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Dijital cag ile birlikte hizh degisim gdsteren tiketici davraniglarina uyum saglayan
markalarin pazarlama hedeflerine etkili ulastigini gérmekteyiz. Anlik iletisime
adapte olan markalar, tlketicileri ile gucli baglar kurabilmekte ve rakiplerinden
ayrisabilmektedir. Geleneksel pazarlama faaliyetlerine kiyasla daha dusik bir bitce
ile hedeflenen tuketici tepkisine ulasmanin etkili bir yolu olan gergek zamanh pazar-
lama, anlik olarak tuketicilerin glindemine markalarin da ortak oldugu bir pazarlama
stratejisidir. TUketici glindemine dahil olmak hem yaraticilik gerektirmekte hem de
dogal bir yaraticilik kaynagi olusturmaktadir. Bu sayede tiketicilerin markaya yakinhk
duygusunu dogal bir érlntiyle artirmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda gergek zamanli
pazarlamanin akademik ve sekttrel boyutlariyla kavramsal bitlnlugine katki saglamak
amaclanmistir. Bu amagla nitel arastirma ydntemlerinden yari yapilandiriimis gérisme
teknigi ile sektor profesyonellerinin gercek zamanli pazarlamaya iliskin tanim, 6zellik
ve blcimleme degerlendirmeleri tespit edilmis ayrica icerik stratejilerine iliskin 6rnek
uygulamalar Uzerinden incelemelere yer verilmigtir.

Calisma bulgularina gore; gercek zamanl pazarlamada bulunmasi gereken en énemli
Ozellikler stratejik olarak hiz, yaraticilik, dogru zamanda dogru igerik, farklilik, konuya
uygunluk, sasirtma, mizah ve anlamlilik olmalidir. Gergek zamanli pazarlamanin etkisi-
ni 6lcumleme konusunda dikkate alinmasi gereken kriterler; sosyal medya etkilesimi
(erisim, begeni, paylasim, yorum), marka bilinirligi ve begenisine katkisi, birim zaman-
daki popllerlik ve yarattigi cevrimici yayilma etkisidir.
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Akdeniz iletisim Dergisi

An Evaluation of the Real-Time Marketing Content Specifications and
Strategies through Expert Opinion and Case Studies

Abstract

With the digital age, we see brands that adapt to fast-changing consumer behavior
effectively achieve their marketing goals. Brands that are adapted to instant commu-
nication can form strong bonds with their consumers and differentiate from their com-
petitors. Real-time marketing, which is an effective way to achieve targeted consumer
response with a lower budget than traditional marketing activities, is a marketing strat-
egy in which brands are instantly on the consumers ‘ agenda. Being involved in the
consumer agenda requires both creativity and creates a natural source of creativity. In
this way, consumers ‘ sense of closeness to the brand increases with a natural pattern.
Within the scope of this study, it is aimed to contribute to the conceptual integrity of
real-time marketing with its academic and sectoral dimensions. For this purpose, quali-
tative research methods, semi-structured interview technique industry professionals
with real-time marketing related to the definition, features and reviews on the strate-
gies identified in the metering sample also content a detailed study of the applications
are given.

According to the study findings, the most important features to be found in real-time
marketing should be strategically speed, creativity, the right content at the right time,
diversity, relevance to the subject, divergence, humor and meaningfulness. The criteria
to be considered in measuring the impact of real-time marketing are social media inter-
action (access, likes, sharing, comments), brand awareness and contribution to taste,
popularity in unit time and the impact of online spread it creates.

Keywords: Real Time Marketing, Marketing in the Moment, Consumer.

Giris

Sosyal medya ile birlikte yasantimizda blyuk degisimler meydana gelmistir. Web
teknolojisinin ulastigi boyut her gegcen gin sinirlarini agsmaktadir. Sadece var olan
bilgiyi elde etmekle baslayan sertiven, bireylerin birer bilgi kaynagina dénismesi ile
sonuclanmigtir. Mobil cihazlar sayesinde markalar ile ilgili gérislerimizi ve deneyim-
lerimizi kigisel sosyal medya hesaplarimizda paylasmakta, daha da énemlisi arzu
ettigimiz marka ile birebir iletisime gecebilmekteyiz. Her gecen giin giderek daha
fazla kullaniciya sahip olan sosyal medya platformlari, pazarlama uygulamalari igin
gérmezden gelinemeyecek bir ortam olusturmustur. Artik geleneksel pazarlama
uygulamalari ile harcanan bltcelerin ¢ok ku¢lk bir kismi degerlendirilerek, binlerce
belki milyonlarca tuketiciye ulasabilecek icerikler Uretilmektedir.

Gindelik hayatimizin internet teknolojisi ile dijitallesmesi markalarin pazarlama
uygulamalarinin da dénisim gecirmesini saglamistir. Sosyal medya platformlarinin
bilginin yayilma hizi Gzerindeki etkisi tim hayatimizi kapsamis ve artik ‘hiz’, hepi-
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miz igin olmazsa olmaz bir kavram haline gelmistir. icerik Ureticisi konumuna yiikse-
len tiketiciler, pazarlama iletisiminin déntismesinde buylk bir etkiye sahip olmustur.
Markalarin geleneksel pazarlama yontemleri ile ulasamadigi tuketicilere sosyal medya
aracihgiyla ulasmasi, pazarlama alaninda yenilikleri ve yaratici uygulamalari beraber-
inde getirmistir. Artik markalar ve tuketiciler arasinda cift yonli bir iletisim s6z konu-
sudur. Pazarlama uygulamalarinin bu sekilde boyut degistirmesi reklam mesajlarina
duyarsizlasan tuketicileri etkilemek icin oldukca ©nemlidir. TUketicilerin anlik soh-
betlerine katilmay! basaran markalar boylelikle daha eglenceli ve samimi bir yanlar
oldugunu tlketicilere aktarabilmektedir. Gergcek zamanli pazarlama uygulamalari
markalar ve tlketiciler arasindaki mesafeyi ortadan kaldiran, aktif ve gtincel bir marka
imaji olusturmayi kolaylastiran bir dijital pazarlama stratejisidir. GinimUizde markalar
tarafindan dikkatle takip edilen populer olaylar, tiketiciler ile etkilesim kurmanin yeni
bir yolu olarak kullaniimaktadir.

1. Dijital Pazarlama

Kendini teknolojik gelismelere hizlica adapte eden pazarlama, kuresel olgekte gi-
derek daha profesyonel ve tiketici odakli streclerden gecgerek gunimizdeki halini
almistir. Tuketici yonelimleri de bu siirecin temel degiskenlerindendir. Pazarlama
yalnizca teknoloji odakli degil esasinda insan odakl bir kavramdir. Teknoloji
pazarlamanin bakis acgisindan daha etkili bir sekilde ikna edici iletisim sagliyor
ise 6nemlidir (Ryan, 2016, s. 5). Yeni nesil tlketiciler olarak adlandirilan tlketici
grubu, sosyal medya sayesinde markalarin kendilerine ulastirdigi bilgiden ¢ok daha
fazlasini kendi imkanlari ile elde edebilmektedir. Bu agidan markalar ve isletmeler di-
jital pazarlamayi dogru bir bicimde anlamali, hedef kitleleri ile bulusacag dijital me-
cralardan etkili bir sekilde yararlanmalidir.

Geleneksel pazarlama yaklagsimlarinda tiketici ve marka arasinda tek tarafli bir
iletisim mevcutken, teknolojik gelismeler ve internet aginin sundugu firsatlar tiketi-
ciler ve markalar arasindaki iletisimi ¢ift yonli hale getirmistir. Cift yonlu iletisim ile
dénlisim geciren pazarlama uygulamalari giderek daha etkilesim odakli ve dijital bir
boyut kazanmistir. Markalar kendilerine tuketiciler ile bulusabilecekleri yeni mecralar
sunan dijital pazarlama uygulamalarinin yani sira geleneksel pazarlama yoéntemler-
ini de kullanmaya devam etmektedir (Bulunmaz, 2016, s. 351). Bu noktada, pazar-
lama geleneksel yéntemlerden tamamen kopmustur ve geleneksel yéntemler yerini
dijital pazarlamaya birakmistir ¢cikarimi dogru degildir. Hem geleneksel pazarlama
yéntemlerini hem de dijital pazarlama yéntemlerini entegre bir bicimde kullanan bir¢ok
marka mevcuttur. Pazarlamanin dijitallesme ekseninde sekil degistirdigi ¢agimizda
kullanima giren yeni pazarlama mecralari, internet aginin bizlere sundugu ve her giin
bir yenisi eklenen, karsilikli etkilesimi ve anlik bilgi paylagimini mimkan kilan sosyal
ag ortamlaridir. Tuketiciler dijital pazarlama uygulamalarinin yayilmasi ile birlikte, ge-
leneksel pazarlama anlayisinda markanin vaadini/mesajini alan kisi konumundan me-
saj/vaat Ureten kisi konumuna yikselmigtir.

