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GERCEK ZAMANLI PAZARLAMANIN MARKALAR UZERINDEKi ROLU:
“GAME OF THRONES” ORNEGI

Hazal BARAN *
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Ozet

21. ylizyil, insanligin teknoloji bakimindan en biiyiik adimlar attig1, teknoloji kullaniminin top-
lumsal tabana yayildig1 bir yiizy1l olmustur. Ulkeler ve bloklar aras1 miicadelenin yasandigi donemde gelis-
tirilen iletisim teknolojileri, zaman igerisinde tiim insanligin kullanimina sunulmus, bdylelikle insanlar ve
kurumlar arasi1 mesafeler kisalmis, gezegenimiz kiiresel bir kdy hiiviyeti kazanmistir. Artik birgok teknolo-
jik yenilik, insanlarin marka ve tiriinlerle iletisimini kolaylastirmak adina yapilmaya baglamistir.

Giintimiizde milyarlarca kullaniciya sahip olan sosyal medya mecralarmin tiiketici lehine giinden
giine gelismesi ve onlarin hayatinda giderek daha ¢ok yer kaplamasiyla icerik iiretiminin énemi artmis,
tiretici ve hizmet saglayicilar benzerlerinden ayrilip 6ne ¢ikmanin yollarint aramaya baglamislardir. Bu
kapsamda, dijital pazarlama stratejilerinden biri olan ger¢cek zamanli pazarlama, hedef kitleye ulasabilmek-
te daha nis bir yontem olarak fark edilmis, iriin ya da hizmeti giindemle bagdastiran igeriklerle tiiketici il-
gisinin anlik olarak ¢ekilmesine firsat saglamistir. Ustelik markalar, sosyal medya hedeflemeleri sayesinde
tirettikleri gergek zamanl igerikleri, lirin ya da hizmetleriyle ilgili en dogru hedef kitleye ulagtirmislardir.

Literatiire bakildiginda ger¢ek zamanli pazarlama ve olusturulan igerikler konusunda detayli kay-
naklar oldukga az sayidadir. Bu ¢alismada, markalarin Twitter mecrasi ile tiikketicilerle kurduklari iletigim-
ler arastirilmig, gercek zamanli pazarlamanin markalar tizerindeki rolii “Game of Thrones” dizisi tizerinden
incelenmis ve markalarin ger¢ek zamanli pazarlama ¢aligmalarinin etkilesim oranlari karsilagtirtlmigtir.

Anahtar kelimeler: Ger¢gek Zamanli Pazarlama, Sosyal Medya, Twitter, Game of Thrones

THE ROLE OF REAL TIME MARKETING ON BRANDS:
“GAME OF THRONES” EXAMPLE

Abstract

21st. century has been a century in which humanity took the biggest steps in terms of technology.
Communication technologies developed at a term of struggle between countries and central powers has
been came into service for whole humanity in time. By this way, the distances got shorter between organiza-
tions and society and the planet has gained a new identity as a global village. The technological innovations

* Yiiksek Lisans Ogrencisi, Istanbul Ticaret Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla iliskiler ve
Reklamcilik Anabilim Dali, Reklam ve Stratejik Marka Iletisimi Programi, hazalbaran2@gmail.com,
ORCID ID: 0000-0002-8697-9488, 05326347749.

** Dog¢.Dr., Istanbul Ticaret Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Reklameilik Bolimii,
goymen(@ticaret.edu.tr, ORCID ID: 0000-0003-3997-5983, 05326861614.

Bu makale, Dog.Dr.Gozde Oymen danismanlhiginda Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali, Reklam ve Stratejik Marka iletisimi Programi’nda hazirla-
nan ve 24.06.2019 tarihinde kabul edilen ayni adli yiiksek lisans tezinden tiretilmigtir.

HR: | 80



/ Gergek Zamanli Pazarlamanin Markalar Uzerindeki Rolii:
o “Game Of Thrones” Ornegi

make easier the communication between people and brands and products and almost wares today.

Manufacturers or service providers began to look for ways to become different from the similar
ones because of the social media channels with millions of users which is going in consumers favor. So,
content production became increasingly important in consumers lives. In this context, real-time marketing
which is one of the digital marketing communication tools, is discovered as a helpful method to attract the
consumers insantly. Furthermore, brands have took the opportunity about being able to communications for
reaching the people interested in their products with real-time contents which are made by themselves.

In this study, the brands’ communication with their consumers via Twitter during the Game of Th-
rones series through real time marketing activities is concerned. Then, the effects of real-time marketing on
consumers is examined by content analysis method within the rank of “The Highest Performance of Social
Media” which is identified by BoomSocial on April, the brands’ which are partaking inside of the category
of fast moving consumer goods. Real-time marketing works of brands and general engagements rates of
their official Twitter pages are compared.

Keywords: Real Time Marketing, Social Media Twitter, Game of Thrones

Extended Abstract

The rapid advancements in technology have provided retailers with various methods of
communicating with the customer such as real-time marketing. It has become a current trend and
has recently been the subject of business opportunities. Real time marketing allows retailers to
interact with customers through various means in real time. With the increased developments and
changes in the economy, technology and consumer purchase behavior have led to brands having
to adapt their businesses, the products and services that they provide and the way in which they
communicate with customers (Dunne vd., 2014: 2) Technology has also made it possible for
brands to communicate with the customer anytime, at any place and through a medium that the

customer prefers. So, these developments have led to the growth of real-time marketing.

Real-time marketing, which is an effective way to achieve targeted consumer response
with a lower budget than traditional marketing activities, is a marketing strategy in which brands
are instantly on the consumers ‘ agenda. In other words, RTM can be defined as the “... systema-
tic, multi-channel engagement, using more than one channel to communicate with the customer,

based upon real-time insights” (Golin Harris, 2013).

Research conducted by Wayin (2016) found that marketer’s definitions of real time mar-
keting involved the use of various digital and social media tools to develop content in order to
respond to their audience as fast as possible. Content marketing is a marketing method that brands
build up to inform customers, attract customers’ attention and influence them in a positive way
by generating relevant content about the product or service which is aimed to be marketed. So as
to be successful in content marketing, the produced content must be target-oriented, sentimental,

shareable, authentic, and useable. Real-time marketing, a kind of content marketing, has a great
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impact on users. The results showed that marketers indicated that in order for a marketing cam-

paign to be considered “real-time,” the response time to the audience must be within minutes

(Kallier, 2017).

On the other hand, this study aimed to evaluate the effect of real time marketing during
the tv series of Game of Thrones. Game of Thrones is an American fantasy drama television se-
ries produced by the HBO cable network. The last season of the series was selected because for
the past few weeks, Game of Thrones hasn’t been a TV show—it’s been an emblem of automatic
newsworthiness and saleability. Given the broad popularity of Game of Thrones, particularly with
millennials, brands knew that they would have a great opportunity to drive meaningful engage-
ment. Accordingly, twitter was selected as a social media tool. When examined, brands published
nine times more Game of Thrones related content on Twitter when compared to Facebook and
Instagram (https://blog.unmetric.com/). The posts on Instagram received respectively twenty th-
ree and five times more interactions than those on Facebook and Twitter. Within the study, Oreo
post was the the most engaging post on Twitter. Oreo gave the famous Game of Thrones theme
song played at the beginning of every episode their own spin. The brand used 2750 oreo cookies

to recreate the Game of Thrones landscape with great attention to detail.

To sum up, this nifty partnership has helped brands catch the attention of both their own
fans as well as of the hardcore fans of the show. It has helped brands reach out to customers from
across the spectrum and increase brand visibility. Future research regarding real time marke-
ting should delve deeper into how consumers perceive real time marketing efforts of brands; an
identification of factors that may influence consumer’s perceptions of real time marketing could

provide greater insight into the field.
Giris

Iletisim araclarinin ve mecralarinin dijital gelisimi yeni reklam alanlarinin ortaya ¢ikma-
si1 saglamistir. Pazarlama ve reklam faaliyetleri kapsaminda markalara yeni stratejiler gelistiren
dijital mecralar, planli reklam igerikleri, sponsorlu igerikler ve giinliik igeriklerin yani sira giin-
dem konulartyla ilgili olusturulan igeriklerle de ger¢ek zamanli pazarlama imkani sunmaktadir.
Bu stratejiler araciligiyla iirtinler veya hizmetlerle ilgili reklam icerigini hedef kitleyle dogru

zamanda bulusturmak, markalarin pazarlama performansinin yiikselmesine katki saglamaktadir.
Rekabet ortaminin artmasi ve iirlinlerin tektiplesmeleri, markalarin farklilagmada sorun-

lar yasamasina neden olmustur. Bunun yani sira tiikketicilerin markalardan beklentileri ve tiiketim

aligkanliklarinda da meydana gelen degisiklikler bu sorunlarin biiyiimesine yol agmistir. Giinii-
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miiz tiiketicisi iirtin ve hizmetlerde yenilik ve kalite aramakta, en yiiksek fayday: elde etmeyi
istemektedir. Bu noktada markalarin tiiketiciler tizerinde olumlu duygular yaratabilmesi ve sami-
mi bir iletisim kurmas1 gerekmektedir. Ozellikle sosyal medya kullaniminin artmastyla birlikte
pazarlama iletisimi ¢abalarinda 6ne ¢ikmak zorlagmis, tiikketiciler markalar tarafindan yapilacak
onemli farkliliklar beklemeye baslamistir. Bu kapsamda ortaya acgikan ger¢ek zamanli pazarlama
faaliyetleri ile markalar giincel olaylara katilim gosterebilmekte, rakiplerden farklilasmada 6nem-

li bir ilerleme kaydetmektedirler.

