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OZET

Sosyal medyaya yonelik ilginin bireysel diizeyde artmasiwyla birlikte, kurumlar da bu
platformlar: tamtim agisindan etkin birer mecra olarak gormeye baslanstir. Bu durum, bagka
bir deyisle; kurum ya da kuruluslarin hedef kitleleri ile iletisime gecerken farkli iletisim
uygulamalar: gelistivmesini saglamigtir.

Bu makalede yeni iletisim aract olarak sosyal medya ele almnarak sosyal medyanin kurumlara
sundugu yeni iletisim stratejileri, farklt uygulama, Ornekleri ile desteklenmektedir. Ayrica
makalede sosyal medyada pazarlama iletisimi karmasinin, halkla iliskiler ve reklam
uygulamalarimin da hedef kitlelerle iletisim ve etkilesiminde ne gibi calismalarla yiiriitiildiigii
incelenmektedir.

Makalenin arastirma  kismunda, sosyal medya kullamcilarmmn  tutum ve davranislar:
kullamimlar  ve doyumlar kurami  ¢ercevesinde degerlendirilmektedir. Kullanicilarin
kanaatlerinin degisimine hitap etmede, ilgi uyandirma, ihtiyac yaratma ve kullamict ile
icsellestirme drneklerine deginilmektedir.

Arastrmanmn  sumrhiliklart  kapsaminda  iletisim  uygulamalarimin  6zellikle spor  giyim
sektoriindeki kurumlarda nasil yansidi§r ayrintilart ile irdelenmektedir.. Yapilan literatiir
taramasida Ornek uygulamalar olarak spor giyim sektoriinde basi ¢eken Nike, Adidas,
Puma’vun uygulamalar: analiz edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, tekstil sektorii, iletisim uygulamalar:

The Social Media Reflections of Communication Applications of Entities
Operating in Sportswear Sector “Examples of Nike, Puma and Adidas”

ABSTRACT

Keywords

In accordance with the increasing interest on social media at an individual basis, the entities
have started to view these platforms as an effective channel of promotion. This fact, in other
words, has led the entities or institutions to develop different communication applications for
communication with various target groups.

In this article, social media has been considered as to be a new communication tool and the new
communication strategies it provides have been supported by various applications and
examples. Furthermore, in this article, the studies for the mix of marketing communication in
social media in terms of public relations and advertising applications in the communication
and interaction with target groups have been examined.

In the research section of the article, the attitudes and behaviors of the social media users have
been analyzed with the framework of uses and gratification approach. In order to be compliant
with changes in the users’ satisfaction, the examples of arouse interest, need arousal, and
internalization with the user.

The reflections of communication applications especially in the entities operating in sportswear
sector, within the scope of limitations of the research, have been studied in detailed. Leading the
sportswear sector, the applications of Nike, Adidas and Puma have been examined as
application examples in the review of literature.

: Social media, textile sector, communication applications
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Giris

Diinya’da yasanilan teknolojik gelismeler her agcidan yasamin dogasini degistirmektedir. Son
yillara kadar iireticiden hedef kitleye dogru olan tek yonlii iletisim akisi, arz ve talep dengesi
cervesinde hedef kitleye sunulani oldugu gibi kabul ettirmekteydi. Hedef kitlenin
beklentileri ve talepleri, sunulan hizmet ya da {irtin hakkindaki kanaatler pek dikkate alinir
durumda degildi. Teknolojik gelisim iiriin ve hizmet gesitliligini artirirken rekabetin varligs,
tek tarafli olan iletisim akis stirecini de etkilemektedir. Artik hedef kitle bu siirece dahil
edilmekte, hatta odak nokta haline gelmektedir. Rekabet karsisinda var olabilmek, yaris
bayragini elde tutmak igin beklentiler, talepler, diistinceler, iirtiniin ya da hizmetin olusum
siirecinden itibaren dikkate alinmaktadir. Teknolojik gelisim sadece iirtin ve hizmetin
dogasinda degil, hedef kitle ile iletisimin kurulmasinda da kendini giiclii bir sekilde
gostermektedir.

Tletisim teknolojilerindeki hizli gelisim, yeni medya ortamlari ile en {ist seviyeye ulagmis
hatta tiikeciler kendi {triinlerini kendileri tasarlar hale gelmislerdir. Facebook, Twitter,
bloglar, kurum sayfalar1 iizerindeki 06zel uygulamalar ve baglantilar sosyal medyada
cesitlenmektedir. Sosyal medya kisiler arasindaki etkilesimi artirirken, kurumlar ve hedef
kitle arasindaki baglarin daha da gii¢lenmesini saglayan bir ag halini almaktadir.