Markalarin burada yapmasi gereken pazarlama uygulamalarini yaratirken ¢evrim
disi ve gcevrim igi igleri arasindaki dogru dengeyi kurabilmeleridir (Yannopoulos, 2011,
s. 7). Dijital pazarlamanin sundugu es zamanli, detayli ve net sonuglar reklam ve
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pazarlama sektérinin hesap verme aligkanhklarini kdkten degistirmistir (Varnal,
2013, s. 57). Bir kampanyanin 6zinde kag¢ kisiye ulastigi, ka¢ kisinin tutumlarini
olumlu yénde degistirdigi yurutilen pazarlama calismasinin etkililigine mi yoksa
sliregelen olumlu marka imajina mi bagh oldugu artik belirlenebilir hale gelmistir. Di-
jital pazarlama zamansal acidan da geleneksel pazarlamaya gdre daha avantajli bir
pazarlama yéntemidir. Burada asil Uzerinde durulmasi gereken konu daha énce de
bahsettigimiz gibi dijital pazarlamanin “anda” olmasidir. Tlketici bir geleneksel pazar-
lama uygulamasina her an maruz kalamaz, ancak dijital cagda surekli cevrimici olan
tuketiciyi dijital pazarlama ydntemleri ile yakalamak ¢cok daha kolaydir.

Dijital pazarlamanin en buyuk dilimini olusturan sosyal medyanin kavramsal taniminda
teknik boyutu, kullanici boyutu ya da sosyal ag boyutu Uzerinden tanimlamalar
bulunmaktadir. Pazarlama uzmanlarinin bakis agisindan bu tanimlamalar; kullanici
tarafindan olusturulanicerik, katilim ve isbirligiyle faydali iliskiler yaratmak amaciyla
internet tabanli iletisimi kullanarak sosyal ya da profesyonel etkilesimler olusturmak
seklinde 6zetlenebilir (Motameni ve Nordstrom, 2014, s. 29). internet aginin son on
yil icerisindeki evrimi tiiketiciler acisindan bir¢cok degisimi beraberinde getirmistir.
Kullanicilar bilgi edinmenin ve sinirsiz iletisim kurmanin yani sira, duygu ve
duslnceleri ifade etme hakkina da sahip olmustur. Kaplan ve Haenlein’e (2010, s. 61)
gbre sosyal medya; “Web 2.0’in ideolojik ve teknolojik temellerini olusturan ve kullanici
tarafindan olusturulan icerigin yaratiimasina ve degistiriimesine izin veren bir grup in-
ternet tabanli uygulamadir”. Ortaya ¢ikmasiyla 6ngérilemez bir ivme yakalayan sosyal
medya, geleneksel medyanin tahtini hizli ve énemli élcide sarsmigtir (Tsimonis ve
Dimitriadis, 2014, ss. 328-329). Sosyal medya teknolojileri bircok yeni etkilesim yollari
yaratmistir. Sayisiz ve farkll sosyal medya platformu hayatimiza girmistir.

Sosyal medya glintimiiz tiiketicilerinin anlagiimasini, analiz edilmesini giderek daha
karmasik bir hale getirmistir. Urlinleri aramak, degerlendirmek secmek ve satin alma
davranigi gerceklestirmek icin yeni tutumlarin yeni cevrimici kullanim aligskanliklarina
gore sekillenmesine sebep olmustur (Albors vd, 2008, s. 196). Bu gelismeler isiginda
sosyal medya hemen hemen tim markalar tarafindan yaygin bir bicimde kullanim
alani bulmustur. Elde ettikleri pazar payinin biytkligine ragmen iletisimi strdirmek
ve musteri iligkilerini dostca yuritmek isteyen markalar dijital pazarlama stratejileri ile
tiketicileriyle bulusmaya devam etmektedir (Saravanakumar ve Suganthalakshmi,
2012, s. 4445). Sosyal medya, ¢evrimici diinyada markalar icin farkindalik ve begeni
olusturarak musteri katiimini (customer engagement) tesvik etmekte ve markayla
ilgili agizdan agiza yayilma saglayarak ¢evrimdisinda da ayni etkiyi sirdiirme imkani
vermektedir (Ashley ve Tuten, 2015, s. 17). Hedef kitlelerine daha yaratici ve etkili
stratejiler sunmay! hedefleyen markalar, sosyal medya platformlari sayesinde bu
amagclarina kolaylikla ulasabilmektedir.

Markalar sosyal medyada tuketicileriyle diyalog kurmak, bu sayede markanin
degerlerinin ve iletisimlerinin kabul edilmesini saglamak ve rekabet avantaji elde etmek
gibi temel hedefler gbzetmelidir. Boylelikle sosyal medya markalar i¢in olumlu marka
iliskileri kurmak, markanin algilanan kalitesini artirarak hentiz ulagsamadigi tuketicilerin
dikkatini cekmek igin elverigli bir araciya dénusmektedir. (Yan, 2011, ss. 691-695).
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2. Etkilesim Odakli Pazarlama Trendi: Gercek Zamanli Pazarlama

Teknolojik alt yapinin sundugu imkanlar sayesinde markalar pazarlama galismalarini
etkili bir bicimde yuritmek ve hedef kitlesi ile iletisimde kalabilmek icin gergcek zamanli
olarak etkilesim imkani saglayan uygulamalara yénelmistir. Gercek zamanli pazarla-
ma uygulamalari, markalar ve tuketicileri ayni anda, ayni gindemde bir araya getiren
gercek zamanl kanallarin kullanimini kapsamaktadir. Ayrica tiiketiciler ile bir arada
olabilmeyi ve onlarin faydasini gbzetmeyi icermektedir. Gercek zamanli pazarlama
uygulamalari ile markalar, tiketicilerin var oldugu sosyal medya ortamlarinda onlarin
ihtiyaclarina gercek zamanl olarak yanit verme sansina sahip olmaktadir (Kallier,
2017, s. 131). Markalarin tuketiciler ile bulusabildigi ve ani yakalama firsati elde ettigi
dijital ortamlar gercek zamanli pazarlama caligmalari ile son derece etkili kullanim
alani bulmaktadir. Sosyal medya sayesinde tiketiciler ile yakin temas kurmayi
basarabilen markalar, onlarin istek ve beklentilerini bu platformlar Gzerinden daha iyi
anlayabilmekte ve elde edilen verileri hizli bicimde gercek zamanli pazarlama icerikler-
ine doénustlrebilmektedir.

Lieb (2013, s. 3) gercek zamanl pazarlamayi ‘cevresel ve harekete gegirici olaylara
anlik cevaplar verebilen stratejik pazarlama uygulamalarr’ olarak tanimlamigtir. Gergek
zamanli pazarlama uygulamalarinin avantajlarini su sekilde belirtmistir;

+ Surpriz ve haz: Burada markanin tlketiciyle daha insani etkilesim kurmasi ve
dogaglama diyalog yuritmesiyle olusan bireysel duygu anlasiimaktadir.

+ Dogru zaman ve dogru mesaj: Tuketicilere daha uyumlu ve kisisellestiriimis
mesajlarla dogru zamanda erisimi ve katihmlarini saglamayi ifade etmektedir.

* Markaya Uygunluk: Markalara trend olmus igerikleri markalariyla ortlisen
sekilde kullanarak basariya ulagsma firsati saglamaktadir.

+ Sureklilik: Markalarin glindemi aktif sekilde takip ederek strekli gorinir olma
imkanini ifade etmektedir.

