diyalog kurulmasi gerektigi diislincesi etrafinda temellenmektedir
(Sayimer, 2008: 75).

Sosyal medya platformlarindan biri olan sosyal aglar i¢erisinde kurumlarin
halkla iligkiler faaliyetlerini siirdiirdiikleri en yaygin servislerden biri
Facebook olarak goriilmektedir. Facebook ile video, miizik, fotograf
paylasilabilmesi aninda mesaj gonderilebilmesi, yorum yapabilme 6zelligi
ve Facebook’un sahip oldugu kullanici sayisi, kurumlarin sosyal medya
platformlarindan biri olan Facebook’tan faydalanmasini saglamaktadir
(Mavnacioglu, 2015: 57). Kurumlarin hedef kitle ile aninda iletisimin
gerceklestirilmesinin saglanmasi, halkla iligkilerin en 6nemli gorevlerinden
biri olan kurumu tanitma, kurumun yapmis oldugu etkinlikler, sosyal
sorumluluk projeleri, sponsorluk vb gibi bir¢ok faaliyeti hedef kitleye
duyurmasi ve {iriin ya da hizmet ile ilgili bilgilendirmenin yapilabilmesi
bakimindan Facebook, Twitter gibi sosyal medya platformlari, kurumlaricin
oldukca fazla 6nem teskil etmektedir (Kocabas, 2016: 76-77). Kurumlar,
Facebook ve Twitter hesaplar ile kiiltiirel, egitim, spor, saglik alaninda
yapilan sosyal sorumluluk projeleri veya sponsorluk aktiviteleri hakkinda
bilgiler vermektedir. Yapilan ¢aligsmalar, stratejik planlamalar sonucunda
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sosyal medya platformlarinda fotograf, videolar yayimlanmaktadir.
Kurumlarim, Twitter hesaplarindan gonderdikleri dogrudan mesajlar ya da
iirlin veya hizmetleri hakkinda gonderilen videolar, fotograflar takipgiler
tarafindan aninda, mekan ve zaman sinir1 olmaksizin paylasilmaktadir.
Kurumlar, sosyal medya ile hedef kitleye hem daha kolay hem de daha
ucuz erismektedir. Sosyal medya ve platformlarini stratejik ve etkili halkla
iliskiler faaliyetleri ile kullanan kurumlar, rakiplerinden bir adim One
gecmekte, marka farkindaligi, bilinirligi ile marka degerini yiikseltmekte
ve i¢ ve dis hedef kitle tarafindan itibar gérmektedir. Sosyal medya ve
platformlari, halkla iliskilerin gérevlerini ve amaglarini yerine getirmesini
saglamaktadir.

3. Arastirmanin Yontemi ve Simirhiliklar:

3.1. Problem

Gilinlimiizde sosyal medya ve araclar1 halkla iligkiler uygulamalarinin
vazgecilmez bir araci haline gelmekte ve hedefkitle ile iletisimin en 6nemli
unsuru olarak kabul gérmektedir. “Bir iletisim arac1 olan sosyal medyanin
halkla iliskiler ekseninde Tiirk markalar tarafindan kullanimi: Ulker ve
Eti ilizerinden bir inceleme” arastirmanin problemini olusturmaktadir.
Bu calismada sosyal medyanin bir uygulama araci olarak ne kadar etkin
oldugu sorgulanmaktadir.

Arastirma kapsaminda, sosyal aglar hakkinda istatistiki veriler sunan
Socialbakers’dan elde edilen veriler 15181inda Twitter ve Facebook’ta en
fazla hayran ( takip edilen ve takip¢i) sayisina sahip, hakkinda en fazla
konusulan ilk iki markanin Eti ve Ulker olmasi ve Tiirk is diinyas1 i¢in
referans kabul edilen Capital dergisinin yapmis oldugu “Tiirkiye nin
En Begenilen Sirketleri” arastirmasi icerisinde yer almasi bu calismada
kurumlar1 temsilen gida sektoriinde yer alan Ulker ve Eti markalarinin
se¢ilmesini saglamaktadir.

3.1. Amac

Tirk markalarmin gliniimiizde giderek 6nem kazanan sosyal medya
araclarin1 hangi amaglar i¢in kullandiklarini ve sosyal medya araglarini
kullanarak hangi halkla iligkiler faaliyetlerini gerceklestirdiklerini analiz
etmek arastirmanin amacinmi olusturmaktadir. Bu kapsamda su arastirma
sorularina cevap aranmaktadir:
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1) Her iki Tirk markasi, Facebook ve Twitter sayfalarinda kurumsal
bilgilere yer vermekte midir?