Literatiire bakildiginda gercek zamanli pazarlama ile ilgili yurt disinda yapilmis ve 6ne
cikan arastirmalarla birlikte Tiirkiye’de de farkli yontemler dahilinde incelenen ¢aligmalarin bu-
lundugu goriilmektedir. Bu ¢caligsmalarin birinde Tiirkiye’de markalarin sosyal medya paylagimla-
11 lizerine bir inceleme yapilmakta, digerinde ise hizli tiiketim markalar tarafindan yapilan 6rnek-
ler incelenmektedir. Ancak ger¢ek zamanli pazarlama yonteminin markalar iizerindeki etkilerinin
incelendigi ve markalarin yapmis oldugu gercek zamanli pazarlama 6rneklerinin karsilastirilma-

siin yapildig1 bir ¢alisma bulunmamaktadir.

Bu sebeple bu galigmada, 6ncelikle ger¢ek zamanli pazarlama kavramina deginilmis olup,
daha sonra markalarin sosyal medya mecralarinda var olmalarinin gerekliligi ve sosyal medya
kullanimin markalara saglayacagi pozitif tutumlardan bahsedilmistir. Ger¢cek zamanli pazarlama
dogrultusundaki iceriklerin dijital pazarlamadaki yeri ve dnemi vurgulanmistir. Ayrica ¢caligmada
Twitter mecrasinda yer alan orneklerin incelenmesi nedeniyle Twitter kullanim aligkanliklarin-
dan ve sundugu firsatlardan bahsedilmis, mecranin en 6nemli 6zelliklerinden biri olarak “Trend
Topic” 6zelligi ve konusulan konularin bu 6zellikle siralandirilmalari, gliindem belirleme kurami
kapsaminda incelenmistir. Son boliimde ise, BoomSocial tarafindan 2019 Nisan ay1 kapsaminda
“En Yiiksek Sosyal Medya Performans1” siralamasima goére Game of Thrones baslig1 dahilinde
hizli tiiketim kategorisinde en ¢ok igerik iiretimi yapan markalarin Game of Thrones 6rnekleri
icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Son olarak ise, bu orneklerin etkilesim oranlarinin ve
markalarin kurumsal Twitter sayfalarinin genel etkilesim oranlarinin karsilastirilmasina yer veril-

mistir.
1. Gercek Zamanh Pazarlama Kavrami

Uzun yillardir markalar ve hedef kitleleri arasinda giiglii bir iletisim yaratmak i¢in pazar-
lama iletisimi ¢alismalarmin temel konusunu olusturmaktadir. Ozellikle bilginin toplanmasi ve
islenmesinde kolaylik sunan iletisim teknolojileri pazarlama iletisiminde yeni egilimleri ortaya
cikarmig, bu yeni egilimlerin markalar tarafindan organik bir bicimde kullanilmasiyla kiiresel 61-

cekte tiiketicilerle etkin bir bag olusturmak miimkiin hale gelmistir (Macy ve Thompson, 2011: ss.
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57-58). Zaman ve lokasyon bagimsiz, kullanicilarin 6zgiirce igerik olusturarak bunlari hizli, ko-
lay ve anlik olarak genis kitlelerce paylasabildigi sanal bir ag ortaminin var olmasinin ardindan,
uzun yillar tiikketicilerine sadece bilgi aktarimi yaparak tek yonlii iletisim saglayan isletmeler, bu
interaktif iletisim ortamina dahil olup, hedef kitleleri ile diyalog kurma firsat1 yakalamistir (Eralp,
2018: 5.68).

Iletisimin anlik olarak gergeklestigi, giincellenme hiz1 yiiksek olan giiniimiiz internet
teknolojisi ile birlikte ortaya ¢ikan yeni pazarlama egilimlerinden biri olan gercek zamanl pa-
zarlama anlayisi basit olarak, sosyal medya iizerinden isletmelerin hedef kitleleri ile etkili bir
iletisim kurabilmesini saglayan yeni nesil bir dijital pazarlama iletisimi stratejisidir (Scott, 2011:
s.55). Gergek zamanl pazarlama, zamanin akisi i¢erisinde meydana gelen bir olay iizerinden sos-
yal medya platformlarinda igerik iiretilerek uygulanan anlik bir pazarlama ¢alismasidir. Etkin bir
gercek zamanl pazarlama higbir diisiinceye dayanmadan spontane bir sekilde yapilabilecek bir
calisma degildir (Clow ve Baack, 2016: s. 265).

Diger bir tanima gore ger¢ek zamanli pazarlama, igletmelerin organizasyon, iletisim,
altyap1 unsurlarim direkt etkileyen ve dijital diinyanin taleplerinin kargilamasi gereksiniminden
ortaya cikan bir diisiince bicimidir. Kuralc1 bir strateji olmayan gergek zamanl pazarlama, anlik
ve akici bir bigimde pazarlama ¢abalarinin, marka ve ¢evresinde gelisen olaylar ve giindem ile
sekillendirilmesidir (Garner, 2013: s.3). Kavramin ana hedefi, giindemi olusturan konunun konu-
sulma yogunlugunu kullanarak, ¢ok sayida kullanicinin dikkatini gekmek ve bu sekilde etkilesim

sansi elde ederek basar1 saglamak seklinde belirlenmistir (Scott, 2010).

Gergek zamanli pazarlama, dijital kanallardaki anlik olaylara tepki verme stratejisi olarak
kullanilmakta ve kullanim1 her gegen giin artmaktadir. Gergek zamanli pazarlama hem igerik hem
de sosyal stratejiye dayanmakta ve ilk olarak 1990’11 yillarda bankacilik ve telekomiinikasyon
sektorlerindeki sirketlerin miisteri iligkileri yonetiminde bir uygulama olarak ortaya ¢ikmistir. Bu
teknik, isletmeyi ve tiiketiciyi kapsamakta ve bireyin 6zellestirilmesini, kisisellestirilmesini ve
yapilan ¢aligmadan tatmin olmasini saglamaktadir (Lieb, 2013: ss. 2-5). Gergek zamanli pazar-
lamanin bir ag teknolojisi gelisimi tanimlamasindan ¢ikip sosyal medya ortaminda igletmelerin
hedef kitleleri ile giincel olaylar sayesinde iletisime gegme cabasi olarak degerlendirilmesi David
Meerman Scott tarafindan gerceklestirilmistir. Scott, sosyal medyada ger¢ek zamanl pazarlama
anlayigini ilk olarak 2010 yilinda ele almistir ve bu yeni anlayisi, giindemi olusturan konunun
konusulma yogunlugunu kullanarak ¢ok sayida kullanicinin dikkatini ¢ekmek ve bu sekilde etki-

lesim sansi elde ederek basari saglama olarak degerlendirmistir (Scott, 2010: s.55).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin, internetin, yeni medyanin ortaya ¢ikisi ve bunun bir so-
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nucu olan sosyal medyanin yiikselisi ger¢ek-zamanli pazarlama kavramini teorik ve pratik olarak
degistirmistir (Y1lmaz, 2018: s. 425). Bu teori dahilinde markalar, giincel olaylar takip etmekte
ve dogru zamanda dogru stratejik uygulamalar ile gergek zamanli pazarlama kampanyalart dii-

zenlemektedir.

Gergek zamanli pazarlamanin etkinligi su degiskenlere baglidir (Levinson ve Horowitz,
2011: s.91):

- Dogru zaman- igerikteki mesajin hedef kitlenin o anki istek ve ihtiyaclarina uygunlugu,
giindemi ve hedef kitle beklentilerini dogru kullanabilme

- Mesajin kalitesi — igerikteki mesajin kullanici tarafindan algilanma derecesi, olusturulan
inandiricilik hissi, gliven duygusu, igerik 6zellikleri vb.

- Etkilesim- Mesajin kullanicilari kag kez olumlu etkiledigi

- Mesaj siklig1, mesajin kullaniciya iletilme siklig1

Yukarida sayilan degiskenlerin uyum igerisinde olmasi, ¢alismanin basarisini arttirmakta
ancak etkilesimin yiiksek oranda saglanabilmesi i¢in dogru zaman ve dogru igerik degiskenlerinin
yant sira takipgi sayisi, mesaja uygunluk gdsteren hedef kitlenin biiyiikligii gibi etkilesim gdster-

mesi beklenen kullanicinin sayis1 da 6nem tagimaktadir.
1.1. Ger¢ek Zamanh Pazarlamanin Isleyis Siireci

Geleneksel pazarlama stratejilerinde planli bir yol izlenmektedir. Ancak ger¢ek zaman-
It pazarlama g¢aligmalarinda hizli disiiniilmeli, hizli bir sekilde strateji belirlenmeli ve markaya
uygun mesajlar olusturulmalidir. Dijital diinyada hizli hareket etmek ve tiiketiciyle etkin bir bag
kurulmas1 gerekmektedir. Tiiketiciyle koordineli gitmek, ayn1 anda tiiketiciyle ayn1 yerde olmak
anlamina gelmektedir. Bu baglamda ger¢ek zamanli pazarlama agirlikli olarak dijital mecralarda
kullanilmasina ragmen, kimi zaman dogru strateji ile geleneksel pazarlama kapsamindaki ¢alig-

malarda da kullanilmistir.