Gercek zamanli pazarlamada hiz konusu en édnemli unsurlardan biridir. Tuketici gin-
demine hizli erisim tiketicilerle gercek zamanli etkilesimi yaratmaktadir (Scott, 2011°den
akt: Bjursten ve Sylvendahl, 2017, ss. 22-23). Sosyal medya ile birlikte dnemi artan hiz
ve yaraticilik kavrami, pazarlama sektériinde dénusimu gerekli kilmigtir. Boylelikle
tuketicilerin dikkatini cekmek isteyen, giindeme dahil olmak isteyen markalarin yaratici
¢ozumleri gergcek zamanli pazarlama uygulamalarinin gelisimini hizlandirmigtir.

Emarketer.com’un verilerine gére pazarlama uzmanlar tarafindan gercek zamanli
pazarlama uygulamasi olarak nitelendirilen faaliyetler sdyle belirtiimektedir (https://
www.emarketer.com);

» Tuketici etkilesimlerine yanit olarak icerik veya yaratici géruntilerin
kisisellestiriimesi.

« internet etkilesimi baglaminda tiketicilere anlik geri dénis saglama.

+ Sosyal medyada gindem olan basliklara veya belirli etkinliklere uygun
paylasimlar olusturma.
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+ Canli web sitesi sohbetleri, canli yayinlar.

Bir gercek zamanli pazarlama kampanyasinin basarili sonuglar elde etmesi i¢cin dogru
iletisim ortamini belirlemek oldukga 6nemlidir. Markalarin tiketicileri ile bir araya
gelebilecegi ¢cevrimigi ve ¢cevrimdisi pek cok pazarlama mecrasi mevcuttur ancak ger-
¢ek zamanli pazarlama igin en sik tercih edilen pazarlama kanali sosyal medyadir.
Pazarlama uzmanlarinin ger¢cek zamanl pazarlama uygulamalari icin en sik tercih
ettigi mecralar sunlardir (https://www.emarketer.com); Sosyal Medya (%48), Web site
(%45), E-Mail (%39), Cagrn Merkezi (%23), Arama Motoru (%18), SMS (%14).

Kerns (2014, ss. 88-127), gercek zamanli pazarlama uygulamalarini bilinen konular ve
bilinmeyen konular ayrimiyla ele almistir. Markalar bilinen konular igin olusacak duru-
ma dair 6nceden hazirlik ve planlama yapabilmektedir. Bilinmeyen konularda ise i¢erik
tretimi plansiz ve tamamen dogaclama bir bicimde gerceklesmektedir. Markalar igin
firsat anlamina gelen glindemlere ortak olabilmek icin sosyal platformlarin strekli takip
edilmesi gerekmektedir. Boylelikle bilinen ya da bilinmeyen, kii¢liik ya da buyuk olaylarda
Uretilen yaratici iceriklerle marka ve tiketici arasinda etkilesim yaratmak mumkuinddar.

Bilinen Konular
“Bunun olacagint biliyorum.”
A

PLANLI IZLEME LISTESI

Onemli Durum P o Mikro Durum
Bliytik olay, bilinen tarih - v Kuictik olay, bilinmeyen tarih

FIRSAT HER GUN

v

Bilinmeyen Konular
“Bir seyler olacak ama bunun
ne oldugunu bilmiyorum.”

Sekil 1. Gergek Zamanli Pazarlama Yapisi
Kaynak: (Kerns, C., 2014: 126)

Gergek zamanli pazarlama uygulamalarinin kigisellestiriimesi en 6nemli strate-
jilerin basinda gelmektedir. Tiketicilerin kendileri igin kisisellestirilen pazarlama
uygulamalarini daha dikkate aldigi ginimuzde, web ortaminin sundugu teknolojik im-
kanlar sayesinde markalar kisisellestirilmis igerikleri ile rakiplerinden ayrisabilmektedir
(Kallier, 2017, s. 127). Kisisellestiriimis icerikler tiketiciler tarafindan anlamli (mean-
ingfull), uygun (relevance) ve baglantili (engaged) bulundugu icin dikkati daha fazla
yakalamaktadir. Bdylelikle gercek zamanli pazarlamanin istenen etkiye ulasmasina
6nemli bir katkida bulunulmaktadir.

Miller, bagarili bir gercek zamanli pazarlama calismasinda énemli olan maddeleri

197



198 Akdeniz [letisim Dergisi
Duygu AYDIN - Ferdi BISKIN - Burcu GURSOY

su sekilde siralamaktadir (http://www.toprankblog.com/2013/04/real-time-marketing-
smarts/):

+ Konusmayi planlama: Markalar kendi bakis agilari dogrultusunda konusmayi
bilmelidir ve bir gindeme dahil olduklari strece ilgi cekmeye hazirlikli olmalidir.

* Hizli yanit arastirmasi: Uygulamalarin 6z0 dinleme ve arastirma olmalidir.
+ Hizl prototipleme: Markalar uygulamalarinda hizli olmalidir.

+ Firsat saglayan medya: Medya partnerleri ve medya planlama ajanslari
arasinda daha gug¢li ortakliklar kurulmalidir.

+ Sonun planlanmasi: Her kampanyanin bir baslangici, ortasi ve sonu vardir.
Tuketicilere tatmin edici bir son planlanmalidir.

+ Harcama dengesi: Bltge dengeli olmal ve kampanya surecinin geneline
yayilmaldir.

Gergek zamanh pazarlamanin &zellikleri degerlendirildiginde geleneksel pazarlama
yontemlerinin planlama ve strateji gelistirme gibi sireclerinin burada da gecerli oldugu
gorilmektedir. Geleneksel pazarlama ydntemlerinden ayrilan en énemli unsurlari ise
anlik olarak hizli aksiyon alma ve genis etkilesim yaratma noktasindadir.

3. Gercek Zamanli Pazarlamanin icerik Ozellikleri

Geleneksel pazarlama hedefleri, tlketicilere var olan bir Grin igin bilgi alma hakki sunsa
da pazarlama uzmanlari daha pratik ve yaratici uygulamalara gereksinim duymustur.
Dijital ekranlarin sagladigi en bliyilk fayda bu noktada devreye girmektedir. iletisimin
anlik hale geldigi dijital ortamlarda markalar, planlanmasi uzun siren ve oldukga yUk-
sek butcelere mal olan geleneksel pazarlama faaliyetlerinden daha anlik ve daha gin-
cel olan dijital pazarlama uygulamalarina yénelmis durumdadir. Oldukg¢a yenilik¢i bir
yapisi olan sosyal medya endustrisi tiketiciler ile samimi baglantilar kurmayi ve gergek
zamanli iligkiler gelistirmeyi mimkun hale getirmistir. O’Brien’e gére gercek zamanli
pazarlama (https://blog.sprinklr.com/real-time-marketing-definition/); “cevrimici he-
def kitleler arasinda anlik olarak trend haline gelen etkinliklere, fikirlere ve konulara
markalarin da ortak olmasi ile gergeklesen bir dijital pazarlama stratejisidir”. Bir baska
deyisle genis kitlelerin ilgilendigi 6nemli bir konu ile ilgili markalarin hizh ve etkileyici bir
sekilde hazirlanan igeriklerinin tiketicilere sunulmasidir.

Mobil cihazlarin sik¢a kullanildidi yeni iletisim ortaminda gugclenen tlketiciler, glindelik
hayatlarini sosyal medya paylasimlari ile icerik haline getirmektedir. Dijital platform-
larda tiketicilerin katihmlarini artirmak icin markalarin hizli bir sekilde bu paylasim
anlarina uygun dijital icerikleri tGretmesi gerekmektedir (Fanning, 2013, s. 3). Bdylelikle
markalar hedefledikleri viral etkiye ulasma sansi yakalayabilmektedir. Gergcek zamanh
pazarlamanin agizdan agiza iletisimi olumlu yénde etkiledigini ortaya koyan ¢calismalar
(Willemsen vd., 2018, s. 839) bu konuyu desteklemektedir.