2) Her iki Tiirk markasi, Facebook ve Twitter sayfalarinda kurumsal
kimliklerini ne sekilde olusturmaktadir?

3) Her iki Tiirk markasi, Facebook ve Twitter sayfalarinda kurumsal imaj1
nasil olusturmaktadir?

4) Her iki Tiirk markasi, Facebook ve Twitter sayfalarinda ne tiir
paylasimlarda bulunmaktadir?

5) Her iki Tiirk markasi, Facebook ve Twitter sayfalarinda kag kisiyi takip
etmekte ve kag kisi tarafindan takip edilmektedir?

6) Her iki Tiirk markasi, Facebook ve Twitter sayfalarinda takipgileri ile
etkilesime gegmekte midir?

3.2.  Onem

Biriletisim araci olan sosyal medyanin, Tiirk markalari tarafindan markanin
kimlik, imaj ve kiltlir sinirlar1 igerisinde dogru bir sekilde kullanilip
kullanilmadiginin incelenmesi bu ¢alismanin 6nemini olusturmaktadir. Bu
calisma, gliniimiizde pek ¢ok kisi tarafindan kullanilan sosyal medyanin
halkla iliskiler disiplinini ne sekilde etkilediginin ortaya koyulmasi
bakimindan 6nem tasimaktadir.

3.3.  Varsayimlar

1) Tiirk markalari, sosyal medya ortamlarin1 geleneksel kitle iletisim
kanallar1 gibi kurumsal iletisim ve marka iletisimini saglamak amach
kullanmaktadirlar.

2) Tiirk markalari, sosyal medyada iletisim ¢abalarini etkili ve verimli bir
sekilde gelistirmek i¢in ¢esitli faaliyetlerde bulunmaktadir.

3) Tiirk markalari, sosyal medya ortamlarinda marka imajin1 gelistirerek
tiikketicilerin markaya ait zihinlerinde c¢agrisimlar olusturmasini
saglamaktadir.

4) Tiurk markalari, sosyal medya araglarim1 kullanarak hedef kitlenin
zihninde marka farkindalig1 yaratmaktadir.

5) Tiirk markalari, sosyal medya araglarini kullanarak, ¢ift yonlii iletisimi
desteklemektedir.

14



Irem DALKIRAN

3.4. Smrhhk

Tirk i1s diinyas1 i¢in referans kabul edilen Capital dergisinin yapmis
oldugu “Tirkiye’nin En Begenilen Sirketleri” arastirmasi igerisinde
Ulker ve Eti’nin yer almasi bu ¢alismanin smirlilig1 agisindan énemlidir.
Arastirma, sosyal medya platformlarindan olan Facebook ve Twitter
iizerinde gerceklestirilmistir. Bu sebepten dolayi arastirma her iki markanin
Facebook ve Twitter hesaplar1 ile 1 Mart ile 30 Nisan 2016 tarihleri ile
sinirlandirilmastir.

3.5. Yontem

Bu c¢alismada giinlimiizde giderek Onem kazanan sosyal medya
araclarinin Tiirk markalar1 tarafindan nasil kullanildigini analiz etmek
amaclanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda hem kiiresel anlamda hem
de Tiirkiye’de 6ne ¢ikan Ulker ve Eti markalarinin sosyal paylasim
siteleri olan Facebook ve Twitter kullanimlar1 halkla iliskiler ekseninde
incelenmektedir. Bu baglamda arastirma yontemi olarak niteliksel icerik
analizi yontemi kullanilmaktadir. Her iki Tiirk markasinin sosyal medya
ve araclarim1 kullanarak nasil bir iletisim faaliyetleri gerceklestirdikleri
gozlemlenmektedir.