Bu ¢alismada amag; diinyanin onemli ticari alanlarindan biri olan spor giyim sektoriinde
sosyal medyanin 6nemi ve sosyal medyadaki yansimalar: incelenmektedir. Bu gergevede, ilk
olarak sosyal medya, sosyal medyada kurumlarin var olma miicadeleleri adina izledikleri
iletisim stratejileri, tekstil sektoriinde sosyal medyay1 nasil kullandiklar1 ve bu alandaki
uygulamalar hakkinda bilgi verilecektir. Ayrica ayni kategoride yer alan spor {tirtinleri
tireten Nike, Adidas ve Puma kurumlarinin sosyal medya kullanimlar1 analiz edilmektedir.

Calismaya konu olan spor giyim sektoriindeki kurumlar birbirleriyle kiyasiya rekabet
ettikleri bu alanda, hedef kitleyi kendilerine cekebilmek igin gesitli iletisim stratejileri
izlemektedir. Kuruma olan bagliligi saglamak, markanin bir pargast haline gelmek,
miisterinin haz duygularimi tatmin etmek, kendinden bir seyler bulmasini saglamak adina
basarili uygulamalara sosyal medya araciligi ile imza atmaktadir. Sosyal medyadaki,
Facebook, Twitter, bloglar ya da web sayfalari iizerindeki baglantilar ya da oyunlar
araciligryla, uygulama Oncesi ve sonrasi kullanici ya da takipgi sayist basar1 grafiginin bir
gostergesi olarak lanse edilmektedir.

Sosyal Medya

Teknolojide yasanan gelismeler iletisim siirecinde iletisim araglarinin da degisimine sebep
olmaktadir. Bu degisimin temelinde, insanlarin ihtiya¢ duyduklari hiz ve zamandan tasarruf
saglama, bireysel anlamda var olma ve etkilesim kurma duygular1 yer almaktadir. Sosyal
medya ortamlari, kullanicilar sayesinde her tiirlii bilginin kisisel yollarla dagilimina imkan
taniyan, etkilesimli ve gerektiginde, farkli topluluklar olusturan ortamlar olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

Sosyal medya ortamlar1 ile birey bilgi cagindan elektronik caga gegiste bir sentez
yaratmaktadir. Kurulan yeni diizen ile toplumsal, politik, ekonomik ve kiiltiirel tiim
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yasamimiz hizli bir bicimde degismektedir. Teknolojik gelismelerle diinyada olup biteni
ogrenme hiz1 ve 6grenme yogunlugu artmaktadir. Elde edilen enformasyonlar toplanip bilgi
haline getirilip yayilabilmekte ve diizenlenip saklanabilmektedir. Giiniimiizde artik,
bilgisayar ve bilgisayarlar arasindaki iletisim aglar1 bilginin toplanmasinda ve yayilmasinda
onemli rol oynamaktadir. Masuda’ya gore bilgisayarlar enformasyonun islenmesi,
depolanmast ve kontrol islevleri ile insanoglunun enformasyon yaratma yetenegini
arttirmaktadir. Masuda c¢ok sayida insan arasinda telekomiinikasyon araglari ile
enformasyon aktarilmasi olarak tanimladigi, “enformasyon aglarinin bilgisayarlar sayesinde
diger aglarla birleserek daha da biiylimesi ile yasayan bir organizmaya doniismesinden” s6z
etmektedir (Torenli, 2004).

Ayni1 zamanda kurumlar sosyal medya aracili: ile de geleneksel medya yontemlerinden
elektronik ¢aga adapte olmustur. Dolayisiyla bazen sadece sosyal medya ortamlari bazen de
geleneksel medya araglar: ile ya da bunlarin sentezi sayesinde hedef kitleye ulagsmanin
yollar1 aranmaktadr.

Geleneksel medya yeni medyadaki gelisimini devam ettirirken, buna karsin sosyal medya;
varlik ile yokluk, zaman ile mekan, kontrol ve 6zgiirliik, bireysel ve kitlesel iletisim, 6zel ve
kamu alani, sanal ve gercek arasindaki sinirlari ortadan kaldirmaktadir. Ayni zamanda
geleneksel medyanin da nasil anlasilmas: gerektigini, yeni teknolojiler sayesinde insanlarin
diger insanlarla nasil iletisime gegecegine dair firsatlar sunmaktadir (Baym, ve Danah, 2012).

Internet sayesinde zaman, mekan farkliliklar1 ortadan kalkmakta, gerek bireysel, gerekse
kurumsal anlamda iletisim degisime ugramaktadir. Internet iletisimi, enformasyonun metin,
ses, grafik, video gibi birden ¢ok iletisim bigimlerinin bir araya getirilmesiyle isleyen bir
siirectir. Yerel, ulusal ve uluslar aras1 erisim olanaklarini saglayan internet, zaman ve
mekanin simirint ortadan kaldiran kiiresel bir iletisim bicimidir. Bu 0Ozellikleri interneti
sadece mesaj iireten, toplayan ve dagitan bir teknoloji olmaktan ¢ikarmakta ve birey-birey,
birey-grup, grup-birey etkilesimlerine olanak taniyan bir toplumsal iletisim ortami
yaratmaktadir (Timisi, 2003).