Sain-Dieguez’e  goére  (http://www.convinceandconvert.com/digital-marketing/are
youoverlooking-the-most-valuable-real-time-marketing-strategy/)  gergcek  zamanli
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pazarlama kampanyalarinin firsata dénustirilmesinde tG¢ 6nemli degisken asagidaki
sekilde gosterilmigtir.

isletmeyle
ilgili
(Relevant to the Company)

Kullaniciyla Zamanla
Igili ilgili
(Relevant to the User) (Relevant to the Time)

Sekil 2. Gergek Zamanli Pazarlamanin Uygulama Unsurlari

Kaynak: (Sain-Dieguez, “Are You Overlooking the Most Valuable Real-Time Marketing Strat-
egy?”, http://www.convinceandconvert.com, Erisim Tarihi: 15.06.2019)

Bir gercek zamanli pazarlama igeriginin marka/kurulusa, uygulama zamanina ve
kullaniciya uygun (relevance) olmasi 6nemli faktorlerdir. Tim iletisim uygulamalarinda
oldugu gibi gercek zamanli pazarlamada da icerigin tim boyutlarla ilgili ve baglantili
olmasi bu kavramla (relevance) agiklanmaktadir. Marka/kurulus agisindan icerigin
uygunlugu; markanin Urln kategorisiyle, vaad, algi ve stratejileriyle uyumlu igerik
bilegenleri olarak anlagiimalidir. icerigin uygulandigi zamana uygunlugu; giindemi hizli
yakalamasi ve ilgili zaman icin anlam ifade etmesi seklinde aciklanabilir. Kullaniciya
uygunluk ise; tuketicilerin ilgili zaman dilimindeki ihtiyag, motivasyon ve beklentileriyle
uyumlu iceriklerin yaratiimasini ifade etmektedir.

Colin Mitchell (2013, s. 2); ‘Gelecekte reklam kampanyalari i¢in ¢abanin blyuk kismi
kampanya basladiktan sonra olacak’ demistir. Bununla ifade etmek istedigi, mar-
ka stratejilerinin planlamadan ¢ok tuketici tepkileri dogrultusunda sekillenmesi ve
daha az plan daha ¢ok yénetim gerektirmesidir. Gergekten de giinimizde markalar
iletisimlerinde daha hizli ve anlik aksiyonlar almaktadir. Gindemin, tiketicilerin ve rek-
abetin surekli artan hizina yetisebilen markalar bu anlamda basariya ulasabilmektedir.

Gergek zamanl pazarlamanin paylasim davranisi yaratmasi igin gerekli etkili strate-
jilerin neler oldugunu ortaya koymak icin yapilan bir arastirmada (Willemsen vd., 2018,
ss. 841-842) ulasilan bulgular literatiire dért 6nemli katkida bulunmaktadir: ilk olarak
pazarlama stratejilerinde gercek zamanli pazarlamayi kullanan marka mesajlarinin,
gercek zamanli pazarlamayi kullanmayan marka mesajlarindan daha fazla paylagim
ve etkilesim elde ettigi goriimistir. ikinci olarak dikkat gekilen konu, an ile ilgili 6zel-
liklerin gercek zamanli pazarlama kampanyalarinin basarisindaki etkisidir. Marka
mesajlari dngdrilemeyen olaylar ile iligkilendirildiginde paylagimlar daha tatmin edici
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etkilesim oranlari elde etmektedir. Yaratici bir sekilde islenen éngoériilemeyen olay-
lar 6ngorilebilir olaylara kiyasla daha ¢evrimici yayilim (viral) etkisi géstermektedir.
Calismanin Gg¢lincu katkisi, an ile ilgili mevcut paylagsimlarin altinda yatan ‘anlamlilik’
ve ‘6zgunlik’ boyutlaridir. Yaraticiigin bu boyutlari éngérulebilir ve dngdrilemeyen
olaylarda degisiklik gdstermektedir. Ongérillemeyen gercek zamanl pazarlama
uygulamalarinin yaraticilik konusunda zayif kaldigi tespit edilmistir. Arastirmalara gére
bunun sebebi oldukca kisith bir siirede Uretilen mesajlarin var olan gérevi tamamlam-
ak amaciyla tzerinde fazla dustinidlmeden olusturulmasidir. Orijinal iceriklerin zaman
gerektirdigi dusuncesi, reklam yaraticihgi konusunda 6ngérulebilir uygulamalarin daha
6zgln oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Calismanin dérdinci dnemli bulgusu ise, an odakli
uretilen gorsel materyallerin paylagim davranisini yonlendirdiginin tespitidir. Fotograf
ve video gibi gorsel iceriklerin gercek zamanli pazarlama kampanyasinin etkilesim
oranlari Gzerinde édnemli etkiler yarattig belirtilmistir.

Tum pazarlama ¢abalari gibi ger¢gek zamanli pazarlamanin gelistiriimesi de igerik strate-
jilerinin daha yaratici olmasiyla mimkindur. Hangi stratejilerin daha etkili olabilecegiyle
ilgili yapilacak arastirmalar literatiirdeki bu boslugun dolmasini saglayacaktir.

4. Gercek Zamanli Pazarlamanin icerik Ozellik ve Stratejileri Uzerine Uzman
Goriismeleri ve Ornek Uygulama incelemesi

4.1. Yontem

Bu calismada gercek zamanl pazarlamanin akademik ve sektérel boyutlariyla kavram-
sal bltinligune katki saglamak amaciyla literatir incelemesi ve nitel arastirmaya
basvurulmustur. Nitel arastirma yéntemlerinden yari yapilandiriimis gérisme teknigi
ile sektdr profesyonellerinin gercek zamanli pazarlamaya iliskin tanim, 6zellik ve
6lcimleme degerlendirmeleri veri olarak toplanmistir. Gergek zamanli pazarlamada et-
kili bulunan icerik stratejilerine iligskin bir degerlendirme ortaya koymak amaciyla ulusal
ve uluslararasi markalarin basarli 6rnek calismalar incelenmistir. Hakkinda genel
bilgi verilen érnek calismalar yari yapilandiriimis gérismeye katilan profesyoneller
tarafindan degerlendirilmigtir.

Goérusme tekniklerinden yari yapilandiriimis gérismede belirli sorular énceden
hazirlanir. Gérisme sirasinda yeni sorularin sorulmasi gerektiginde bu sorular da
digerleri gibi sorulur (Erdogan, 2003, s. 190). Calismada reklamcilik alaninda ulusal
reklam ajanslarinda ¢alisan bes yil ve lUzeri deneyimli ve ger¢cek zamanh pazarlama
uygulamalari konusunda bilgi sahibi uzmanlarla gérasulmustir. Sektdr profesyonel-
lerinden verilerin alinmasi igin dzellikle kargilasilan sinirlilik zaman kisiti olmusgtur.
Orneklerin incelenmesinde zaman ayirabilen profesyoneller ile gériismeler yapilmistir.
Dijital iletisim alaninda yogunluklu olarak ¢alisan ajans profesyonelleriyle gérismeler
yuratiimustir. Gergek zamanl pazarlamanin tanim, 6zellik ve stratejilerine iligkin ¢
temel soru sorulmustur. Ornek olay érneklem grubuna dahil edilen toplamda on adet
6rnek uygulamanin degerlendiriimesine yonelik bir bagka temel soru ise her bir 6rnek
calisma icin ayni sekilde toplamda on soru olarak yoneltilmigtir.

internette 6rnek olaylari incelemek icin gevrimici ve cevrimdigi aragtirmalarin nice-
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liksel ve niteliksel olarak gérisme, netnografi, icerik analizi gibi cesitli yontemleri
bulunmaktadir (Jensen, 2011, s. 48). Bu ¢alismada twitter, facebook ve instagram gibi
sosyal mecralarda uygulanan gercek zamanli pazarlama 6rnekleri éncelikle ¢evrimigi
ve cevrimdigi olarak gézlemlenmis ve ylksek etkilesim yaratmis érnekler bu dlgitlere
gbre drnek calismalarin degerlendirilmesi icin érneklem grubuna dahil edilmistir. Ger-
¢cek zamanli pazarlama uygulamasi markalar tarafindan siklikla bagvurulan bir ydntem-
dir. Dolayisiyla oldukca genis bir evrendir. Bu igerikleri arsivleyen ve dizenli verilerini
tutan ya da basarisini istatistiki olarak él¢iimleyen bir sistem bulunmamaktadir. Diizen-
li verisinin elde edilebilecegi bir sistem bulunmamasi sebebiyle érneklem grubu ras-
gele secimle olusturulmustur. Bu sec¢im yapilirken ¢evrimigi platformlarda ilgili anahtar
sozcukler girilerek yapilan taramalarda siklikla rastlanan ve yiiksek etkilesime sahip
ornek calismalar bir kesit olarak alinmistir. Urlin kategorilerinde cesitlilik gézetiim-
eye calisiimistir. Ornek uygulamalar 2013-2018 yillari arasinda diinya genelinde ve
Ulkemizde en fazla sosyal medya etkilesimi yaratan érnek kampanyalarin bir kesitidir.