Sosyal medyada kullanilan etiketleme ve hashtag yontemleriyle ayni dil konusulmakta
ve ortak konularda paylasim yapilmaktadir. Bu strateji ile marka bilinirligi arttirtlarak daha genis
kitlelere ulagilmasi da saglanmaktadir. Icerik {iretiminin yaratic1 strateji ile desteklenmesi; dikkat
cekebilecek bir mesaj ya da gorsele yer verilmesi durumu da tiiketici tarafindan merak uyandi-
rilarak ilgiyi arttirmaktadir. Bu ilgi ise marka hakkinda konusulmasini saglamakta, paylagimi ve

begeni sayilarini olumlu yonde etkilemektedir.
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Scott’a gore gercek zamanl pazarlamada, gergek zamanl gii¢ yasasi bulunmaktadir. Giig

yasast kapsaminda, olaylarin zirve yaptigi, zirvenin hizli bir diisiis izledigi ve ardindan siirek-
li daha seyrek olaylarin “uzun bir kuyruk” olusturdugu toplam 3 zaman dilimi bulunmaktadir
(Scott, 2011: s. 51). S6z konusu olay zirve yaptiktan sonra diisiise gegecek ve giindemdeki {istiin-

ligiinii ve sosyal medyadaki sohbetlerde bahsedilme sikligin1 kaybedecektir.

Heyecan Eski Haber

Tetiklemeler

Son Dakika Haber

Sekil 1. Gergek Zamanli Pazarlama ve Halkla iliskiler Normal Dagilim Yasas1
Kaynak: Scott, 2011: s. 51.

Sekil 1°de belirtildigi gibi son dakika olarak girilen haber, tetiklemeler kapsaminda konu-
sulmaya ve heyecan evresinde ilgi gérmeye baslamakta, zirve evresi en ¢ok konusulan an olmak-
ta, eski haber evresinde gilincelligini yitirmeye baglamakta ve bitis evresiyle birlikte gegmis evresi
yasanmaktadir. Markalar i¢in icerik iiretiminin yapilmasi i¢in zamanlamaya dikkat edilmelidir.
Heyecan evresinde igerik iiretimi yapip yayina almak kritik bir nokta olabilmektedir. En dogru
zamanin ise konu agisindan “zirve” evresinin oldugu belirtilmektedir. Konunun konusuldugu,
genelin dikkatinin konuya odakli oldugu anda igerigi paylagmak, erigsim ve etkilesim agisindan
onem tagimaktadir. Eski haber evresi de, heyecan evresi gibi dikkat edilmesi gereken bir diger
stirectir. Konunun eskimeye baslamasiyla birlikte kisilerin dikkatleri bagka konuya yonelmekte
ve marka icerigi sonu¢ alamadan gecmis evresine gegmektedir. Markalar hem yogun giindem-
de onde yer almak hem de rakiplerinden siyrilmak adina zamanlamalarini dogru saptamalidirlar
(Macy ve Thompson, 2011: s.39).

Bilinen Konular

“Bunun olacagini biliyorum.”

r S

Biytik olay, bilinen tarih - v Kiigtik olay, bilinmeyen tarih

FIRSAT HER GUN

( PLANLI IZLEME LISTESI W
Onemli Durum P L J - Mikro Durum

v

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

Sekil 2. Gergek Zamanli Pazarlama Matrisi
Kaynak: Kerns, 2014: s.32.
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Gergek zamanli pazarlama igin farkli kullanici 6zellikleri tagiyan sosyal medya faaliyetle-
rin yiiriitiilmesinde gesitli olanaklar sunmaktadir. Bu nedenle gercek zamanli basariy1 yakalamak
icin markalarin mesajlarin1 ve paylagimlarini her bir sosyal platform i¢in tiiketici beklentilerini
karsilayacak sekilde uyarlamasi 6nemlidir. Sekil 2°deki Matrisin {ist bolgesinde yer alan “planli”
ve “izleme listesi” kategorileri olay yasanmadan Once igerik olusturulmasina ve onaylanmasi-
na izin veren iki bdlge olup, alt bolgede yer alan “firsat” ve “hergiin” kategorileri bilinmeyen
olaylardan olusan 2 bolgedir. Ozgiinliik ise zamanlama ile ilgili bir kavramdir. Sosyal medyada
ilgi cekmek i¢in 6zgiin icerikler olugturulmalidir. Her konu dnceden tahmin edilmese de eglence
sektdriine ait; dizi, film, kitap, festival gibi etkinlikler nceden tahmin edilebilir ve bu etkinliklere

uygun igerik onerileri olusturulabilmelidir.

Markanin hedef kitlesinin giindemde olan “konu” dahilinde yer alip almadig: tespit edil-
meli, dogru mesaj verilmeye ¢alisilmalidir. Giindem konulari marka ile baglantili olmalidir. Eger
“konu”nun, markanin {irin ya da hizmetleriyle bir baglantisi bulunmuyorsa mesaj yanlis ya da

basarisiz olabilmektedir (Kerns, 2014).

Diinyada olan anlik ve 6nemli gelismeler, toplumsal sorunlar, dogal afetler, spor etkin-
likleri ve eglenceler aslinda pazarlama ¢aligmalari igin markalara énemli firsatlar saglamaktadir.
Bu gibi olaylarin yasandigi ya da giindem oldugu donemlerde markalar hareketlerini belirlemeli,
anlik paylagimlar i¢in her zaman bir plana sahip olmalidirlar. Giindemi yakalayarak markalari-
na uygun bir sekilde kendi amag ve pazarlama stratejileri uygun bir sekilde igerik diizenlemesi
yapan markalar; tliketici-marka arasindaki iliskiyi dinamik tutabilmekte, ilgi ve takibi siireklilik
cercevesinde devam ettirebilmekte, organik takipgiye sahip olabilmekte ve rakiplerinden ayirt
edilebilir hale gelebilmektedir. Bu agidan tiiketiciyle etkilesimli bir ortam yaratmak adina mar-
kanin stratejik bir alt yap1 olugturmasi ve koordineli bir ¢alisma dizgesi olusturarak agik ve seffaf

bir anlayis1 benimsemesi gerekmektedir (Bazarct, 2017: s. 15).

En temel baglamda; giindemde olan bir konu ile i¢erik olusturularak, marka dijital ortam-
da hatirlanmasini saglayabilecek, kendisinden bahsettirecek ve giincel bir konum elde edecektir.
Kendi igerisinde bir hiza sahip olan dijital ortama ayak uydurulabilmesi miimkiin kilinmis ola-
caktir. Glincel olay, hala zirve evresini korurken markalarin igerik iiretimi yapmasi; etkilesimi
arttiracak ve markanin ilgi ¢ekmesini saglayacaktir. Bu nedenle mevcut hedef kitlenin disina ¢i-

kabilmek adina sosyal medyanin giicii olduk¢a énemli bir hale gelmistir.
2. Giindem Belirleme Kuram Kapsaminda Sosyal Medya

TDK’ya gore giindem, “giiniin 6ne ¢ikan konusu ya da konulari veya bir konuyu belli bir giindem-
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le yapilan bir toplantida s6z konusu ederek tartismaya agmak, giindemde bulunmayan bir konu-
nun toplantida goriisiilmesini saglamak” anlamindadir (TDK, 2019). ingilizce karsilig1 “Agenda
setting” olan giindem belirleme kavrami, Tiirkce literatiirde yaygin bir kullanim alan1 bulurken,
bazi ¢aligmalarda; giindem olusturma (Tekinalp ve Uzun, 2006), giindem kurma veya giindem

koyma ve saptama gibi farkli sekillerde de telaffuz edilmistir.

Giindem belirleme kuraminin diisiinsel temeli Walter Lippmann’in “Kamuoyu” isimli ¢a-
lismasina dayanmaktadir. Lippmann insanlarin kendi yakin ¢evreleri disinda olup bitenleri anla-
yabilmeleri, dogrudan gézlem yapabilme olanagi bulunmayan dis diinyay1 kendileri i¢cin anlamli
hale getirebilmeleri i¢in belirli anlam haritalarina gereksinim duyduklarini, bu anlam haritalarinin
medyanin aktardigi bilgiler dogrultusunda olusturuldugunu ileri siirmektedir (Tekinalp ve Uzun,
2006’dan Ergen, 2018: ss. 3-5).

Gilindem kavrami, halkin ¢esitli giincel sorunlarin gérece dnemini algilamasinin kokenini
aciklamaya calisan bir kitle iletigim kurami olarak tanimlanmaktadir. Esas olarak, giindem kura-
m1 halkin ¢esitli konularin 6nemini algilayiginin, iletisim araglarinin konularini ele alig bigimiyle
aciklanabilecegini belirtir. {letisim araglarmin biiyiik agirlik ve yer verdigi konular, halkin énemli
olarak algilayacagi konulardir (Mutlu, 2012: ss. 126- 127).

Diinyada olup bitenler hakkinda insanlar1 bilgilendirme goérevini listlenen kitle iletisim
araglarinin, ayn1 zamanda kamunun da giindemini belirledigi fikrini merkeze alan Giindem Be-
lirleme Kurami, “kitle iletisim araglarinin, insanlig1 ilgilendiren sorunlar hakkinda kamuoyunu
bilgilendirmesi ve bu sorunlara iliskin konularin da kamu nezdinde bir énceliginin olmasi fikrini
merkeze alarak, kitle iletigsim araglarinin haberleri sunus bi¢imleriyle (haberin uzunlugu-kisaligi,
basligiin kapladigi yer, haberin yer aldig1 sayfa ya da zaman dilimi gibi), bazi konulara agirlik
verip, bazi konulara agirlik vermeyerek kamuoyunun giindemini belirledigi goriisiine dayanmak-
tadir.”(Isik, 2014: s. 82).