4. Bulgular ve Yorumlar

4.1. Facebook

Kurumlarin Facebook hesaplar1 incelendiginde hem Ulker hem de Eti
markalari, kurumsal kimliklerini sinirli da olsa yansitmaya ¢alismaktadir.
Her iki markanin profil resmine bakildigi zaman markanin kurumsal
renkleri, logosu ve slogami bulunmaktadir. Ulker profil resminde *
Mutluluk Her Yerde” sloganini da paylasirken Eti profil resminde slogana
yer vermemekte kurumsal renkleri ve logosu ile kimligini yansitmaktadir.
Diger bir yandan kurumlarim kapak fotograflarina bakildiginda Ulker’in
“ Mutluluk Her Yerde” sloganinin oldugu ve birbirinden farkli Ulker
iirtinleri yemekte olup, bu durumdan mutlu olan pek ¢ok insan karesinden
olusmus ve birlestirilmis, sloganiyla uyumlu fotograf yer almaktadir.
Ulker, kapak fotografi ile tiiketicilerin markaya ait zihinlerinde ¢agrisimlar
olusmasini saglamaktadir. Ulker, stratejik bir bakis agis1 ile hem kurumun
kimligini hem de eglenceli, geng, dinamik kisiligini kapak fotografinda
yansitmaktadir. Eti’nin ise sloganinin ve ii¢ iriinliniin bulundugu bir
gorsel, kapak fotografinda yer almaktadir. Eti, kapak fotografinda
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tirtinlerinin resimlerini bulundurarak takipgilerinin akillarinda {irtinlerini
canli tutmakta ve markaya ait zihinlerinde cagrisimlar olusturmay1
saglamaktadir. Hem Ulker hem de Eti kurumsal kimligini Facebook’ta
yansitirken web sitesinde kullandig1 logo, renkler ve slogan ile profil
fotografinda yer alarak devamliligi saglamaktadir. Her iki kurum da
profil ve kapak fotograflarinin altinda kurumun kendisi hakkinda yapilan
yorumlara yer vermektedir.

Ulker ve Eti kurumsal kimliklerini web sitelerinde kurarken fotograflar ile
detayl sekilde gecmis bilgisine yer vermektedir. Facebook’ta detayl bir
sekilde gecmis bilgisine yer verdikleri gibi web sitelerinin linkleri de yer
almaktadir. Hakkinda boliimiinde Eti kurumsal kimligini desteklemeye
devam ederek koklii, yenilik¢i ve 6ncii bir kurum oldugunu ifade etmektedir.
Ulker de kurumun 1944 tarihinde kuruldugunu koklii, sorumluluk
sahibi bir kurum oldugunu ifade ederek kurumsal kimligini destekleyici
aciklamalarda bulunmaktadir. Her iki marka kurum kimligini, kisiligini
Facebook hesaplarinda ifade etmeye calisarak imajlarini saglamlagtirmaya
calismaktadir.

Ulker ve Eti’nin icerik paylasimlarma bakildiginda Ulker, hem fotograflar
hem de videolar ile {iriinlerini tanitmakta, yapmis oldugu sanatsal
etkinlikler, yapilmis ve yapilacak faaliyetler hakkinda paylagimlarda
bulunmaktadir. Ornegin, Ulker, “Ulker Cocuk Sinema Senligi” aktivitesi
ile 1lgili Facebook’ta paylasimlarda bulunmaktadir. Yapmis oldugu
paylasima tiklayica anket formu ¢ikmaktadir. Ulker, takipcilerinin goriis
ve Onerilerine 6nem verdigini gostermektedir. Sinema senligi aktivitesi
ile Ulker, kiiltiir ve sanat alaninda sorumlulugunun bilincinde oldugunu
gostermektedir. Yapmis oldugu yarismalar ile sosyal medyada iletisim
cabalarini etkili ve verimli sekilde gelistirmeye ¢alistigini gosteren Ulker,
takipgilerin dikkatini ¢ekerek markanin farkindaligini ve bilinirligini
arttirmaktadir. Ulker, siirdiiriilebilirlik projeleri ile sorumluluk anlayisina
sahip oldugunu da Facebook’ta #budiinyabizim hashtagli paylasimlari
ile ifade etmektedir. Eti’nin kurumsal Facebook sayfasi incelendiginde
#mutlulukdeninceakla hashtagi ile sloganinin takipgilerinin akillarinda
kalmasin1 saglayacak aktiviteler diizenlemektedir. Eti, 23 Nisan Ulusal
Egemenlik ve Cocuk Bayramini hem fotograf paylasarak kutlamakta hem
de Eti ¢ocuk tiyatrosu ile kiiltiir sanat aktivitesi gorsellerini paylasarak,
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kiltir ve sanat alaninda sorumlulugunun farkinda oldugunu ifade
etmektedir. Ayrica Eti, Ulker’e gore iiriinleri ile ilgili gorseller ve videolar
daha ¢ok paylasmaktadir. Insan sagligmm 6nemli oldugunun farkinda
olan Eti, “Sar1 Bisiklet” projesi ile saglikli nesillere katkida bulunmakta
ve bu aktiviteyle takipgilerinin saghgmi diisiinerek halkla iliskiler
caligmalarin1 sosyal medyada paylagsmaktadir. Eti, Diinya Tiyatrolar Giinii
ve 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii’nii Facebook’ta kutlayarak halkla iliskiler
etkinligi gerceklestirmekte onemli glinlerin sosyal medya platformunda
hatirlandigini ve degerlendirildigini gostermektedir.