Bu durum ayni zamanda sosyal medya ortamlarinin sadece kurumlar igin mesaj iletilecek
araglar degil, ayni zamanda hedef Kkitleleri harekete gecirecek ortamlar oldugunu
gostermektedir. Bu da, cift tarafl iletisimin en giiglii silahini olusturmaktadar.

Sosyal medya, geleneksel medyadan farkli olarak iki yonlii iletisim ve hizli geri bildirim
saglamaktadir. Sosyal medyada sosyal aglar, bloglar, medya bloglar;, mikrobloglar
araciligryla kolaylikla igerik tiretme imkani saglanirken tek bir kullanicidan ¢ogula
ulasmaktadir. Forumlar, ¢cok yazarli bloglar ve wikiler aracihifiyla da coguldan cogula
iletisim saglamaktadir (Gonenli ve Hiirmerig, 2012).

Gliniimtizde biiylik gii¢ sahibi olan Facebook gibi sosyal ag siteleri son zamanlarda
kurumlarin hedef Kkitlelerine ulasmasi adma yeni iletisim mecralarindan birini
olusturmaktadir. Sosyal ag sitelerinde var olmayi, adim adim Ogrenen kurumlar,
ylritiilecek iletisim stratejilerinin neler olabilecegini, sitenin gelisimine ve uygulamalarin
cesitlenmesine, kullanicilarin artmasina paralel olarak gelistirmektedir. Dolayisiyla, sosyal
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ag sitelerinde sadece sayfa sahibi olmak degil, iletilecek reklamin sahip olmasi gereken
ozelliklerinden, verilmek istenen mesajin hedef kitle tarafindan algilanmasma ve ikna
edilmesini saglamaya yonelik yapilacak biitiin calismalar belli bir iletisim stratejisini
gerektirmektedir. C1g gibi artan sosyal ag kullanicilarinin miisteri potansiyeli adina giictinii
fark eden kurumlar bu ortamlar1 farkindalik ve deger yaratmak adina kullanmaya
baslamislardir.

Sosyal medya igerinde kurumlar, kurumsal imajlarmni ve itibarlarin1 yapilandirma firsati
bulabilmektedir. Ger¢ek yasamda ortaya c¢ikartmasi gii¢ olan aglar1 birbirine baglayan
kisileri belirlemekte ve bu kisilerden etkiliyiciler ya da kanaat onderleri olarak
yararlanilabilmektedir. Sosyal aglar {izerinde birbirleriyle miizik paylasabilmeyi,
begendikleri fotograf ve videolar: gonderebilmeyi, begendikleri ya da begenmedikleri ortam
ve konulara karsi oylama yapabilmeyi ve arkadaslarin1 oylamaya davet edebilmeyi, canlar1
sikildiklarinda  birbirlerine  sanal yaratiklar1  firlatmayr bir eglence firsatina
doniistiirmiislerdir (Onat ve Asman Alikilig, 2008).

Dolayisiyla, kurumlar sosyal medya igerisinde yer alan uygulamalarla diinyanin neresinde
olursa olsun biitiin kullanicilari, miisteri ya da potansiyel miisteri kapsaminda etkisi altinda
almaya yoOnelik calismalarini siirdiirmektedir. Boylelikle hedef kitle ile bir bag kurmaya
calisarak bagimlilik yaratip, bilinirligi, marka sadakati, bagimlilig1 gibi duygulara hitap
etmeye calisirken kurum itibarinmi artirmay1 da amaglamaktadir.

Sosyal Medyanin Kullanicilar: Etkileme Noktalari

Giiniimiizde maddi bir degeri olan varliklarin bireyler i¢in ne anlam ifade ettigi sadece
fonksiyonlar: ile degil, prestij ve imajlar1 ile belirlenmektedir. Dolayisiyla tiriiniin tarzi ve
kalitesi, psikolojik tatmin duygusu gibi kisisel Ozelliklerimizi i¢inde barindiran iletisim
stratejileri hedef kitleyi ikna etmede 6nemlidir.