Gilindemin belirlenmesinde medyanin toplum {izerinde giicii oldugu hep tartisilan bir du-
rum olmustur ama yeni medyanin hizl ytikselisi, saptayan ve okuyan arasindaki trafigi bir takim
mutasyon degisikligine ugrattig1 gdzlemlenebilir bir hal almistir. Ozellikle bu noktada internetin
hizli geliserek gittikge interaktif bir yapiya ulagsmasi bu trafigi hareketlendirmistir. 2000’1 yilla-
rin baglarinda kapali uglu bir yapida seyreden hipermetin temelli sayfalar daha sonrasinda haber
siteleri, blog ve Twitter gibi mikroblog siteleri kapali u¢lu formu degistirmis ve bireylerin yani
kamuoyunun yeni medya iizerinden giindeme dahil olmas1 sonucunu dogurmustur (Comu ve Ha-
laiqa, 2014,: s. 32).
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Tarihsel siirecte giindem belirleme kavrami incelendiginde 6nceki donemlerde toplumlar,
medya organlarinin sundugu bilgi kadar 6grenebilmekte ve yonlendirilmektelerdi. Farkli bir tire-
tim sahasi olarak medya, haberleriyle {irlin liretmekte, izleyicisine yani tiiketicisine ulagsmaktadir.
Ancak giinlimiize kadar gelinen donemde izleyicide ve medyada degisiklikler meydana gelmistir.
Ozellikle sosyal medyanin gelisimiyle birlikte tiiketici medyadan hangi konuda haber almak iste-
digini belirtebilmeye, yorum yapabilmeye, hatta habere katkida bulunmaya dahi baslamistir. Oyle
ki anlik olarak paylagim yapilabilen bu mecralarda bir fotograf ve video goriintiileri kaynak ola-
rak gosterilerek haber degeri tasiyan icerikler paylasilabilmektedir. Geleneksel medyanin en bii-
yiik araci olan televizyonlarda yer verilen haber biiltenleri sosyal medya platformlar araciligiyla
hashtag yontemiyle izleyicilerle anlik olarak iletisim kurabilmektedir. Sosyal medya ile gergek-
lestirilen iki yonlii simetrik iletisim stirecinde karsilikli konugabilme ya da yazigsabilme imkanlart
dogmustur. Yalnizca kaynaktan verilen kadar bir bilgiye sahip olma dénemi geride birakilmis,
alicinin da iireten tarafa gectigi dinamik bir alan elde edilmistir. Ana akim medyanin giindemini
de etkilemekte, i¢ ice gecmis yapiya doniismesini saglamistir. Her iki platform arasinda gii¢lii bir

bag dogmus ve birbirini besleyen bir noktaya gelinmistir.

3. Twitter’da Yapilan Ger¢ek Zamanh Pazarlama Cahsmalarina Yonelik Bir
Arastirma

3.1. Arastirmanin Onemi

Gergek zamanl pazarlama yonteminin kullanilabilecegi en uygun mecralardan biri Twit-
ter’dir. Bu mecranin bir 6zelligi olarak en ¢ok konusulan basliklar Trend Topic sirlamasinda ilk
10 listesinde yer almakta, bu listeler global ve yerel olarak 6zellestirilebilmektedir. Bu kapsamda
150°den fazla iilkede yayinlanan Game of Thrones hem global hem de yerel izleyici kitlesine
sahip olmasi1 nedeniyle final sezonunun ilk boliimii ve final boliimiinde, her iki listede de Trend
Topic basliklarindan biri haline gelerek, 24 saatten fazla siireyle 6ne ¢ikan bir konu olmay1 basar-
mistir (www.cnbc.com, Erisim Tarihi: 28.05.2019). Ayrica dizi, Internet Movie Database (IMDB)
tarafindan 9.4 puaniyla diinyanin en popiiler dizileri siralamasinda ilk 5’te yer almistir (www.
imdb.com, Erisim Tarihi: 28.05.2019). Axios’un aragtirmasina gore Amerika’nin en ¢ok izlenen
etkinliklerinden olan Super Bowl spor karsilamasindan sonra gelen bir televizyon igerigi olarak

3.3. milyar dolarlik degere sahiptir (www.axios.com, Erigsim Tarihi: 28.05.2019).

Diinyanin birgok iilkesinde yaymlanmasinin yani sira Game of Thrones Tiirkiye’de de
o6nemli bir izleyici kitlesine sahiptir. Dizinin Tiirkiye yayin haklarina sahip olan Digitiirk’un ve-
rilerine gore final sezonu, Digitiirk’lin internet tabanli uygulamalari izerinden yaklasik 400 bin
saat izlenmis ve bir onceki sezona gore izlenme oranlarinda %173’liik bir artigla 1 milyon 91

bin saatlik izlenmeye ulasmis ve bir diger rekora imza atmistir (www.digitalage.com.tr, Erigim
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Tarihi: 28.05.2019). Dizi, 8. sezonunun ilk boliimiiniin yayimlanmaya baslamasiyla birlikte sosyal
medyada 6ne ¢ikan konular arasinda yer almis ve tiim diinyada #GameofThrones hashtagi ile

5.512.673 ileti paylasilmistir (www.digilup.com, Erisim Tarihi: 15.06.2019).

Game of Thrones hem globalde hem yerelde 6nemli bir reklam araci olarak kullanilmis-
tir. Bu baglamda bir¢ok marka igerik paylasmis ve dizi tarafindan hazir bir sekilde bulunan hedef
kitleye ulagmistir. Izleyici kitlelerinin birbirlerine benzerlikleri, ortak zevkleri, beklentileri, tiike-
tim secenekleri diisliniildiglinde bu hedef kitlenin organik olarak bir araya geldigi ve markalar
icin kolay hedeflenebilir bir topluluk oldugu sdylenebilmektedir. Begenileri ve beklentileri bu
denli 6zellestirilmis bir kitleye icerik tiretimi yapmak markalar1 yonlendirmekte ve dogru mesaji
olusturabilmelerini desteklemektedir. Aragtirmada markalarin 2019 yili Nisan ve Mayis aylari
dahilindeki Game of Thrones dizisinin final sezonu kapsaminda paylasmis olduklart igeriklerin
analizi yapilmis ve markalarin sosyal medya hesaplarinin genel etkilesim oranlartyla karsilastir-

malarina yer verilmistir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada ydntem olarak icerik analizi kullanilmistir. igerik analizi, metin i¢inde
tanimlanan belirli karakterlerden sistematik ve tarafsiz sonuglar ¢ikarmak ic¢in kullanilan bir aras-
tirma teknigidir (Stone vd., 1966: s. 213’ten aktaran Kogak ve Arun, 2006: s. 22).

Bu ¢alismada verilen 6rnekler, i¢erik analizi yontemiyle; resimsellik/ikonisite, karmagik-
lik orani, standardizasyon diizeyi, anlamlilik diizeyi, konotatif yiik, estetik deger ve yazi-gorsel

uyumu basliklar1 kapsaminda incelenmistir.

Resimsellik / ikonisite: Resmin soyutluluk diizeyinin tam tersi olarak temsil edilen 6geye ben-
zerlik diizeyine paralel olarak kullaniminin ve imgesel olarak mesajin anlasilabilirliginin incelen-

mesidir.

Karmagsikhik orani: Bir mesajin 6gelerinin ¢esitlilik fonksiyonudur. Gorseldeki karmasiklik ya
da diizenlilik incelenmekte, mesajin karmasiklik diizeyinin ne denli yiiksek ya da diisiik seviye

oldugunun saptanmasdir.
Standardizasyon orani: Gorselin uluslararasi konvansiyonlara uyumlulugunun incelenmesidir.

Anlamlilik diizeyi: Gorseldeki figiir-fon kontrasti, konturlerin belirgin olmasi, formun basitliligi

ya da zorlugu, simetri ve yineleme gibi 6zelliklerinin incelenmesidir
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Konotatif yiik: Gorselin degerlendirme-paha bigme, eylem-aktivite ya da potansiyel-etki gibi
alanlarda yer alan sifat ciftlerine uygunluguna bakilmaktadir. Diizenli/karisik, aydinlik/karanlik,
sakin/coskulu, sicak/soguk, sert/yumusak, neseli/ciddi, giiglii/zayif, modern/klasik gibi sifatlar

kapsaminda inceleme yapilmaktadir.

Estetik deger: Dikkat cekme, cezbetme, goriiniimiin “gilizel” ya da “iyi” kavramlarini kargilama-

s1, estetik acidan zenginliginin mesajin algilanmasindaki etkilerinin incelenmesidir.
Yazi veya s6z uyumu diizeyi: Gorselle birlikte kullanilan metnin uyumlulugunun incelenmesidir.
3.3. Arastirmanin Simirhihiklar:

Arastirma, 2019 yili, 14-16 Nisan 2019 ve 19-22 Mayis 2019 tarihlerinde paylasilmis
olan Game of Thrones temali Twitter paylagimlarin1 kapsamaktadir. Global capta yayinlanan di-
zinin ilk boliimiiniin yayin tarihi ve saati 14 Nisan 2019 Pazar giinii Tiirkiye saatiyle 04.00, final
boliimii ise 19 Mayis 2019 Pazar giinii Tiirkiye saatiyle 04.00 seklindedir. Tiirkiye ile arasindaki
saat farki nedeniyle Tiirk izleyiciler dizinin yeni boliimlerini en erken siireyle bir giin sonra iz-
leyebilmektedirler. Bu nedenle hem Amerika’daki yayin giinii hem de Tiirkiye’de izlenebilme
zamani goz oniline alindiginda; icerik liretimi i¢in dogru zamanlamanin yeni bdliim yayinindan

bir 6nceki gilin ya da yeni boliim yayindan sonra gelen birinci giin oldugu kabul edilmistir.