Icerik paylasim sikliklar1 agisindan Ulker, Eti’ye gore daha fazla
paylasimlarda bulunmaktadir. Ulker, Eti’ye gore daha aktif durumdadir.
Ulker neredeyse her giin Eti ii¢, dort giin araliklarla paylasimda
bulunmaktadir. Ayrica igerik paylasimlart acisindan Facebook ve
Twitter sayfalar1 benzerlik gostermektedir. Facebook’ta var olan bir
etkinlik Twitter’da da desteklenmektedir. Her iki platformda paylasilan
etkinlikler birbirleriyle ortiismektedir. Her iki kurum, takipg¢ileri agisindan
incelendiginde ise sonuglar su sekildedir:

Kurum Takipg¢i Sayisi
ULKER 1.972.233
ETi 821.573

Tablo 1: Kurumlarin takipgi sayisi

Sonuglara bakildiginda Ulker’in Eti’ye oranla takipci saymnin daha fazla
oldugu goriilmektedir. Kurumlarin takipgi sayisi ¢esitlilik gostermektedir.
Ulker’in paylasimlarinda daha fazla yorum ve begeni yapilmaktadur.
Kullanicilar arasinda gerceklesen yorumlara ve paylasimlara sayfayi
yoneten kisi miidahalede bulunmamaktadir. Takipgiler iirlin ve etkinlige
yonelik diisiincelerini dile getirmektedir. Goriisler, genelde begeni ve 6vgii
seklinde olup etkinlikle ilgili yapilan elestirilerde sayfadan silinmemektedir.
Ulker’de, Eti’den farkl1 olarak sayfanin ydneticisi sorulan sorulara cevap
vererek hedef kitlesiyle iletisim saglamaktadir.
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4.1.  Twitter

4.1.1. Kurumlarin Twitter’da hedef kitlesiyle olan etkilesimi
Arastirmanin bu kisminda kurumlar1 Twitter’da takip eden kullanici sayisi
ile kurumlarin takip ettigi kisi sayisi1 tablo 2’de gosterilmektedir.

L. Takip Ettigi
Kurum Takipc¢i Sayisi
Kullanici Sayisi
ULKER 150,525 49
ETI 64,704 40

Tablo 2: Kurumlarin iletisimde bulundugu ¢evre

Tablo 2’de de goriildiigii gibi Ulker, 150,525 takipgi sayisina sahipken,
Eti’nin 64,7 bin kisi tarafindan takip edildigi goriilmektedir. Ulker,
49 kullanic1, Eti ise 40 kullaniciyr takip etmektedir. Genel olarak
degerlendirildiginde Ulker, kendi yoneticilerini ve kendi iiriinleriyle ilgili
acmis olduklar1 hesaplar1 takip ederken, Eti, model, gazeteci, yonetmen ve
farkli meslek dallarina sahip kisileri takip etmektedir. Her iki kurum, takip
ettikleri kullanicilar ile birbirinden farklilik gostermektedir.

Markalarin kurumsal Twitter hesaplart genel olarak incelendiginde hem
Ulker hem de Eti markalar1 hesaplarinda kurumsal logoya yer verirken, call
center’a yer vermemektedir. Bu agidan bakildiginda sosyal ag tizerinden
kurumsalligin tam olarak saglanamadigi gortilmektedir.

4.1.2. Kurumlarin Twitter’da icerik paylasim sikhig:

Ulker Temmuz 2009°da Eti ise Subat 2011 tarihleri arasinda Kurumsal
Twitter hesab1 agmistir. Bu durum halkla iligkiler faaliyetleri agisindan
bakildiginda Tiirk markalarinin sosyal medya ve platformlarini ¢ok yeni
kullanmaya basladiklarin1 gostermektedir.