Arastirmadan elde edilen veriler belli temalara gére analiz edilmigtir. Verilerin sistema-
tik olarak betimlendigi ve yorumlandigi analiz yéntemi olan betimsel analiz (Yildinm ve
Simsek, 2016, s. 239) ile calismada sistematik olarak su temel sorularin cevaplanmasi
amaglanmigtir:

+ Gergek zamanli pazarlama uzmanlar tarafindan nasil tanimlanmaktadir?

+ Gergek zamanli pazarlama uygulamalarinda stratejik Snemi bulunan 6zellikler
uzmanlar tarafindan nasil degerlendiriimektedir?

+ Markalarin gercek zamanli pazarlama yatirimlarinin geri dénusti uzmanlara
g6re nasil dlcimlenebilir?

Arastirmada 17 uzmanla géristlmustir. Arastirmaya katilan gérismeciler bulgu-
lar béliminde G1, G2, G3... seklinde kodlanmistir. Kodlamada ilk olarak ‘gdérisme’
anlamina gelen ‘G’ harfi, bunun ardindan ise gériismenin sirasi belirtilmistir.

4.2. Bulgular ve Yorumlar
Arastirmada gercek zamanl pazarlamaya ydnelik uzmanlarla yapilan gérismeler
sonucunda tanim, dzellik, dlcimleme ve igerik stratejisi olmak Uzere dért adet tema
belirlenmigtir. Bu temalara bagh olarak gériisme sorulari ve bulgular asagida yorum-
lanarak aciklanmistir.

4.2.1. Tamim

Gorisme Sorusu: Gergek Zamanh Pazarlama’yi nasil tanimlarsiniz?

Gorismecilerden toplanan veriler incelediginde ve birlestirildiginde gercek zamanh
pazarlamanin sdyle bir tanimi ortaya ¢ikmaktadir:

“Guncel ve guindemdeki konulari takip ederek, bunlarn firsata dénasturiip marka ve
drinle bagdastirarak dogru zaman ve dogru yerde, anlik, hizli ve anlaml bicimde 6z-
gun ve yaratici iletisim icerikleri olusturarak yapilan pazarlama ¢alismasidir®.
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Uzlasilan bu tanimin diginda goériismecilerden gercek zamanh pazarlamaya iligkin
6nemli notlar elde edilmigtir:

G4: (...Basaril geribildirimleriyle uzun soluklu pazarlama performanslarini (KPIs) yere
seren, tuketici gindemlerinin (mikro moments) énemini bize fazlasiyla anlatan disik
bitceli, farkindalik yaratan ve toplumun fotografini iyi cekebilen markalar tarafindan
yapildiginda cok etkili bir silah...).

G5: (...Uzun bir sure¢ olan pazarlama evresini aslinda anlik olarak, giindemle bagdas-
tirarak ¢ok kisa bir stirece déntstirmektir...).

G7: (...markanin, hedef kitlesinin en sik kullandigi platformlara ve diyaloglara aktif
olarak katilarak giindemi yakalayip dogrudan iletisim sagladigi bir taktiktir. Gergek
zamanli pazarlama, bir strateji degil, bir taktiktir; bu ayrimi iyi yapmak gereklidir. Bu
taktik, konusulan giindemin ¢ok siki bir takipgisi olmayi ve hedef kitleyi iyi tanimayi
gerektirir. Geleneksel iletisim yontemlerinden en buylk farki; Uretilecek icerigin,
konusulan giindemi tam zamaninda ve dogru noktadan yakalamayi gerektirmesidir,
bazen saniyelerle yarismayi bile gerektirebilir. Dogru yapilan ger¢cek zamanli pazarla-
ma drnekleri, istenilen mesaji en dogru zamanda, en dogru kisiye eristirmeyi saglar...).

G8: (...Firsatcilik diyebilirim. insanlarin sohbetlerinin arasina karisarak bir anda soh-
bete katilmak gibi bir is...).

4.2.2. Ozellik

Gorisme Sorusu: Gergcek Zamanli Pazarlama uygulamasinda olmasi gereken en
6nemli 6zellikler nelerdir?

Gérusmecilerden toplanan veriler incelediginde ve birlestirildiginde gergek zamanli
pazarlamada mutlaka olmasi gereken en Onemli 6zellikler soyledir: hiz, anlik,
yaraticilik, farklilik, zekice bir igerik, konuya uygunluk (relevance), ilgi cekicilik,
sasirtma, eglendirme, mizah, dogru konu, dogru zaman, dogru mecra, 6zgunlik,
anlasilirlik, anlamhhk, faydahlik, marka entegrasyonu.

Gergek zamanli pazarlamanin 6zellikleri konusunda dikkat edilmesi 6nerilen gériismeci
notlari goyledir:

G7: (... olusturulacak olan igerigin butiinsel bir bakis agisiyla hazirlanmasi gerekir.
Su an ne konusuluyor, benim hedef kitlem kim, marka durusum/sagladigim hizmet/
savundugum sey ne, nasil bir dille icerik Uretmeliyim, hangi mecrada olmalyim vb
sorularin yanitlarini karsilayan icerikler Uretildigine dikkat etmek gerekir. Sosyal
medyay aktif olarak kullanmak bu taktikieki en dnemli noktalardan biridir. Gindemin
siki bir takipgisi olmak ve giindemde konusulan konulari dogru degerlendirmek ger-
ekir. Gundemi markanin kendi lehine cevirmek hafizalarda yer edinmesine olanak
saglar...).

G10: (...Gergek zamanli pazarlama uygulamasi yaparken anlamli konusmak ger-
ekir, markaya katki saglamayacaksa konusmamalidir. Komik olmak katki saglamak
anlamina gelmez...).
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4.2.3. Olciimleme

Gortusme Sorusu: Bir Gercek Zamanli Pazarlama uygulamasi yaptiginizda tuketiciler
Uzerindeki etkilerini ve markaya geri doniisiinl nasil dlgimlersiniz?

Gergcek zamanh pazarlama uygulamalarinin él¢climlenmesi ve markaya geri
dénuslerinin alinmasi konusunda gérlsmecilerin uzlastigr 6lcim skorlari sdyle
batunlestirilmistir: sosyal medya etkilesimi (erisim, begeni, paylasim, yorum), marka
bilinirligi, begeni, birim zamandaki populerlik, cevrimici yayiima (viral) etkisi. Gergek
zamanli pazarlamanin satin alma etkisi yaratmasi konusunda goértismeciler farkli
gbruslerdedir. Bir kisim gérismeci satin alma etkisi beklenmemelidir gérisini sa-
vunurken, bir kisim gérismeci satin almaya yansimasinin da élctlmesi gerektigini
distinmektedir.

Gergek zamanli pazarlama 6lgumuyle ilgili detayl bilgi veren gérismeci notlari sdyledir;

G5: (...Sosyal medyada dinleme (listening) raporlariyla él¢ulebilir. Markaniz hakkinda
konusulanlar bunu agiklayacaktir. Yapilan kreatifin icine satin almaya dogrudan
yonlendiren bir kampanya ise satin alma konusunda da ne kadar bir trafik sagladigi
6lcimlenebilir...).

G9: (...Sosyal medya Olcim araglarinda (tool) anlk erisim (reach) o&lcimleri
yapilabilir ancak uzun vadede markaya olan algisal katkisi tekil bir is Gzerinden
degerlendiriimemelidir. Bu gibi zengin igerikli iletisim stratejileri dénemsel olarak
yapilan algi arastirmalarinda daha net sonuglar verir...).