Buna bagli olarak BoomSocial tarafindan belirlenen 2019 yil1 Nisan ay1 kapsamindaki
“En yliksek sosyal medya performans1” siralamasinda Game of Thrones basligi hakkinda en ¢ok
icerik tiretimi yapilan kategori “hizli tiiketim” kategorisi olarak belirlenmistir. Calisma kapsamin-
da hizl tilkketim markalarindan Arbella, Haribo, Panda, Ruffles, Nudo, Nescafe ve Oreo markala-
rina ait drnekler incelenmistir. Markalara ait kurumsal Twitter hesaplarinin takipgi sayilari, takip
edilen hesap sayisi, hayran sayisinin haftalik artis orani ve etkilesim oranlari i¢in BoomSocial

“En yiiksek sosyal medya performansi” Nisan ay1 donemi siralamasi kaynak alinmistir,
3.4. Arastirma Sorulari

Bu aragtirmada agagida belirtilen sorularin yanitlarini aramak amaciyla yapilmistir:

1. Turkiye’deki markalarin iletisim ¢aligmalarinda gergek zamanli pazarlamanin yeri nedir?

2. Gergek zamanli pazarlama ve 6zel giin pazarlamasi ayni pazarlama yontemleri midir?

3. Gergek zamanli pazarlama sonucunda markalarin Twitter etkilesimi artar m1?
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3.5. Gercek Zamanh Pazarlama Kapsaminda Bulunan Game of Thrones

Tweetlerinin Incelenmesi

Game of Thrones dizisinin final sezonunun ilk boliimii ve final béliimiiniin konugulma oranlari-
nin yiiksek olmasi, hizli titkketim markalari tarafindan bir firsat olarak goriilmiis ve gergek zamanli

pazarlama ¢aligmalar1 yapilmistir. Buna gore paylasim yapan markalar asagidaki gibidir;
3.5.1. Oreo

Oreo, Twitter mecrasinda yalnizca Game of Thrones kapsaminda #GameofCookies kon-
septinde ger¢ek zamanli pazarlama ¢aligmasini ylriitmiistiir. Final sezonu ilk boliimiinde ve son
boliimiinde girilen igerikler uzun bir kampanya donemiyle de desteklenmistir. Yalnizca nisan
aymda Oreo tarafindan #GameOfCookies ve #ForTheThrone hashtagleri ile yapilan 6zel icerik-
ler ve kullanici cevaplamalariyla birlikte toplamda 445 tweet atilmistir. {1k boliim icin paylasilan
igerik 10.04.2019 tarihinde girilmistir.

Q OREO Gookie & y
@Q0reo

When you play the #GameOfCookies you
pledge your fealty on oreo.com.
#ForTheThrone

& Twestl Cevir

Sekil 3. Oreo Game of Thrones Ornegi Tweeti-Final Sezonu Ilk Béliim
Kaynak: www.twitter.com, Erigim Tarihi: 30.05.2019.

Oreo’nun dizinin final sezonu ilk bdliimii i¢in yapmis oldugu Sekil 3’te 4 hanenin lo-
gosunun kullanildig1 biskiivilerin gorsellerine yer verilmistir. Bu haneler; House Stark, House
Targaryen, House Lannister ve kuzeyde yasayan bir topluluk olan White Walkerslardir. Biskiivi-
lerin iizerinde bulunan dort hanenin de dizide armalar1 bulunmaktadir. Tweet gorseli resimsellik/
ikonisite acisindan temsil edilen objeleri yansitmaktadir. Armalar imge olarak kullanilmig ve net

bir bi¢cimde verilmistir. Kendi icerisinde bir diizende kullanilmasi nedeniyle karmagiklik orani
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diisiiktiir. Izleyici kitlesi tarafindan bilinirligi yiiksek olan armalarm kullanilmast ve iiriiniin kendi
bilinirliginin de yiiksek olmasi nedeniyle gorsel uluslararasi konvansiyon degerlerini kargilamak-
ta, standardizasyonu oraninin yiiksek oldugunu belirtilebilmektedir. Diiz bir siyah zeminde 6n
plana ¢ikarilan iiriin gorselleri oldukga sade bir goriiniime sahip olarak figiir-fon uyumu agisindan
yiiksek bir degere sahiptir. Uriin kullanimindaki araliklar esittir, herhangi bir desen kullanilmamus
sade bir goriiniim elde edilmistir. Konotatif yiik agisindan sifat ¢iftleri dahilinde; diizenli, karan-
lik, sakin, soguk, sert, ciddi, giiclii ve modern sifatlarini karsilamaktadir. Gorsel dikkat ¢ekme,

cezbetme ve goriiniim agisindan estetik degerler kapsaminda zengin bir yapiya sahiptir.

Tweet alaninda yer verilen “When you play the #GameOfCookies you pledge your fealty
on http://oreo.com” metniyle gorselde yer verilen hanelere duyulan sadakate bir atif ve web site-
sine yonlendirme yapilmistir. Calismada final sezonunun ve final boliimiiniin etiketi olan #ForT-

heThrones hashtagine yer verilmis ve konu icerisine dahil olunmustur.

Oreo’nun final boliimii kapsaminda hazirladigr ikinci 6rnegi ise dizinin final béliimiiniin
yayinlanmasindan bir giin sonra 20.05.2019 tarihinde paylasilmistir. Final boliimiiniin yayinlan-
masinin ardindan diziyle ilgili hashtaglerin 48 saat zirve evresi olmasi nedeniyle verimli bir za-

manlama dahilinde ¢aligmanin paylasildig: belirtilmektedir.

g e

To a bittersweet finale, and a sweeter
hereafter.

& Tweeti Gevir

Sekil 4. Oreo Game of Thrones Ornegi - Final Boliimii Ornegi
Kaynak: www.twitter.com, Erisim Tarihi: 30.05.2019
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Sekil 4°te, final boliimii i¢in yapilmig olan ¢aligmada taht ve iiriin gorseline yer verilmis

bu nedenle gorsel resimsellik/ikonisite degerleri agisindan yiiksek bir degere sahiptir. imgeler
mesaj iletiminde acik ve net bir bicimde kullanilmigtir. Verilmek istenen mesaj kapsaminda im-
geler anlamli bir diizeyde kullanilmis ve karmasiklik oram diisiik seviyededir. Izleyici kitlesi
tarafindan bilinirligi yiiksek taht semboliiniin kullanilmasi ve {irtiniin kendi bilinirliginin de yiik-
sek olmasi nedeniyle gorselin uluslararasi konvansiyon degerlerini karsiladigi, standardizasyonu
oraninin yiiksek oldugunu belirtilebilmektedir. Siyah agirlikli diiz bir zeminin kullanilmasi tahtin
ve {irlin gorselinin 6n plana ¢ikarilmasiyla anlamlilik diizeyi yiiksek bir degere sahiptir. Gorsel
konotatif yiik kapsamindaki sifat ¢iftlerinden; diizenli, karanlik, sakin, soguk, sert, ciddi, gii¢lii ve
modern sifatlarini karsilamaktadir. Gorselin dikkat cekme, cezbetme, ilgi duyma agisindan zengin

bir goriiniime sahip oldugu ve estetik degerlerinin yiiksek bir diizeyde oldugu belirtilebilmektedir.

Tweette yer verilen “To a bittersweet finale, and a sweeter hereafter.” metniyle finaldeki
tiziicii ve mutluluk verici olaylarim ardindan Oreo biskiivi ile tatli bir ana devam edilebilecegi
mesaj1 verilmistir. Esprili bir yaklasimla hazirlanan ¢alismada gorsel ve metin birbirini destekle-

mekte, mesaj net bir sekilde iletilmektedir.

3.5.2. Ruffles

Ruffles tarafindan Game of Thrones i¢in farkl tarihlerde iki igerik paylasilmistir. Payla-
simlar dizinin final sezonunun birinci boliimiiniin yayin tarihine denk gelen 14.04.2019 tarihinden
4 giin sonra, 22.04.2019°da, ikincisi ise final boliimil yayinin tarihi olarak 19 May1s 2019 tarihin-
den 4 giin sonra, 22.05.2019 tarihinde yapilmustir.

@ Ruffles Tiirkiye @ o e Ruffles Turkiye & Caaas
@RUfflesTurkiye — BRuUTfieETurkiye —
Diziyi bir turld izleyememek mi, surekli spoiler Diziyi bir turlli izleyememek mi, strekli spoiler
yemek mi? 2 yeni Ruffles Acili ile acinin yemek mi? 2 yeni Ruffles Acili ile acinin
dozunu sen seg! ¥ #AcininDozu dozunu sen seg! ¥ #AcininDozu

Dizivi BiR TURLU SUREXLI

“ACININ DOZUNU -~ IZLEVEMEEN  SPOILER VEWEK
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0:06 180 gérintiienme 0:03 180 gérlntllenme

Sekil 5. Ruffles Game of Thrones - ilk Boliim Ornegi
Kaynak: www.twitter.com, Erigsim Tarihi: 31.05.2019.
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Sekil 5’te Ruffles’in dizinin final sezonun ilk boliimiine denk gelen tarihte yapmis oldugu
birinci ¢aligmada gorsel olarak bir video kullanilmistir. Acili olan iki {iriin karsilastirilmig ve di-
ziyle ilgili agirlikli olarak yasanan iki duruma benzetme yapilarak esprili bir paylasim yapilmistir.
Videoda kullanilan ejderhalar dizinin en 6nemli sembollerinden biridir. Ruffles’in yapmis oldu-
gu caligmada ejderhalara yer verilmesi ¢caligmay1 konu hakkinda yapilan diger igeriklerden ayir-
maktadir. Bu nedenle ¢alisma ikonisite diizeyi agisindan imgesel mesajin aktarilmasinda yiiksek
bir degere sahiptir. Temsil edilen objeler net bir bi¢imde anlatilmaktadir. Video ¢aligmasinda bir
karmagiklik oran1 bulunmaktadir. Fazla metin kullanimi, yogun ates simgesinin kullanimi, arka
planda ejderha kullanimu, iiriin gérseline yer verilmesi ve aci oraninin belirtilmesi i¢in kullanilan
ibre gorsellerinin bir aradaki kullanimi karmasikliga neden olmustur. Videoda yer alan imgeler
uluslararasi konvansiyonlara uymasi nedeniyle yiiksek bir standardizasyon diizeyine sahiptir. Vi-
deodaki alan ikiye boliinmiis ve iki ayri tirline yer verilmesi amaglanmigtir. Bu unsur, figilir-fon
kullanimin1 ve ayni1 zamanda metin ve efektlere yer verilmesini zorlagtirmistir. Konotatif yiik
acisindan sifat ¢iftleri kapsaminda gorsel; karigik, karanlik, coskulu, sicak, sert, ciddi, giiclii ve
modern sifatlarini karsilamaktadir. Ancak estetik degerler agisindan incelendiginde gorselin kala-

balik ve yogun olmasi nedeniyle zengin bir gériiniimiin elde edilemedigi gorilmektedir.