Arastirmada Tablo: 3 ‘e bakildiginda Ulker ve Eti markalarinin belirlenen
zamanlarda igerik paylagim sikliginin analiz edildigi goriilmektedir.
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1 Mart — 30 Nisan
Kurum 2016 arasi toplam Begeni

tweet sayisi

ULKER 28 18

ETI 11 600

Tablo 3: Markalarin 1 Mart — 30 Nisan 2016 tarihleri arasinda toplam
tweet sayisi

1 Mart ile 30 Nisan 2016 tarihlerini kapsayan zaman diliminde Ulker ve
Eti’nin kurumsal Twitter hesaplarindaki mesajlar incelendiginde Ulker
markasinin 28 tweet, Eti markasinin, 11 tweet, paylastig1 gortiilmektedir.
S6z konusu markalarin paylasimlarina bakildiginda Ulker hemen hemen
her giin tweet atarken Eti’nin daha az paylagimda bulundugu gortilmektedir.
Her iki markanin sosyal medyada iletisim aktifligini gosteren tabloda Eti,
Ulker’e gore daha zayif kalmaktadir. Fakat Eti, takipgilerinden gelen
600 tweeti begenerek hedef kitlesiyle iletisime gecmektedir. Ulker’in
ise 18 tweeti begenerek hedef kitlesiyle daha az etkilesimde bulundugu
goriilmektedir.

4.1.3. Kurumlarin Twitter hesaplarindaki mesaj icerikleri

Arastirmanin bu kisminda kurumlarin Twitter hesaplarindaki mesajlarin
hangi konular {izerinde yogunlastig1 analiz edilmektedir. Markalarin bir
aylik zaman dilimi igerisinde toplamda 40 mesa;j iletiminde bulunduklari
goriilmektedir. Ulker’in kurumsal Twitter hesabindaki mesaj igerikleri
incelendiginde iiriinleri hakkinda gérseller yer almaktadir. Fakat, Ulker,
tiriinlerinden daha ¢ok yapmis oldugu kampanyalar, yarigmalar hakkinda
bilgiler vermekte ve takipcilerini slogani igerisinde bulunan mutluluk
hashtagleri ile yaptig1 yarigmalara katmaktadir. Ayrica yaptig1 yarigmalari
kazanan takipcilerini hem agiklayrp hem de hediyeler vererek hedef
kitlesi ile iletisime ge¢mektedir. Ulker, yapmis oldugu sosyal sorumluluk
projelerini de Twitter hesabinda paylasarak marka imajini, itibarim
giiclendirmektedir. Toplum i¢in 6nemli giinlerden biri olan 8 Mart Diinya
Kadinlar Giinii ve 23 Nisan Ulusal Egemenli Cocuk Bayrami’n1 kutlayan,
sinava girecek Ogrenciler i¢in destek amacli mesaj iletiminde bulunan
Ulker, sosyal medyay1, halkla iligkiler amagh faaliyetlerde bulunarak
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daha verimli kullanmaktadir. Eti’nin s6z konusu tarihler arasinda mesaj
iceriklerine bakildiginda Ulker’den farkli olarak daha ¢ok fiiriinlerinin
gorselleri ve markanin reklami konusunda igerik paylasimlarinda
bulundugu goriilmektedir. “Sar1 bisiklet” temal1 sosyal sorumluluk projesi
hakkinda tek bir video paylagiminda da bulunan Eti, 8 Mart Diinya Kadinlar
Giinii ve 23 Nisan Ulusal Egemenli Cocuk Bayrami disinda 27 Mart Diinya
Tiyatrolar Giinii’nii de kutlayan paylasimda bulunmustur. Sonug olarak,
Ulker, Twitter hesabinda daha ¢ok yapmis oldugu projeler ve yarismalar
ile ilgili paylasimlarda bulunurken, Eti ise liriinlerinin tanitimi ve markanin
reklam1 konusunda igerik paylasimlarinda bulunmaktadir. Her iki marka
da yapilacak etkinlikler hakkinda bilgilendirmelerde bulunsalar da farkli
stratejiler ile sosyal medyay1 etkili bir sekilde kullanmaya ¢alismaktadir.