Sosyal medya, kullanicilarin hayatina ¢ok hizli bir sekilde girerken, tutum ve davranmislarinin
olusumunda da etkili olmaktadir. Bireylerin kendilerini 6zgiirce ifade etmelerini saglayip
kendi kimliklerinin ya da olmak istedikleri kimliklerin olusumuna zemin hazirlamaktadir.
Harcanan zaman itibari ile aligkanliklarin degismesinde de s6z sahibi olmaktadir. Karsilikli
olarak gerek hedef kitle {izerinde planl yiiriitiilecek ikna stratejisinin olusturulmasinda,
gerekse kurum marka bilinirliginin saglanmasi, marka imaji ve degerinin arttirilmasi adina
sosyal medyadaki iletisim uygulamalarini yonlendirmede etkin bir giice sahiptir. Hedef kitle
marka degeri ve imaji1 yliksek bir iiriinii tercih ederken ayni zamanda sosyo-kiiltiirel agidan
kendisine verdigi degeri de Olglimleyerek tatmin, haz alma duygularim1i doyurmaya
caligmaktadir. Uriiniin sagladig1 prestij, marka ve kendisi arasinda bir bag kurmasina neden
olmaktadir. Bunlarin bilincinde olan kurumlar da kendilerini daha iyi anlatabilmenin ve
hedef kitleyi etkilemenin yollarini izledikleri degisik iletisim stratejileri ile belirlemektedir.

Sosyal medya diisiik bir maliyetle kullanicinin digital bilgiyi olusturmasina, degistirmesine
ve yaymasina olanak saglarken; kurumlar ile kullanicilar arasindaki iliskiyi karakterize eden
bir iletisim ortami olarak belirmektedir. Bu yiizden katilim, agiklik, diyalog, toplum ve
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iletisimde olma hali sosyal medyanin karakteristik Ozellikleri olarak tanimlanmaktadir
(Lester, 2012).

Sosyal medya, kullanicilarin hayata bakis agilarindan, zevklerine, hobilerinin olusumundan,
sosyal iligkilerine kadar pek c¢ok alanda gii¢ sahibi olmaktadir. Dolayisyla sosyal medya,
kurumlarin algilanmak ve tercih edilmek icin yaratici iletisim stratejilerinin uygulandig: bir
platformu olusturmaktadir. Kullanici ve kurumlar arasi beklenti ve isteklerin karsilikli
uyumu yakalanmaya calisilmaktadir. Kullanicilar tercihlerini rahatca ifade etme ortami
bulurken ayni zamanda tercihlerinin olusumunda da bilgiye ulasma, karar verme yetilerini
netlestirmektedir. Bu da bireylerin tutum ve davramglarina yon vermesine neden
olmaktadir. Kullanicilar sayesinde sistem kendi dongiisiinii dogurmaktadir. Kurumlar
pastadan en biiyiik pay1 almanin pesinde, en dikkat gekici iletisim stratejileri ile kuruma
baghligi, aidiyet duygusunu kamgilamakta, bunun yaninda bireylerin hazlarina hitap
etmeye ¢alismaktadir.

Kullanicilar {izerinde kurumu ya da markay: tercih etme ihtiyaci yaratma ve satin alma
davranisina yonlendirmede izlenecek iletisim stratejilerinin biiylik 6nemi vardir; bilgi
verme, ilgi uyandirma, ihtiya¢ yaratma, ikna etme ve psikolojik bag kurmaya yonelik
uygulamalar ile etkinin giicii artirilmaktadir.

Sosyal medya hem bireysel hayatlar1 hem de toplumu bir biitiin olarak etkilemektedir. Bu
durum, toplumdaki yeni teknolojilerin etkisi olarak degerlendirilebilir. Geleneksel medya da
sosyal medyanin giiciinii ortaya koyan &rneklere yer vermektedir. Ornegin is bulma
sitelerinin sosyal medyay1r kullanmasi, sosyal medyada {iniversitelerin birbirleri ile
iletisimlerine geleneksel medyada da deginilmesi gibi ( Khang, Ki ve Ye). Ayni zamanda
2008 yilinda sosyal medya araciligiyla hizla yayilan “emolar” diye tabir edilen geng kesimin
Nike ayakkab1 giymesi sosyal medyada gorsellerle de desteklenmistir. Nike bunu bir
iletisim stratejisi olarak kullanarak genglerin giyim tarzimin igine Nike1 yerlestirmeyi
basarmistir.

Ozellikle iiriiniin kullanim amaci disinda farkli anlamlara sahip olmast tiiketicileri daha da
cezbetmektedir. Nike bu durumu bir firsat olarak kendi lehine kullanmay1 basarmustir.
Dolayistyla kurumlar igin psikolojik olgu asla atlanilmamalidir. Uriin gesitliliginin ve
kalitesinin hemen hemen ayni oldugu bu sektorde, bireyde satisa yonelik tercih hakkin
yonlendirecek etken, bireyin iiriiniin verdigi marka imajindan tatmin olmas1 ve aldig1 haz
duygusudur.