Tweette yer verilen “Diziyi bir tiirlii izleyememek mi, siirekli spoiler yemek mi? 2 yeni
Ruffles Acili ile acinin dozunu sen se¢!” metninde izleyici agisindan iiziicii olarak tanimlanabile-
cek iki duruma yer verilmis ve hangi durumunun “daha ac1” oldugu vurgusu yapilmistir. Metinde
yalin ve sade bir kullanilmis, mesaj net bir bi¢imde verilmis ve gorseli desteklemistir. Tweet met-
ninde diziye ait herhangi bir hashtag kullanimi yapilmamis, yalnizca markaya ait #AciminDozu

hashtag’ine yer verilmis ve markaya ve tiriine dikkat cekmek amaglanmugtir.

@ e ",Iesvmmyeo (ot ) Ruffles Tiirkiye & 3
RutfiesTurkiye @ e ( Takipet )
Final sezonunu 2 yil beklemek mi?
Bekledigine degmemesi mi?
2 yeni Ruffles Acili ile acinin dozunu sen seg!
#AcininDozu

Final sezonunu 2 yil beklemek mi?

Bekledigine degmemesi mi?

2 yeni Ruffles Aclli ile acinin dozunu sen seg!
#AcininDozu

FINAL SEZONU

“RCININ DOZUNU <~ g 2visexuewe

A

Sekil 6. Ruffles Game of Thrones - Final Béliimii Ornegi
Kaynak: www.twitter.com, Erisim Tarihi: 31.05.2019
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Ruffles’in dizinin final bdliimiine denk gelen tarihte yapmis oldugu Sekil 6°da ikinci ca-

lismada videonun tasariminda herhangi bir degisiklik yapilmamis, sadece metinlerde degisilikler
yapilmstir. Yine metinde {irliniin ac1 konseptiyle bagdastirilabilecek bir strateji belirlenmis ve act
0zelligi 6n plana ¢ikarilmistir. Ruffles’in ikinci 6rneginde yer verilen “Final sezonunu 2 y1l bek-
lemek mi? Bekledigine degmemesi mi? 2 yeni Ruffles Acili ile acinin dozunu sen se¢!” metniyle
triiniin ac1 6zelligine dikkat ¢ekilmistir. Game of Thrones dizisinin final boliimii izleyiciler tara-
findan yogun derece olumsuz yorumlar almis ve izleyici tatmin etmeyen bir boliim yayinlanmig-
tir. Ruffles’in bu duruma bir ithafta bulundugu metinde ise final béliimiine ait beklentiye dair bir
atif yapilmistir. Esprili bir dil kullanilan ¢alismada diziye ait herhangi bir hashtag kullanilmamis,

yalnizca markaya ait #AcininDozu hashtagine yer verilmistir.

3.5.3. Haribo

Haribo, dizinin final sezonunun ilk boliimii kapsaminda bir igerik olusturmus ve gor-
sel olarak video kullanmistir. Sekil 7°de goriilen video calismasinda tahta oturan farkli ayicik
tiriinlerine yer verilmistir. “Taht hangisinde kalacak™ seklindeki soru sorma yontemiyle dizideki
hanelere bir ithafta bulunulmustur ve 6ne ¢ikan 3 haneye benzetme yapilarak c¢ilekli, limonlu
ve portakalli Uirlinlere yer verilmistir. Videonun alt kisminda logoya yer verilmis ve kurumsallik
disina ¢ikilmamistir. Video, resimsellik/ikonisite diizeyi ag¢isindan dizinin en 6nemli sembollerin-
den biri olan taht gorseli ve arka plandaki buz ve ates simgelerine yer verilmesiyle bir biitiinliige
sahip olmus ve boylece dizideki imgelere yer verilmigtir. Gorselde bir biitiinliik bulunmakta ve
kullanilan hareketlilikler kendi igerisinde bir diizen olmasi nedeniyle gorselin, karmasiklik diize-
yi disiiktiir. Markanin diinya ¢apindaki satis hacmi ve {irlinlerinin bir sembol olmasiyla birlikte
kullanilan video, uluslararasi konvansiyonlara uygunluk géstermekte bu nedenle standardizasyon

diizeyi yiiksek seviyededir.

HARIBO Tlrkiye
g HARIBO Tarkiye 5 ¥ . i HARIBO Trkiye
Tahtin galibi kim olacak? == Altin Ayiciklar Tahtin galibi kim olacak? === Altin Ayiciklar
icinden favori segimini yap ve bizimle paylas! iginden favori segimini yap ve bizimle paylag!
#; #gameofthrones #haribotirkiye #: #gameofthrones #haribotirkiye
#goldbears #goldbears

Tahtin galibi kim olacak? «s= Altin Ayiciklar
iginden favori segimini yap ve bizimle paylas!
#; #gameofthrones #haribotrkiye
#goldbears

Taht

hangisine
kalacak?

HARIBO, HARIBO

Sekil 7. Haribo Game of Thrones Ornegi
Kaynak: www.twitter.com, Erisim Tarihi: 30.05.2019
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Renklere gore incelendiginde ise, taht gorselinin 6n plana ¢ikarilmasi nedeniyle video-
da siyah bir zemin kullanilmis, karanlik gériinimii yumusatmak icinse bir kontur olarak dizinin
simgelerinden olan ates ve buz gorsellerine yer verilmis, mavi ve kirmizi tonlartyla bir uyumluluk
yakalanmustir. Her tiriiniin icerisindeki meyveyi vurgulamak adina taht gorselinin arkasindan da-
gilarak ¢ikan meyve gorselleri birbiriyle uyumlu sekildedir. Formun basitligi, genel hareketliligin
karmasik olmamasi ve renklerle bir kontrast yakalanmasi nedeniyle anlamlilik diizeyi oldukca
yiiksektir. Konotatif yiik bakimindan incelendiginde ise gorsel sifat giftleri arasinda diizenli, ka-
ranlik, coskulu, sicak, yumusak, neseli, giiclii, modern gibi sifatlar1 kargilamaktadir. Videodaki
diizenli hareketlilikler, kontrast uyumunun anlamli bir seviyede tutulmasi, yer verilen iiriinlerin
renklerinin siyah fonda uyumlu gériinmesi ve 6n plana ¢ikmasi nedenleriyle estetik oran agsindan

iyi bir goriinlimii yansitmaktadir.

Tweette yer verilen “Tahtin galibi kim olacak? Altin Ayiciklar i¢inden favori se¢imini yap
ve bizimle paylas!” metninde kullanicilar igerige davet eden ve etkilesimi arttirmaya yonelik bir
yap1 kullanilmistir. Dil oldukg¢a sade, metnin anlasilabilirlik diizeyi yiiksektir. Sosyal medyanin
yapisina uygun olarak daha samimi bir tsluba yer verilmistir. Tiiketiciye, en ¢ok sevdigi {irlinii
tercih etmesi ve bunu markayla paylagmasi istenmistir. Bu hem etkilesimi arttiracak hem de lirtinii
tiiketiciye hatirlatmay1 saglayacak bir unsur olmustur. Twette yer verilen #gameofthornes #hari-

botiirkiye #goldbears hashtagleri ile hem markaya hem de igerige uygun hashtagler kullanilmigtir.

3.5.4. Nescafe

Nescafe, Game of Thrones dizisinin final boliimiinde #gameofthrones hashtaginin yan1
sira #ForTheThrone hashtagi kullanilmis ve #ForTheThrone hashtagi 48 saatten fazla birinci si-

rada yer alan etiket olmustur.

@ Nescafé Tirkiye @ =
g Takip et

Tahtin sahibi her zaman belli, Turkiye'nin en
sevilen kahvesi!

bi' INESCAFE. ite basta

Sekil 8. Nescafe Tiirkiye Game of Thrones Ornegi
Kaynak: www.twitter.com, Erisim Tarihi: 30.05.2019
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Sekil 8’de Nescafe Tiirkiye 6rneginde kullanilan gorsel resimsellik/ikonisite agisindan
olumlu bir izlenim yaratmaktadir. Dizide kullanilan imgeler tamamen {irlinle bagdastirilmistir.
Dizideki tahtin yapildig1 kili¢lar kasiklara benzetilerek taht seklinde kullanilmistir. Temsil edilen
obje anlagilabilir bir bigimde kullanilmigtir. Gorseldeki karmasiklik orani diisiiktiir. Siyah zemin-
de kasik seklindeki taht ve bardak unsurlarin1 6ne ¢ikarmak adina kirmizi tonlarda bir gélgelen-
dirme kullanilarak, gérselin merkez noktasina dikkat ¢ekilmistir. Sag alt kosede kullanilan logo
ve slogan ile kurumsal kimlik vurgusu yapilmistir. Nescafe kupasi diinya ¢apinda ayni sekilde
kullanilmaktadir ve bu nedenle uluslararasi konvansiyonlara uymasi nedeniyle standardizasyon
oran1 yiiksektir. Figiir-fon kontrasti uyumlu, gélgelendirme 6l¢iilii ve kurumsal renkler dahilinde
kullanilmistir. Form oldukca basit tutulmus, mesaji iletmeye yarayan dgelerin 6ne ¢ikarilacagi
sekilde kullanilmistir. Konotatif yiik agisindan sifat giftleri kapsaminda; diizenli, karanlik, sicak,
sert, ciddi, gii¢lii, modern sifatlarini karsilamaktadir. Taht giicii, liderligi temsil etmektedir. Calis-
madaki kupanin tahtla birlikte kullanilmasiyla Nescafe’nin pazar liderligine bir atifta bulunuldu-
gu sonucuna vartlmaktadir. Estetik agidan gorsel uyumlu goriinmekte ve kasiklarin dizideki tah-
ta benzer sekildeki kullanim1 yaratici bulunmustur. Tweet metnindeki “Tahtin sahibi her zaman
belli, Tiirkiye’nin en sevilen kahvesi” ciimlesiyle gorselde yansitilmak istenen liderlik mesajt

desteklenmistir.