4.2.4. icerik Stratejisi

Gorisme Sorusu: Asagida gordiguniz Gergek Zamanli Pazarlama 6rneklerinin en
Onemli 6zelliklerini nasil tanimlarsiniz? Stratejik olarak iceriklerindeki hangi ézellikleri-
yle basariya ulagmistir?

Bu gdriisme sorusu calismada 6rnek uygulama inceleme kiimesine dahil edilen 10
adet calisma icin ayri ayri sorulmus ve cevaplari analiz edilmistir. Asagida her bir 6rnek
uygulama hakkinda bilgiler ve gériismeci verileri analiz edilerek agiklanmistir.
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4.2.4.1. Ornek Uygulama 1
sy KIRE Do ~

Telas yapmayin, bizdik... #ufoattacktoturkey

11.424 Retweet 36.975 Bedeni 3 o "- = . '. -5

D 235 T2 1B o 2TE i |

Sekil 3. Kiitahya Porselen Gergek Zamanli Pazarlama igerigi
Kaynak: (https://twitter.com/kutahyaporselen/status/803143912726601728/photo/)

2016 yilinda Kutahya Porselen tarafindan gerceklestirilen gercek zamanlh pazarlama
kampanyasi, 6zgln icerik 6zelligi ile genis kitlelere seslenmeyi basarmistir. Turkiye'de
ufo gérildigu one surdlen paylasimlarin Twitter'in gindemine oturmasi ile birlikte
bu durumu firsata ceviren Kiitahya porselen, gerceklestirdigi gercek zamanl pazar-
lama uygulamasi ile uzun siire akillarda kalmistir. Uriiniin ufo metaforu ile organik bir
baglantisi bulunmamasina karsin bu 6rnekte iliskilendirilmis icerik Uretimi ¢alismanin
6zgln yanini ortaya koymaktadir. Markanin Twitter’da trend topic olan #ufoattacktotur-
key hashtagine dahil olmasi ile birlikte gelisen sure¢ 11.424 kisinin paylagimi retweet
etmesi ve 36.975 kisinin begenmesi ile ¢evrimici yayllma boyutuna ulasmistir.

Bu 6rnek uygulamayla ilgili gérismeci yorumlari analiz edildiginde ¢calismayi basariya
ulastirdigi dustinulen ve en fazla 6n plana ¢ikan ézelligi calismanin uygun (relevance)
ve anlamli (meaningful) olmasidir. Calisma ayrica ger¢cek zamanl pazarlamanin dogru
an dogru icerik ilkesiyle ortismektedir. Calisma 6zgin (original) ve zekice (clever)
kurgulanmistir. Gértismeciler calismanin 6zellikle G.O.R.A filminin kilt sakalarindan
Kutahya Porselen esprisinin gindemdeki ufo saldirisi ile ¢ok yaratici bir bicimde
harmanlanmis oldugunu ifade etmiglerdir.
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4.2.4.2. Ornek Uygulama 2

i -
O R TRLAT

Wwe don't bend, we F#Fbhreak.

Fbhbendgate F#FiPhonetplus

Sekil 4. KitKat Gergek Zamanli Pazarlama igerigi
Kaynak: (http://altacircle.com/blog/2014/10/09/kit-kat-social-the-biggest-real-time-marketing-hit)

Ozgiin icerik olarak nitelendirebilecegimiz bir diger gercek zamanli pazarlama érnegi
ise Nestle catisi altinda Uretimi devam eden KitKat markasina aittir. 2014 yilinda Ap-
ple tarafindan uretilen Iphone 6s modelinin kullanicilarin cebinde bikilmesi sonucu
olusan Twitter giindemine ortak olan KitKat, 45 derecelik ac¢i yaparak kirilan KitKat
gorselini “We won't bend, we #break” basigi ile paylasmistir. Uriin 6zelliginin teknolojik
Uriin kategorisiyle iligkisi bulunmamasina karsin giindem igerigiyle bu sekilde iligkisi
kurularak calisma 6zgunlestirilmistir. Iphone skandali olarak adlandirilan #band-
gate ve #iPhone6plus hashtaglerinin de kullanildigi kampanya 25.000 retweet orani
ile Oreo’nun Super Bowl'da elde ettigi etkilesim oranini gecmeyi basarmistir. igerik
12.000 begeninin yani sira 1000’i gegkin yoruma ulagmistir.

Goérusmecilerin galisma hakkindaki genel gérlsu ¢alismanin dogru an dogru icerik
Ozelligiyle en fazla 6n plana ciktigi yoénindedir. Calisma glindemi ¢ok hizh bir sekilde
ve yaratici bir icerikle degerlendirebilmistir. Ayni zamanda basit ve etkili bir calismadir.
Bazi gérismeci yorumlari sdyledir:

G1: (...Teknoloji Grintnu bir FMCG UrlnU ile bagdastirip anlik olarak yakalamak ve
dikkati cekmek kesinlikle ‘cok zekice’ seklinde nitelendirilebilir. Calisma oldukca dikkat
cekici 6zellige sahip. Duslk bltce ve ylUksek etkilesimin en glzel érneklerinden...).

G15: (...Markanin butinsel durusuna uygun bir icerik Uretilmesi, bir bagska markanin
olumsuz giindemini kendine déndurerek pozitif bir konugsma (conversation) yaratmasi,
mizahinin arka planinda iyi bir yaratici zekanin olmasi bu ¢alismanin basarili icerik
stratejisini olusturmustur...).
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4.2.4.3. Ornek Uygulama 3

, -

DURACELL

Sekil 5. Duracell Gergek Zamanl Pazarlama igerigi
Kaynak: (https://futuremarketing.co/duracell-darth-vader-inspirational-ad/)

Dart Vader’in i1sin kilicina pil yerlestirdigi gérsel Duracell’in yaratici icerik konusunda
ne kadar basarili oldugunun en énemli kanitlarindandir. Marka giindem igerigini farkli
ve gorkemli bir sekilde isleyerek yaraticiiga ulagsmistir. Star Wars filminin vizyona
girmesini firsat bilen Duracell markasinin, “the most powerful battery in the universe/
evrenin en guglu pili” etiketi ile paylastigi yaratici igerigi gindemi yakalayan énemli
gercek zamanl pazarlama 6rneklerindendir.

Gorusmecilerin calisma hakkindaki ortak gorlsu oldukga yaratici bir icerik kullanildigi
yonundedir. ‘Dogru an dogru icerik’ ilkesi bu ¢alismada da 6n plana ¢ikmaktadir. Bazi
gbrismeci degerlendirmeleri s6yledir:

G2: (...Star Wars gindemine iliskin fazla sayida calismanin icinden siyrilmak kolay
degildir. Ancak farkl yaraticilikta bir icerik bunu saglayabilirdi. Bu ¢alismada gorsel
etkileyicilikle butlinlesmis bir yaraticilik 6rnegi géruyoruz...).

G8: (...hem zekice kurgulanmis hem de markayla ylksek duzeyde butunlesen bir
fikir...).
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4.2.4.4. Ornek Uygulama 4

.. Oreo Cookie @ /‘ =5,
= s 1 Follow ) R
@Oreoc 2 i

Power out? No problem.

Sekil 6. Oreo Gergek Zamanl Pazarlama Icerigi
Kaynak: (https://twitter.com/Oreo/status/298246571718483968)

Gercek zamanlh pazarlama Ornekleri arasinda kilt bir konuma yerlesen Oreo Super
Bowl, anlik olarak nitelendirecegimiz icerik 6zelliklerini en net gérebildigimiz kampan-
yalardan biridir. Ornek uygulamanin basarisi dogru anda dogru icerikle hedef kitlesine
ulasmasinda yatmaktadir.2013 yilinda gerceklesmesine ragmen hala hafizalardan
silinmeyen Oreo Super Bowl érnegi, ulastigi etkilesim oranlari ile de marka agisindan
oldukca tatmin edici sonuglar yaratmistir. Yaganan elektrik kesintisi sonucu “Power out?
No Problem!” baghgi ile paylasilan tweet 7.000 begeni ve 15.000 retweet oranlarina
eriserek blylk bir basari elde etmistir. Bu paylagim sayesinde bircok marka gergek
zamanli pazarlama uygulamalarinda daha fazla yer almaya baglamigtir.