Kurumlar amaca bagl olarak uzun siireli izledikleri halkla iliskiler ¢alismalari ile, kisa
siirede satisa odaklandiklar1 reklam c¢alismalarinda ve tutundurma karmasi igerisinde
izledikleri pazarlama calismalarini sistemli bir iletisim stratejisi igerisinde ytrtitmelidir. Bu
durum kurumlarin hedef kitleye ulasmasina ivme kazandirabilecegi gibi, stirekliliginin
saglanmasi, aidiyet duygusunun, marka sadakatinin ve baglhliginin, tiiketicide tatmin
duygularinin olusmasini saglamaktadir. Elbetteki biitiin bunlar1 saglamak kurumlarin
izledikleri iletisim stratejileri ve kendilerini hedef kitleye ne kadar iyi anlattiklar1 ile
paraleldir.
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Ozellikle spor giyim sektdriinde kurumlar burun farki ile birbiri ile yaristiklari igin farklilig:
saglamak adina siirekli olarak yaraticilik 6zelliklerini sergilemek zorundadir. Aksi takdirde
giic kaybetmek an meselesidir. Dongii igerisinde biiyiime ve gelisme devamlilik
gerektirmektedir. Kurumlarin asil amaci kaliteli tirtinler iireterek moda olgusunun igerisini
doldurmak ve farkli olmay1 her daim basarmaktir. Kurumun marka araciligiyla hedef kitlede
yaratacag1 psikolojik yakinlik hissi de ikna giiclinii artiracaktir. Dolayisiyla kurumlar
tiiketiciyi markanin igerisine katmayi basarmali, tiiketicinin hayata bakisini, tutum ve
davranislarini bilmeli hatta yonlendirebilme becerisine sahip olmalidur.

Sosyal Medyada Kurumlarin Var Olma Miicadelesi

Kurumlar giintimiizde sosyal medya araclarinin giiciiniin farkina varmislardir. Sosyal aglar,
fotograf ve video paylasimi, bloglar, mikroblogging, sanal yasam, podcast, oyunlar,
uygulamalar, RSS, Wiki'ler ve sohbet odalar1 sosyal medya igerisinde yer alan uygulamalar:
olustumaktadir. Bunlarin hemen hepsini kendi igerisinde barindirmay:1 basarabilen ve
gliiniimiizde diinyanin pek ¢ok yerinde kabul goren sosyal ag sitesi Facebook, sundugu
hizmetler ile kullanicilarin ilgi ve dikkatini gekmeyi basarmaktadir.

Yeni iletisim ortamlarindaki toplumsal doniisiim insan yasantisinin pek ¢ok alanini derinden
etkilemektedir. Is ve dev yapma, kitap okuma, bos zaman degerlendirme, arkadaslarla iligki
kurma gibi hayatimizin tiim evrelerini kapsayan siiregler karsimiza yepyeni boyutlarla
gelmektedir ( Dilmen, 2012).

Sosyal medya sanal gergekgiligin ¢oklu kullanicilar1 aras: etkilesimi saglamaktadir. Bireyler
bicimlendirilebilirken; sosyal medya ilgilerin paylasildi$1 gruplar1 ortaya ¢ikarmaktadir.
Sanal topluluklar1 olusturan ve sanal iletisim i¢indeki karsilikli muhataplar: ifade eden alict
ve gondericiler aileler, gruplar, organizasyonlar gibi yasamda dahil olduklar1 alanlarda
konumlarini, sunduklar1 psiko-sosyal kimliklerini, diistincelerini, duygularini yeniden
tanimlayabilmektedir. Sosyal aglarda gerceklestirilen sosyal aracilik yoluyla, bir uygulamaya
dahil olma siireci zincirleme olarak ¢ok biiyiik bir kitleye kisa zamanda ulasmay1 saglayacak
derecedeki tekrar gonderimlerle siirekli hale getirebilmekte ve milyonlara mal edebilmektir.
Facebook, sosyal agin islerliginin saglanmasi, kullanicilar agisindan kolay kullanilir bir sanal
ortam haline gelmesi, giivenilir olarak algilanmasi ve kullanicilarin belirli bir davranis ya da
tutum degisikliginde etkilemesi agisindan hayati 6nem tasimaktadir ( Yeygel Cakir, 2011).

Jeff Jarvis'in provakatif slogani “insanlara kontrolii ver, onu biz kullamiriz” deyimi bir
talepten cok bir tespittir. Insanlar sosyal medya araglarini daha fazla kullanir hale
gelmektedir. Buna yonelik Haziran 2010’da Expirian Hitwise tarafindan yapilan aragstirmaya
gore, Ingiltere’de ilk defa mayis ay1 boyunca sosyal medya aglar1 arama motorlarindan daha
popiiler olmustur. Ingiltere’nin internet kullaniminda sosyal medyanin toplam kullanimi
%11.88 ini olustururken bu oran arama motorlar1 igin %11.33 olarak gerceklesmistir. Bu
oranin %55’ini ise Facebook kullanimi olusturmaktadir. Ayrica Com.Score’un 2011 yilindaki
arastirmasma gore (Europe Digital Year in review) Avrupalilarin en ¢ok ziyaret ettigi site
Facebook’tur ve ilk defa bu oran google sitelerine olan ziyaretten daha fazladir. Ortalamada
Avrupalilarin %841 sosyal medyayr kullanmaktadir. Sosyal medyada var olmak, bir
ortamin samimiyetini ve yakinligin1 yansitmaktadir. Sosyal medyada ne kadar uzun zaman
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gecirilirse o kadar genis bir etki alan1 olusmaktadir. Bu da bu alandaki herkesin birbirlerinin
davraniglarinin olusunuma etki etmektedir (Lis ve Berz, 2011).