3.5.5. Panda

Panda ile ilgili olarak 2019 y1l1 nisan ve mayis aylar1 dahilinde yapilan incelemeye gore
2019 yilinda Twitter hesabindan toplamda yalnizca 16 icerik girilmistir. 2019 yilinda gercek za-

manli pazarlama kapsaminda yalnizca Game of Thrones igerigi paylasiimistir.

gl Sond ( Takipet

Bu Pazar en sevdigin dizinin yeni sezonu
basliyor olabilir. O zaman en sevdigin dizi
keyfini, en sevdigin Panda Dondurma ile ikiye
katlamaya ne dersin? ¥ #GameofThrones
#gotseason8 #GameofThronesSeason8
#WinterlsComing

Sekil 9. Panda Game of Thrones - ilk Boliim Ornegi
Kaynak: www.twitter.com, Erisim Tarihi: 31.05.2019
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Panda, Sekil 9°daki Game of Thrones i¢in yapmis oldugu ¢alismayi final sezonun ilk
boliimii olan 13 Nisan 2019 tarihinde paylasmistir. Bu evrede konu “tetikleme” evresindedir.
Tetikleme evresinde igeriginde girilmis olmasi etkilesimi azaltabilmektedir. Calismadaki gorsel
resimsellik/ikonisite orani a¢isindan dizideki taht unsuru temsil edilen obje olarak net bir bigimde
yansitilmaktadir. Gorselde yer verilen diziye ait font kullanimi da tasarimsal imgeleri destekle-
mekte ve bir baglam olusturmaktadir. Sag alt kisimda logo kullanimina yer verilmis ve kurumsal
goriiniim korunmustur. Gorselin tasarimsal agidan karmasiklik orani diigiiktlir. Font kullanimlart
ve diziye ait en dnemli sembollerden birine yer verilmesiyle standardizasyon diizeyinin de yiiksek
oldugu belirtilmektedir. Tahtin i¢erisinde kullanilan iiriin gérseli uyumlu kullanilmistir. Figiir-fon
kontrastinin uyumlu, zeminde kullanilan siyah alanin taht imgesini ve iiriin gorselini 6ne ¢ikardigi
goriilmektedir. Konotatif yiik agisindan incelendiginde sifat giftleri kapsaminda; karisik, karanlik,
coskulu, soguk, sert, ciddi, giliglii ve modern sifatlarini tagimaktadir. Calismada kullanilan imgeler
birbiriyle baglantilidir. Tahtin igerisinde kullanilan dondurma gorseli dikkat ¢gekmekte ve estetik

degerler acisindan zengin bir goriiniim elde edilmesine olanak tanimaktadir.

Tweette kullanilan “Bu pazar en sevdigin dizinin yeni sezonu basliyor olabilir. O zaman
en sevdigin dizi keyfini, en sevdigin Panda dondurma ile ikiye katlamaya ne dersin?” metninde
Panda dondurmalart arasinda en ¢ok sevilen iiriiniin gorselde yer verilen iiriin olduguna vurgu

yapilmstir. Yalnizca dizi ile ilgili hashtaglere yer verilmistir.
3.5.6. Nudo

Nudo 6rnegi final sezonun ilk ya da final boliimii zamaninda yayinlamanin aksine dor-
diincii boliimiin yayimlandigi bir zamanlamada paylagilmistir. Dizinin final sezonu siiresindeki
tiim boliimleri Twitter’da Trend Topic olmustur ancak ara boliimlerin bagliklarina ait zirvede bu-
lunma siiresi ilk boliim ve final boliimiine oranla daha az siire araliklarinda ilk sirada yer almustir.
Nudo tarafindan paylasilan icerik 4 Mayis Cumartesi giinii girilmigtir. Cumartesi giinleri diziyle
ilgili trend topic listelerinde 6ne ¢ikan herhangi bir basliga rastlanilmamis ve igerigin zamanlama
acisindan konunun “tetikleme” evresinde paylasildigi bu nedenle dogru zamanlamada paylagim
yapilmadig1 gozlemlenmektedir. “Tetikleme” evresindeki konularda daha az hedef kitle bulun-

makta ve konuya duyulan ilgi oraninin diisiik oldugu ifade edilebilmektedir.

99 | HR



I_'/E Hazal Baran, Gozde Oymen
et cimintong

Nudo 7 S
=D ( mekipet ) ~

@ozdenudo

En sevdigin dizinin yeni sezon keyfini Nudo
ile ¢ikar!

#0OzdeNudo #noodles #noodle #yemek
#pratik #hizl #lezzetli

Sekil 10. Nudo Game of Thrones Ornegi
Kaynak: www.twitter.com, Erisim Tarihi: 30.05.2019

Nudo 6rneginde Sekil 10’da yer alan metin ve gorsel incelendiginde; resimsellik/konisite
acisindan dizinin 6nemli sembollerinden biri olan taht gérseline yer verilmesi imgesel mesajin net
bir bi¢imde iletilmesini saglamaktadir. Temsil edilen obje anlasilabilir bir bi¢imde kullanilmistir.
Taht gorseli, tirlin ambalaj gorseli ve kurumsal bant kullanilmig, karmagiklik orani diisiik sevi-
yede tutulmustur. Bilinirligi yiiksek bir imgeye yer verilmesi, gorselin uluslararasi konvansiyon-
lar1 karsilamasi, ¢alismanin standardizasyon diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Arka
plan renginin beyaz se¢ilmesi, taht gorselinin ve iiriin gorselinin 6n plana ¢ikarilmasi, karmasik
cizgilerden uzak durulmasi ve sade bir anlatimin tercih edilmesi nedeniyle anlamlilik diizeyinin
yliksek seviyede oldugu gdze ¢arpmaktadir. Konotatif yiik agisindan incelendiginde sifat ¢iftleri
arasindan; diizenli, aydinlik, sakin, sicak, yumusak, ciddi, gii¢lii ve modern sifatlarini kargilamak-
tadir. Uriin gorselinin tahtta oturur sekilde verilmesi, iiriiniin kendi alanindaki liderligini temsil
etme mesajint ilettigi seklinde anlagilmaktadir. Estetik deger agisindan incelendiginde zenginlik
oraniin diisiik oldugu sodylenebilmektedir. Gorselde kullanilan dekupe alanlar géze ¢arpmakta,
yapay goriiniim olduk¢a one ¢ikmaktadir. Ancak yaratici fikir ve uygulama agisindan mesajin
iletilmesinde olumsuz bir etkinin bulunmadigi soylenmektedir. Tweette yer verilen “En sevdigin
dizinin yeni sezon keyfini Nudo ile ¢ikar” metni, tiiketicinin Nudo ile eglenceli vakit gecirebile-
cegini, keyifli bir tiiketim gerceklestirilebilecegini anlatmaktadir. Yalin bir dil ile olusturulan me-
tinde diziye ait herhangi bir hashtag kullanimi1 yapilmamus, {iriinle bagdastirilabilecek hashtaglere

yer verilmis, {irtin 6zellikleri 6n plana ¢ikarilmistir.
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3.5.7. Arbella

Arbella Makarna’nin Game of Thrones tweeti 6ne ¢ikan igeriklerinden biri olmustur.
15.04.2019 tarihinde paylasilan icerigin, konunun zirve noktasinda paylasildigi ve dogru bir za-

manlama dahilinde yapildig1 dikkat cekmektedir.

Takig o

- "f_.f"" -

Taht bog birakmaya gelmez! Gabucak Arbella
makarnani hazirla ve kumandani alip tahtina
ge¢! #MakarnamArbella #forthethrone

ARBELLA

Sekil 11. Game of Thrones Ornegi
Kaynak: www.twitter.com, Erisim Tarihi: 30.05.2019

Arbella, dizinin final sezonunun ilk boliimii i¢in bir igerik olusturmustur. Tweette yer alan
caligmanin gorseli olan Sekil 11°de resimsellik/ikonisite kapsaminda dizide yer alan objelere yer
verilmesi nedeniyle baslikla dogru orantili bir anlam tagimaktadir. Dizideki taht imgesi anlagi-
labilir bir bicimde kullanilmis ve odak noktasi kabul edilen tabak ve makarna gorseli markanin
sundugu iirlin/hizmet ile uyumluluk icerisinde bulunmaktadir. Goérselde herhangi bir karmasik-
lik orant bulunmamaktadir. Ayn1 zamanda anlasilabilirlik oran1 ve uluslararasi konvansiyonla-
ra uyumluluguyla standardizasyon diizeyinin de yiiksek oldugu belirtilebilmektedir. Figiir-fon
kontrastiyla herhangi bir karigikliktan uzak durulmus, arka planda dizinin imgeleriyle uyumlu bir
desen kullanilmistir. Basit formlar kullanilmis, gorselin anlamliligi azaltilmamaistir. Konotatif yiik
kapsaminda gorsel; diizenli, karanlik, sakin, soguk, yumusak, ciddi, gli¢lii, basit, modern sifatla-
rin1 karsilamaktadir. Estetik degerler agisindan ise gorselde tabak fotografinin dijital yontemlerle
eklendiginin belli olmas1 nedeniyle estetik agidan zayif gozikkmektedir. Metin “Taht bos birakil-
maya gelmez! Cabucak Arbella makarnani hazirla ve kumandani alip tahtina ge¢” seklinde olup,
markanin ve dizinin popiiler hashtagine yer verilmistir. Tweet metninde sade ve anlasilabilir bir

dil kullanilmistur.
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3.6. Arastirma Sonucu

Arastirma dahilinde 7 markaya ait ger¢cek zamanl pazarlama c¢aligmalarina yer verilmis,
Game of Thrones baslig1 kapsamindaki 6rneklerin analizi yapilmis ve markalarin genel etkilesim
oranlar1 ve gergek zamanli pazarlama kapsaminda game of Thrones baslig1 dahilinde yapmis ol-

duklart 6rnekler karsilastirilmigtir. Buna gore;
1. Tiirkiye’deki markalarin iletisim ¢alismalarinda gercek zamanl pazarlamanin yeri nedir?