Gorusmecilerin ¢calisma hakkindaki ortak gériisu oldukga cesur, hizli, dogru ve yaratici
bir icerik oldugu yénlndedir. Bazi gérismeciler calismayi sOyle degerlendirmigtir:

G3: (...Tum dunyanin kilitlendigi bir olay karsisinda bu kadar hizli ve zekice aksiyon
alabilmek icerigin yaraticiigindan daha da dikkat ¢ekici...).

G6: (...cesur ve alaninda 6ncu bir calisma...).
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4.2.4.5. Ornek Uygulama 5

gnctrkell ¥ 2 Takipet

"Varinca caldir" &

#PlutoFlyby
o HERES B8

14:16 - 14 Tem 2015

31

Sekil. 7 Gnetrkcll Gergek Zamanl Pazarlama Icerigi
Kaynak: (https://www.webolizma.com/gercek-zamanli-pazarlama-nedir/)

Basarili anlk iceriklere 6rnek olarak verebilecegimiz bir diger kampanya ise 2015
yilinda Gnctrkell tarafindan gergeklestirilen “varinca galdir” kampanyasidir. Marka
kimligi ile de olduk¢a uyumlu olan ¢alismada, Nasa’nin Pluton’a gerceklestirdigi ugusa
anlik bir génderme yapilmaktadir. Dogru an dogru icerik 6zelligi bu érnekte de basariyi
getiren unsur olmustur.

Gorismeciler calismayi anlamli, uygun ve mizahi olarak degerlendiriimiglerdir. Bazi
goérismeciler calismayi sdyle degerlendirmistir:

G10: (...Cok uygun bir icerik olmus. iletisim firmasinin uzaya yapilan bir
gindemi yakalayip icerik liretmesi cok harika bir is. Varinca caldir gibi bizim
kialtlirimizden bir séylemi entegre etmeleri cok hos...).

G1: (...Mizahi da uygunlugu da yerinde. icgérisii cok anlasilabilir...).

4.2.4.6. Ornek Uygulama 6

2 R -

Hey @Pharrell, can we have our hat back?

#GRAMMYs

& Tweeti Cevir

03:28 - 27 Oca 2014

75.713 Retwect 50.557ec5en G @I @P & DEP
Q ws tlwe O es &

Sekil 8. Arby’s Gercek Zamanli Pazarlama Icerigi
Kaynak: (https://blog.unmetric.com/real-time-marketing-at-the-2014-grammy-awards)
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Basariliolarak tanimlanabilecek etkilesim oranlarinaulasanigerikler arasinda enbilinen-
lerden biri kuskusuz Arby’s’in 2014 yilinda Grammy Odiilleri esnasinda gergeklestirdigi
kampanyadir. Odiil gecesinde sarkici Pharrrell Williams’in kullandigi sapka, Arby’s ile
benzerlik gésterince marka bu firsati basarili bir sekilde degerlendirmistir. “Sapkamizi
geri alabilir miyiz” metni ile paylasilan tweet kisa bir sire icerisinde 60.000’e yakin
begeni ve 75.000'in Uzerinde retweet oranlarina ulasarak yiksek etkilesim elde etmigtir.

Gorusmeciler calismayi ylksek oranda zekice ve mizahi bulmuslardir. Bazi gériismeci
notlari soyledir:

G7: (...Kendilerinden bir parcay! (sapka) kullanarak ilgi ¢cekebilmesi 6zgin ve ¢ok
karsilasiimayan bir durum ...).

G8: (...Marka degerlerini ¢cok iyi bilip, sahip ¢ikip bunu da gercek zamanli pazarlamaya
uyarlamak harika...).

G3: (...Markanin imajina uygun olaylara karsi harekete ge¢gmesi de ayrica etkileyici.
Eglenceli bir fast food markasinin béyle bir aksiyona gegmesi oldukga sempatik...).

G10: (...Dogru bir anda ve dogru sekilde olaya mizahi bir dille yaklasiimis. Basit ve
yaraticl...).

4.2.4.7. Ornek Uyqulama 7

CIUbOkEY B
Kr|2| f|rsata QEVII’In ') #buradaelektrikyok

A"

ZEVKI KORUR
65 128 View more photos and videos
Sekil 9. Okey Gercek Zamanli Pazarlama igerigi
Kaynak: (https://twitter.com/clubokey/status/582835994774372352)

Mizahi icerikler ile tlketicileri guldirmeyi basaran ger¢cek zamanli pazarlama
6rneklerinden biri 2015 yilinda Turkiye’de yasanan elektrik kesintisinin trend topic
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olmasi ve Okey markasinin anlik tepkisi “krizi firsata ¢evirin #buradaelektrikyok”
calismasidir. Kullanicilarin giindemine mizahi bir sekilde dahil olan Okey, akilda kalici
bir ¢calismaya imza atmistir.

Gorusmeciler bu calismanin mizah degerinin ¢ok yuksek oldugunu belirtmislerdir.
Gorusmeci yorumlari soyledir:

G2: (...Toplum tarafindan az konusulan bir Griini baska agidan bu kadar konusturmak
ustalik isi...).

G9: (...Mizah degeri ¢cok ylksek ve oldukca yaratici. Hi¢ anlam zorlamasi yasamadan
glndemi yakalamis...).

4.2.4.8. Ornek Uygulama 8

Migros Turkiye Tk +® Takip et
Migros_Turkiye

Migros Sanal Market varken islanmak da
niye? #nettenceptentabletten aligverisiniz
Migros Sanal Market'ten!

1074 982 w DB ESBOE

21:32 - 12 Eyl 2015

Seki 10. Migros Gergek Zamanli Pazarlama igerigi
Kaynak: (https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/en-yaratici-real-time-marketing-ornekleri/)

Mizahi yaraticiigin agir bastigi bir diger calisma ise 2015 yilinda Migros Tr-
kiye tarafindan gerceklestirilmistir. istanbul’da yasanan yogun yagmur sonrasi su
baskininda elinde Migros poseti ile yakalan eski teknik direktdr Vitor Pereira, Migros
sanal market icin kaciriimayacak bir firsata dontsmustur.

Gorusmeciler bu ¢alismanin basarisini mizah degerinin yiksek olmasina ve dogru za-
man dogru igerik ilkesinin uygun sekilde kullaniimasina baglamiglardir. Gérlismeciler
sOyle belirtmistir:

G3: (...Tam yeri tam zamani, ¢cok dogru bir ¢calisma...).

G1: (...Marka gindemden c¢ok basarili sekilde esinlenmis ve zaten glindem degeri olan
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bir konuyu mizahla daha da konusturmayi basarmis...).

4.2.4.9. Ornek Uyqulama 9

- IKEA, Leslie Ng ve Justin Wee ile birlikte.
] =

=== 5, eyialI 2016 - &

Our VALLENTUNA modular sofa can be pieced together or taken apart to
create a personalised sealting solution perfect Tor any celebrity
relationship.

Cevirisine Bak

Breakups happen.

VALLENTUNA
2 ceat cofa

iy Beden PR Yorum Yap - Paylas - -
== [ Jiayi Teh, Adeline Bong ve 3,9 Bin diger kisi Bashca Yorumilar —

964 paylasim 201 Yorum

Sekil 11. lkea Singapur Gercek Zamanli Pazarlama igerigi
Kaynak: (https://www.facebook.com/pg/IKEASingapore/photos/)

Kendi Uriin ve marka kimligi ile uyumlu calismalar yapan en bilinen markalardan
biri Ikea’dir. Glincel olaylari driinleri ile bagarili bir sekilde bagdastiran ikea, yaptigi
paylasimlarda ylksek etkilesimler elde etmeyi basarmistir.

2016 yilinda Angeline&Brad ciftinin bogsanma haberleri sosyal medyanin glindemine
yerlestiginde firsati kagirmayan ikea Singapur, “Ayriliklar Olur” baslikli iceriginde (iriin
yelpazesinde yer alan ayrilabilen yatak tzerinden, Angeline ve Brad ciftine génderme
yapmistir. Facebook Uzerinden gerceklestirilen paylagsim 1000 kez paylagilarak,
3000’in Uzerinde begeni elde ederek yuksek etkilesimli gercek zamanl pazarlama
kampanyalarina adini yazdirmistir.