Burada onemli olan ve hassasiyet gosterilmesi gereken nokta, kullanicilarin sosyal medyanin
etki giiciniin farkinda olmalarini saglamaktir. Cig gibi artan sosyal medya kullanimi
bireyleri ve toplumlari etkisi altina almaktadir.

Sora Park, sosyal medyanin giici ve etkisi konusunda dijital okuryazarliktan
bahsetmektedir. Medya baglaminda teknolojiyi kullanabilmis olmak sosyal ortamda kabul
gormek icin yeterli degildir. Bunun igin sosyal okuryazarlik bilincine ve yetenegine sahip
olmak gerekmektedir (Ewart ve Snowden, 2012). Heniiz gelismemis olan bu bilincin
olusturulmasi i¢in kullanicilarin 6zen gostermeleri gerekmektedir.

Bireyler diger kullanicilar ile iletisim kurmak igin ya da kurum veya kuruluslar hedef
kitlelerine ulasmada sosyal medya ortamlarindan faydalanmaktadir. Sosyal medya ortamlar:
tizerinden oOzelikle sosyal aglar iizerinden faaliyetlerini duyururken; kendi toplulugunu
olusturabilmektedir. Mikrobloglar sayesinde de aymi hizmetlerden faydalanabilmektedir.
Ayrica bloglar tizerinden hedef kitlelerine ulagsabilmekte; goriis ve yorumlarmni almakta, ayni
zamanda diger bloglara yorum yazarak etkilesime gecebilmektedir.

Sosyal medyadaki kullamicilar kendi zevklerini, tercihlerini kendi kendilerine ortaya
koymaktadir. Bu durumda {iriinlerini giincellemek isteyenler, sosyal medya kullanicisi olan
tiiketicilerin beklentilerini karsilamak isteyenlere kolaylik saglamaktadir. Dolayisiyla sosyal
medya potansiyel miisteriler ile kurumlarin iletisim kurmasmi kolaylastirmaktadir (Yeo,
2012).

Sosyal medyanin sesi biiytiik firmalarin etkinliklerini yonlendirmektedir. Sosyal medyanin en
onemli ozelligi olan etkilesim sayesinde anlik tepkiler markalarin atacaklari adimlar1 veya
attiklar1 adimlari ne tarafa dogru yonlendirecegi konusunda belirleyici olmaktadir. Ornegin
teksil firmasi olan Gap, logosunu degistirdiginde miisterileri markanin Facebook’taki hayran
sayfasinda 73.277 iiye sayisina ulasirken, 39.137 kisi Twitter'dan gelismeleri takip ederek
karara ciddi tepki gostermislerdir. Gelismeler sonrasinda Gap, logosunu tekrar eski haline
getirme karar1 almigtir. Tepkiler biitiin sosyal medya ortamlarinda ozellikle bloggerlar
tarafindan da tartisilmistir. Markanin Facebook’taki {iye sayisi sadece son 3 giin igerisinde
9.500 kisi artarken Twitter’daki takipgi say1s1 5430 olmustur (Dilmen, 2012).

Sosyal medyanin popiilaritesi pek g¢ok sosyal ritiieli degistirmektedir. Facebook, amilar
paylasmak, duygular1 kolaylikla ifade etmek agisindan ¢ok kisa siirede genis Kkitlelere
ulasimda en etkili platformlardan biri haline gelmistir (Marwick ve Ellison, 2012).

Soysal medya ortamlari kullanicilarin olaylara bakiglarini ve degerlendirme acilarmi
degistirmektedir. Sanal diinyada yiiz yiize iletisimden uzak beden dilinin olmadig ikonlarla
duygulara yon verilen yeni kimlikler dogmaya baslamaktadir. Gergek yasamdan uzak sanal
topluluklarin olusmasina zemin hazirlanmaktadir.
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Kurum ya da kuruluslar sosyal medya araciligiyla yiiriittiikleri kampanyalar, eglenceli
aktivitelerle dagittiklar1 odiillerle hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeye calisirken, rekabet
ortaminda sosyal medya onemli bir mecra haline gelmistir. Bu da farkindalik yaratma, bir
adim olsun 6ne ge¢meyi basarmak adma kurumlari sosyal medya ortamlarina ozellikle
Facebook’ta ciddi varlik goOstermeye yonlendirmektedir. Sosyal medya {izerinden
ylriitiilmesi gereken tamitim, pazarlama, itibar, kriz gibi konularda hassas ve biligli bir
strateji giidiilmesi ihtiyacini1 dogurmaktadir.