Gergek zamanli pazarlama anlik yanitlamalarin yani sira markalara, trend olan bagliklar dogrul-
tusunda igerik olusturma firsatt sunmakta ve bu bagliklar araciligiyla markalarin; 6ne ¢ikmasini,
farkindalik yaratmasini, giincel kalmalarini, kaliteli i¢erik olusturabilmelerini, markaya ait dog-
ru kullaniciy1 tanimlayabilmelerini saglamakta ve markalarin pazarlama ve iletisim stratejilerini
giiclendirmektedir. Markalar bu yontemle birlikte daha nig bir hedef kitleye ulasabilmekte, yeni-
lik¢i bir tutum sergileyebilmekte ve dogrudan bir iletisim kurabilmektedirler. Global bir izleyici
kitlesine sahip olan Game of Thrones dizisi diinyanin farkli bolgelerinden insanlar1 ortak bir he-
defkitle haline getirmis, global markalarin bu ortak kitleye seslenmesini saglamis, yerel markalar
iginse bilinirligi arttirma ve imaj gelistirme alanlarinda firsat sunmustur. Y dntemin; diisiik biitceli,
sonug odakli ve bilinirligi arttirmaya yonelik olmasi markalara dolayli yoldan da etki edebilecek
caligmalar olusturmalarina alan saglamaktadir. Ger¢ek zamanli pazarlama yontemi ile yapilan ca-
ligmalar markalarin, dijital pazarlama stratejilerinin kalic1 ve nitelikli olmasini saglamaktadir. Bu

nedenle, ger¢ek zamanl pazarlama marka iletisiminde giiglii bir strateji olarak kullanilmaktadir.
2. Gergek zamanl pazarlama ve ozel giin pazarlamasi ayni pazarlama yontemleri midir?

Gergek zamanli pazarlama en genel bi¢imde markalarin anlik olarak icerik iiretmelerini sagla-
yan bir pazarlama yontemidir. Ozel giin pazarlamasinda ise énceden belirlenmis giinler dahi-
linde paylasimi yapilan icerikleri ya da geleneksel pazarlama caligmalarini kapsamaktadir. Her
iki kavrami birbirinden ayiran en 6nemli 6zellik 6zel giin pazarlamasinin ¢alismanin paylagim
tarihinden belirli bir zaman 6ncesinde hazirlanarak, planlanmis bir strateji dahilinde yapilmasi-
dir. Ancak gergek zamanl pazarlama yontemi, anlik olarak gergeklesen olaylara ilgi duyulmast
sonucu, konuyla ilgilenenlere daha kolay ulagsmay1 saglayan paylasim tarihi bir zaman araliginda
daha &nce belirlenmenmis bir sekilde paylasim yapilmasini kapsamaktadir. Ozel giin pazarlamasi
caligmalari; dini ve milli bayramlar, 6zel giinler ve konsept giinler dahilinde yapilan igeriklerden
olusmaktadir. Global ve yerel olarak belirtilen 6zel giinlerin yani sira yeni pazarlama trendleri da-
hilinde markalarin kendileri igin belirledikleri giinlerde, glinlimiizde 6n plana ¢gikmaktadir; Diinya

Nutella Giinii, Diinya Oreo Giinii, Diinya Sneaker Giinii baz1 6rneklerdendir. Gergek zamanl
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pazarlama yonteminde ise giindemde en ¢ok konusulan herhangi bir konu bagligi icerik liretimi
yapilmasina firsat sunmaktadir. Bu nedenlere dayali olarak gercek zamanli pazarlama ve 6zel giin

pazarlamasiin farkli yontemler oldugu sonucuna varilmistir.

3. Gergek zamanh pazarlama sonucunda markalarin Twitter etkilegimi artar mi?

Etkilesim Game Of Thrones
Marka Takipci Takip Ettigi Tweeti Sonrasi
Orani o
Etkilesim Oram
Oreo 848911 128 0,01% 0,15% ve 0,13%
Ruffles 9.935 6.822 1,47% 0,01%
Haribo 8.288 1 0,20% 12,00%
Nescafe 7.630 50 0,02% 68,00%
Panda 5.222 1 0,03% 0,14%
Nido 1.470 1 0,37% 0,14%
Arbella 1.089 0 1,06% 1,31%

Tablo 1: Markalar1 Game of Thrones Oncesi ve Sonrasi Etkilesim Oranlar
Kaynak: www.boomsocial, Erigim Tarihi: 30.05.2019

Tablo 1’e bakildiginda, hizli tiiketim kategorisinde analizi yapilan 7 6rnek dogrultusun-
da: 4 markanin paylasmis oldugu Game of Thrones igeriklerinin, genel etkilesim oranindan daha
fazla oranda bir etkilesim elde ettigi, 3 markanin ise kurumsal Twitter sayfalarinin genel etkilesim
oraninin altinda kaldig1 sonucuna varilmistir. Yapilan Game of Thrones igerikleriyle daha fazla
etkilesim orani elde eden markalar; Oreo, Nescafe, Panda ve Arbella olurken, genel etkilesim

oraninin altinda geri doniis alan markalar; Ruffles, Haribo ve Nudo seklindedir.
Sonu¢

Giliniimiizde tiiketiciler, sahip olduklar dijital olanaklar sayesinde ihtiya¢ duyduklar hiz-
met ya da tiriine bir¢ok farkli kanaldan ve iireticiden ulagsmaktadirlar. Bu durum, markalar arasi
rekabetin her gecen giin yiikseldigi giiniimiiziin pazarlama ortaminda tiiketiciler nezdinde one
cikmayi giderek zorlastirmaktadir. Ustelik dijital iletisim kanallarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
markalarin alisgkin oldugu geleneksel pazarlama alanlarina yenileri eklenmis, markalar bu yeni

dinamiklere de uyma mecburiyetinde kalmistir.
Gergek zamanl pazarlama, bahsi gegen gecis siirecinde dijital mecralarda basarili ¢alig-

malar yapilmasina olanak veren bir pazarlama tiiriidiir. Dijital mecralarin ulusal veya uluslararasi

giindemi takip ederek gergeklestirdikleri bu pazarlama yonteminde dort 6nemli unsur 6ne ¢ik-
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maktadir. Bunlar; hiz, farkindalik, yaraticilik ve sosyal medya giiciidiir. Giindeme uygun, iiriin ya
da hizmetle giindemi birlestiren yaratici igerik, konu giindemden heniiz diismeden dogru hedef
kitleye ulastirilmalidir. Igerigin hizlica ortaya ¢ikartilmasinin yani sira zamanlamasi da oldukca
onemlidir. Ger¢ek zamanli pazarlamada en yliksek etki, giindemin en yogun konusuldugu ve pay-

lasildig1 anda elde edilir.

Gergek zamanli pazarlamaya zemin teskil eden sosyal medya mecralari, marka tarafin-
dan olusturulan icerigin paylasim yoluyla daha biiyiik kitlelere ulagsmasina olanak saglamaktadir.
Takipgilerine giindeme uygun yaratici igerikler sunan marka, kendisi hakkinda konusulmasini
saglayacak, rakipleri arasinda one ¢ikacak ve takipgi sayisini arttirarak daha kalabalik kitlelerle

iletisim kurma imkanina kavusacaktir.

Gergek zamanli pazarlama teknigi ile anlik degisen kullanict davraniglarina gore harekete
geemek bir firsat niteligi tasimaktadir. Markalar agisindan konunun zirve evresinde icerik iiretimi
olusturmak, daha fazla etkilesim ve daha fazla goriiniirliik oran1 elde edilmesini, igerigin 6n plana
cikmasini saglayabilmektedir. Icerik iiretimi metin ve gorsel 6gelerden olusmaktadir. Bu dogrul-
tuda yalnizca metin veya yalnizca gorsel kullanilabilmektedir. Ancak her iki 6genin kullaniminda
metin ve gorselin birbirini destekler nitelikte olmas1 gerekmektedir. Konuya dahil olabilmek adi-
na hashtaglere yer verilmesi, i¢erigin farklilastirilmasi kapsaminda yaratici fikirle desteklenmesi

gerekmektedir.

Bu calismayla, gercek zamanli pazarlama i¢in en uygun sosyal medya mecrasinin Twitter
oldugu ortaya konmustur. Ayrica ger¢ek zamanli pazarlamanin 6zel giin pazarlamasi olmadigina,
0zel giin pazarlamasinin planlanabilir, gergek zamanli pazarlamanin ise anlik olarak yapildigi

hususuna dikkat ¢ekilmistir.
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