Gorismecilerin calisma hakkindaki ortak gortisi oldukga anlamli, yaratici, cesur bir
icerik oldugu yénindedir. Calismayla ilgili gérismeci degerlendirmelerinden bazilari
soyledir:

G5: (...lkea marka olarak gercek zamanli pazarlamayi en iyi yapanlardan. Bu ¢alismayi
da standart Ustl yaraticilikta buldum...).

G10: (...Her anlamiyla kusursuz bir calisma....).

N
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4.2.4.10. Ornek Uygulama 10

Sekil 12. lkea Tirkiye Gercek Zamanli Pazarlama icerigi
Kaynak: (https://www.brandingturkiye.com/yaratici-icerikler-etkili-sonuclar-real-time-marketing/)

ikea’nin marka kimligi ile uyumlu bir diger gergek zamanl pazarlama icerigi ise 2018’de
hava muhalefeti glindemiyle gerceklesmistir. istanbul’da meteoroloji tarafindan
duyurulan dolu firtinasi Uzerine insanlar araglarini korumak icin harekete geg¢mis
ve battaniye, kilim ve halilarini arabalarin Ustine sererek oldukca renkli gérintuler
olusturmustu. Bu giindem ikea Turkiye'nin dikkatinden kacmadi ve glindemdeki
Urlnlerle kendi kampanyasini birlestirerek hem yaratici hem de satis odakli ¢calismayi
gergeklestirdi. Urlin ve igerik 6zelliginin kusursuz bir sekilde uyumlu oldugu kampanya
yuksek etkilesim oranlarina sahip olmustur.

Gorusmeciler galismanin yiksek yaraticiligl, zekasi, mizahi ve anlamli olmasi konu-
sunda gorus birligindedir. Bazi degerlendirmeler sdyle belirtiimistir:

G7: (...Turk reklam tarihinin en iyi gercek zamanli pazarlama kampanyasi oldugunu
distniyorum. Reklam metnine ve logoya dahi gerek birakmayan basarih bir calisma.
Aldigi 6ddller de bunu fazlasiyla tescillemistir...).

G9: (...Hem yaratici hem zeki, her anlamiyla kusursuz bir ¢alisma. Ayni zamanda
yasam kultdramuzdeki bir gindemle markayi ¢cok basarili bir sekilde értustirmus, yerel
gindeme ortak olmustur...).

Sonuc

Dijital mecralarda etkilesim yaratarak tuketicileriyle diyalog gelistirmeyi hedefleyen
markalar iyi tasarlanmis iceriklerini dogru zamanda dogru tuketici ile bulusturarak bu
hedeflerine ulasmanin bir yolunu bulmaktadir. Gergcek zamanli pazarlama bunun icin
en etkili yontemlerden biridir. TUketicinin anlik giindemine ortak olan ve onlarla bir
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konuyu paylasan markalar ayni zamanda samimi bir marka imaji elde etmekte ve iki
yonli iletisimi gerceklestirebilmektedir. Begeni, paylasim ve diyalog anlaminda yik-
sek etkilesime ulasmis basarili 6érneklere bakildiginda ‘anhk’ duygulari dogru icerikle
yakaladiklari gértlmektedir.

Gergek zamanl pazarlamanin akademik ve sektérel boyutlariyla kavramsal
butinligune katki saglamak amaciyla gergeklestirilen bu calismada sektér deney-
imine sahip uzmanlarla yari yapilandiriimis gériismeler gerceklestirilmistir. Gérismeler
sonucunda ortaya ¢ikan ve bulgularda yer verilen gercek zamanli pazarlama tanimi ve
icerik stratejilerinde vurgulanan 6zellikler literatirde yer alan bilgilerle 6rtismekte ve
kavramsal olarak cesitli katkilar sunmaktadir.

Arastirma sonucunda soyle bir gercek zamanli pazarlama tanimi ortaya ¢ikmigtir:
“Guncel ve gindemdeki konulari takip ederek, bunlar firsata dénasturip marka ve
Urinle bagdastirarak dogru zaman ve dogru yerde, anlik, hizli ve anlamli bigimde
6zgun ve yaratici iletisim icerikleri olusturarak yapilan pazarlama calismasidir “.

Gorusmecilerden toplanan veriler incelediginde ve birlestirildiginde gergek zamanli
pazarlamada mutlaka olmasi gereken en 6nemli ézellikler séyledir: hiz, dogru zaman
dogru icerik dogru mecra, yaraticilik, farkhhk, zekice bir icerik, konuya uygunluk (rel-
evance), ilgi cekicilik, sasirtma, eglendirme, mizah, ézgunlik, anlasilirlik, anlamlilk,
faydalilik, marka entegrasyonu. Calismanin literatir bélimdnde ve gdérismecilerden
alinan verilerde 6zellikle dogru zaman dogru igcerik ve uygunluk kavramlar 6n pla-
na cikmaktadir. Gindemin markayla, kullaniciyla ve gindemle uygunlugunun ve
baglantisinin guclu sekilde kurulmasi gercek zamanh pazarlamanin ana damarini
olusturmaktadir. Dijital kanallarda anlamh konusmak ve glndeme iliskin konusan
icerigin markaya katkisi olacaksa konusmak gerektigi vurgulanmaktadir. Gergek
zamanli pazarlama igeriklerinin markaya katkisini degerlendirirken bu calismanin
sonuglarinda vurgulanan dzellikleri saglayip saglamadigina bakmak gereklidir. Ornegin
tlketicileri yalnizca gulduriyor olmanin markaya gercek bir katki saglama anlamina
gelmeyebilecegi dusinilmelidir. Calismada hakkinda bilgi verilen ve uzmanlar
tarafindan degerlendirilen 6rnek calismalari basariya ulastiran icerik stratejilerinin
de bu 6zelliklerden olustugu uzmanlar tarafindan belirtimistir. Ornek calismalarin
degerlendiriimesinde 6zellikle dogru zaman dogru icerik, hiz ve yaraticilik konularina
dikkat cekilmistir. Gercek zamanli pazarlama uygulamalarinin élgimlenmesi ve mar-
kaya geri donuslerinin alinmasi konusunda su él¢cim kriterlerinin dikkate alinmasi
6nerilmektedir: sosyal medya etkilesimi (erisim, begeni, paylasim, yorum), marka
bilinirligi ve begenisi, birim zamandaki popdlerlik, i¢erigin yarattigi ¢evrimici yayillma
(viral) etkisi. Gergcek zamanli pazarlamanin satin alma etkisinin él¢tim kriteri olmasi ko-
nusunda uzmanlar farkli gérisleri savunmaktadir. Burada énemli olan gercek zamanlh
pazarlama ¢alismalarinin 6zellikle uzun vadede marka algisina olumlu katki sagladigi
gercegidir. Sonug olarak markalar tarafindan arzu edilen etkilesim, ¢evrimici yayilma
etkisi, marka bilinirligi ve begenirligi gibi etkilerin calismanin hem literatlr incelem-
esinde hem de arastirma sonuglarinda vurgulanan uygulama 6zellikleriyle iligkisinin
anlasiimasi 6nemlidir. Bu 6zellik ve icerik stratejilerinin tUketicilerde yarattigi etkilerin
her biri i¢in ayri ayri yapilacak olan arastirmalar konunun kapsaminin genisletiimesini
saglayacaktir.

213
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Kaynak: https://twitter.com/clubokey/status/582835994774372352, Son Erisim Tarihi:
19.06.2019.

Sekil 10: Migros Gergek Zamanli Pazarlama igerigi
Kaynak: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/en-yaratici-real-time-marketing-ornekleri/,
Son Erigim Tarihi: 19.06.2019.

Sekil: 11 ikea Gercek Zamanli Pazarlama igerigi
Kaynak: https://www.facebook.com/pg/IKEASingapore/photos/, Son Erisim Tarihi: 19.06.2019.

Sekil: 12 ikea Turkiye Gergek Zamanl Pazarlama Icerigi
Kaynak: https://www.brandingturkiye.com/yaratici-icerikler-etkili-sonuclar-real-time-marketing/,
Son Erisim Tarihi:19.06.2019.