Spor Giyim Sektoriinde Sosyal Medyanin Kullanimi

Teknolojinin hizli gelisimi, 2l.ylizyi1l ile internetin kullanim hizinin ve kullanim
yaygmliginin ‘tabana’ yayilmasi, kisilerin ve kurumlarin aliskanliklarinin ve is siireglerinin
yeni teknolojilere entegre olmasi ve tiiketici-iiretici ekseninde olan karsilikli interaktivitenin
pazarlama faaliyetlerini iiretici merkezden ¢ikarip, tiiketici odakli bir alana kaydirmasi
neticesinde glintimiiz isletmeleri tiiketici ile olan eszamanl bilgi aligverisinin ve onlar1 da
kendi siiregleri igine katmanin Onemine bagli olarak, yaptiklari galismalari ve gelecek
stratejilerini gecmisteki gibi klasik yontemlerden arindirarak farkli ‘Ongoriiler” cercevesinde
yeniden sekillenmesine zemin hazirlamaktadir (Bulunmaz, 2011).

Spor giyim sektoriinde hemen hemen standartlarin, {iretim cesitliliginin ve teknolojinin
benzer oldugu bir alanda rekabet ve var olma miicadelesi daha kararli ve planli, stratejik bir
iletisimi gerektirmektedir. Uriiniin yeteri kadar oldugu, segme hakkinin hedef kitlenin elinde
oldugu bu sektorde soz hakki da hedef kitlededir. Bunu farkinda olan kurumlar,
markalarmin imajmi yiikseltmek ve hedef kitlenin beklenti ve taleplerine, duygu ve
diistincelerine hitap etmek icin yaratict uygulamalar ile dikkat cekmeye calismaktadir.

Spor giyim sektoriinde teknolojik gelismeler sayesinde de {iriin ve hizmet cesitliliginin
benzer olmasi, farkliliklar1 hemen hemen ortadan kaldirmaktadir. Bu durum kurumlar arasi
rekabeti giiclendirmektedir. Kurumlar moda olgusunu kullanarak, kendi farkliliklarini
yaratma arayisi igerisine girmektedirler. Bunu da tek tarafli olarak degil, yine teknolojinin
iletisimsel anlamdaki giiciinden faydalanarak yani cesitli uygulamalar ile hedef kitleleri
uretim siireci igerisinde tasarim anlaminda yer vererek ya da kanaat Onderi diye
adlandirilan, herkesin sevdigi {inliilere 6zel kreasyonlar diizenleterek hareketlendirmeye
calismaktadirlar. Bunlar1 yaparken de planli bir iletisim stratejisi ile hedef kitleye
seslenilmektedir. Boylelikle farklilik beklentilerine cevab1 yine tiiketicilerin vermesi
saglanirken, kurumun hedef kitleye verdigi onem, ¢alisilan tinlii kisiler, yiiriitiilen projelerin
etkinligi, kurum imaji, kurum degerine hizmet ederken, hedef kitlenin kurum icin ne kadar
onemli, degerli oldugu hissi verilerek psikolojik olarak da hedef kitleye hitap edilmektedir.

Teknolojik gelisim ile birlikte internetin toplumsal algilari, davranis sekillerini ve beklentileri
bastan asag1 degistirdiginin farkina varan ve yarattif1 ‘yeni diinyanin’ gelecekteki
stratejilerin gerceklesmesi noktasinda kilit rolii tistlendigini fark eden isletmeler, yaptiklar:
¢alismalar klasik pazarlama yontemlerinin disina ¢ikararak, internetin kendilerine sundugu
smirsiz olanaklar ve imkanlar ¢ergevesinde degerlendirmeye baslamislardir. Bu noktada son
yillarda internet igcinde farkli bir diinya yaratan sosyal medya araglari, isletmeler igin
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirebilecekleri ve markalarina yonelik olarak yaptiklari
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yatirimlar: realize edebilecekleri en Onemli alanlarin basinda gelmektedir. Sosyal medya,
kigilerin ya da kullanicilarin fikirlerini, goriislerini ve taleplerini smirsiz bir sekilde ifade
edebildigi bir alani olusturmaktadir (Bulunmaz, 2011). Spor giyim sektoriinde de basarili
uygulamalar ile hedef kitleyi cekmeyi basarmaktadir.