Sonug ve Oneriler

Sosyal medyanin gelismesi, bir¢ok platformun var olmasi ve Kkitleler
tarafindan kullanilmasi, kurumlarin da kisa siirede iletisim ve etkilesim
saglayan bu yeni iletisim teknolojilerinin farkina varmalarini saglamistir.
Kurumlarin, halkla iliskiler faaliyetlerini sosyal medya ve platformlarindan
gerceklestirmeye baslamalari hedef kitlesine karsi ¢ift yonlii iletisim
ve etkilesimde bulunmasi bakimindan o6nemli oldugu gibi kurumun
imaji1, itibari, farkindalik yaratarak bilinirligini arttirmasi bakimindan
da biiylik 6nem arz etmektedir. Kurumlarin giiniimiizdeki en Onemli
iletisim araclarindan sayilan sosyal medyayi etkili ve verimli iletisim i¢in
kullanmalar1 rakiplerinden bir adim 6nde olmasini saglamaktadir. Yapilan
arastirmada ise Tiirk markalarindan Ulker’in 2009, Eti’nin 2011 yilindan
beri Facebook ve Twitter gibi sosyal aglarda var olmasi sosyal medya
araclarii ¢ok daha yeni kullanmaya basladiklarin1 gostermektedir. Her iki
kurumun da sosyal medyay1 hedef kitlesi ile iletisim kurmada arag¢ olarak
sectikleri ve iletisim ¢abalarinda etkili ve verimli bir sekilde kullanmak i¢in
faaliyetlerde bulundugu yapilan arastirmada gézlemlenmistir. Kurumlarin
Facebook ve Twitter hesaplar1 incelendiginde logolari, kurumsal renkleri,
sloganlar1 ve kurumun tarihi hakkinda bilgileri bulunmaktadir. Her
iki kurum da sosyal ag hesaplar1 iizerinde web sitelerinin de linklerini
bulundurarak hedef kitlesini sosyal medya hesaplarinda daha ¢ok zaman
gecirmesini ve devamliligi saglamaktadir. Her iki kurum birbirleri ile
kiyaslanacak olursa Eti’nin sosyal medya kullaniminda biraz daha
geride oldugu goriilmektedir. Ulker, sosyal medya hesaplarinda yaptig
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yarismalar ve verdigi hediyeler ile hedef kitlesiyle daha etkin bir iletigim
saglamaktadir. Eti ise iirlinlerinin videolar1, gorsellerini paylasarak daha
farkli stratejik bir yol izlemektedir. Eti’nin i¢erik paylasimindaki seyrekligi
Ulker’e oranla sayfay1 takip eden ve hakkinda konusan kisi sayisinin
azligima neden olabilmektedir. Hedef kitle tarafindan kurumun {iriin ve
hizmetleri hakkinda konusulmasini saglamak ve giindem yaratmak icin
igerik paylasimini artirmak gerekmektedir. Takipg¢i sayisindan ve mesajlarin
takipciler tarafindan begenilmesi, yorum yapilip paylasiimasi Ulker’in
kampanyalarin1 sosyal medya hesaplarinda canli tuttugunu ve basarili
oldugunu géstermektedir. Ulker yapti1 yarismalarda kazananin ismini
aciklayarak, sorulan sorulara cevaplara vererek Eti’ye gore daha fazla
cift yonlii iletisimde bulunmaya ¢alismaktadir. Fakat her iki markada tam
olarak hedef kitle ile ¢ift yonlii iletisimde bulunamamaktadir. Her iki Tiirk
markasi da sosyal medyay1 halkla iliskiler faaliyetlerinde kullanmaktadir.
Fakat daha etkili ve verimli olmasi i¢in paylasim yogunlugunu artirmalari
gerekmektedir. Yogunlugun artmasi, halkla iliskiler i¢in oldukc¢a 6nemli
olan ¢ift yonli iletisimin saglanmasini da artirmaktadir. Paylagimlarin
fazlaligi1, markalarin bilinirligini artirarak, kurumlarin marka farkindaligini
ve marka degerini yiikseltmektedir.

Her iki kurum, sosyal medya araglar1 iizerinden yaptiklar1 aktiviteleri,
sosyal sorumluluk projelerini gorseller ve videolar ile paylagmakta,
irtinleri hakkinda bilgilendirme yapmaktadir. Ayrica onemli giinlerin
kutlanmasini da sosyal medya hesaplarinda paylasan iki marka kurumun
imaj ve itibarini saglamlastirmaktadir.
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