Spor giyim moda sektdriinde kendine diisen payi almaktadir. Ozellikle kendi kulvarinda
savas verdigi kurumlar ile amansiz bir miicadele i¢indedir. Son dénemde moda diinyas1
elektronik ortami farkindalik yaratacacak stratejilerin en hizli ve kolay uygulama alam
olarak gormektedir. Blog listeleri incelendiginde gida, giyim, saglk, otomotiv, insaat ve daha
bir¢ok sektoriin tiiketicileri ile iliski kurma ve tiiketicilerin beklentilerine cevap sunuldugu
gozlemlenmektedir. Moda diinyasmin trendleri (egilimleri) dijital ortamda yer alan
platformlarda giin gectikce daha fazla yer almaktadir (Ataman Yengin, 2012).

Hedef kitle 6zellikle moda ve giinii takip etmek s6z konusu oldugunda sosyal medya
ortamlarinda bloglar1 ya da ilgili web sayfalarmi ziyaret etmekte, ayni zamanda
aligverislerini de elektronik ortam tizerinden gergeklestirmektedir. Bu stire¢ kullanicilara
zaman kazandirirken, kurumlarin iiriin ve hizmetlerini karsilastirma olanagi sunmaktadir.
Bunu fark eden kurumlar pastadan biiyiik pay1 almak adina birbirleri ile yarismaktadir.

Elektronik ortamda en ¢ok gerceklestirilen halkla iliskiler uygulamalary; kuruluslarin tiriin
ve hizmetlerine yoOnelik gercgeklestirilen tanitim faaliyetleri; sergiler, sosyal sorumluluk
kampanyalari, konserler ve etkinliklerdir. Ayrica aktiviteler, gesitli promosyon ¢alismalari,
tiriin ve hizmetlerin konumlandirilmas: igin yapilandirilan interaktif bilgisayar oyunlari;
tanitim amagch kullanilan elektronik postalar, sohbet odalar1 ve forumlar; basimla iliskileri
ylriitmek amagl kullanilan basin odalar1 ve basin konferanslari; elektronik biiltenler,
gazeteler, dergiler, katalog, brosiir vb. tanitim materyalleride kullanicilar1 ikna etmek ve
etkilemek icin kullanilmaktadir. Internet ortam1 ayn1 zamanda kurumun sdzciiliigii gorevini
de yerine getirmektedir. Ozellikle kriz dénmelerinde hizli bilgi akisi saglamak ve krizin
oniine ge¢mek icin internet siklikla kullanilan bir aragtir (Gligdemir, 2010).

Sanal ortamda paylasimlar genellikle, arkadaslik, eglence, tinliiler ve giindem konusunda
fikir paylasimi ya da aligsveris amacl olarak gerceklesmektedir. Sosyal medya ortamlar:
amaclar1 geregi gercek hayatin bir parcasi haline de gelmektedir. Bos zamanlarim
degerlendirmek igin bir araya gelen kullanicilar, sosyal medyada eski ve yeni arkadas
cevreleri ile; gerek gercek kimlikleri gerekse sanal kimlikler yaratarak var olmaktadir.

Social Media Examiner'in yaptig1 arastirmaya gore, kurumlarin sosyal medyada var olma
nedenleri ti¢ kategoride degerlendirilmektedir. Bunlar, hedef kitle ile iletisimde bulunmak,
gortiniirliik saglamak ve tanitim yapmak siralanmaktadir. Ayrica, kiigiik 6lgekli kurumlarin
%86’s1 Facebook kullanirken, %41’i LinkedIn’i tercih etmektedir. Bu ortamlarda var olma
nedenlerini ise daha ¢ok yeni hedef kitleler elde etmek amach olarak belirtmektedirler (
Kara, 2012).

Sosyal aglarin temelinde yatan kitlesel kisilerarasi ikna, insanlarin diisiincelerini ve
davraniglarini degistirmek tiizere odaklanmaktadir. Sosyal etkileme stratejileri; bir ¢ok
bi¢gimiyle kabul/uyum (dogrudan rica, ahlaka basvurmak, aldatma vb ), sokulganlik
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gosterme (iltifat etme, 6vme, digerlerine uymak, kendini gostermek, iltimas ge¢mek,
ayricalik verme) ve grup seviyesinde ice doniik motivasyon ( taninma, rekabet ve isbilirligi
/dayanisma) olarak tanimlanmaktadir. Bir ikna teknolojisi olarak Facebook sosyal kabul,
ovme, tesekkiir, begenme, ayricalik kazanmak, grup tarafindan taninma, kullanicilarin
diistincelerinin onaylanmasi gibi sosyal etkileme stratejilerini kullanmaktadir (Yeygel Cakair,
2012).

Buradan da anlasilacag: tizere sosyal medya ortamlari sadece hedef kitle ile iletisim kurmak,
bu iletisim ortamlarinda var olmak igin iletisim stratejilerinin uygulandig: alanlar olmaktan
ziyade, hedef kitle ile psikolojik bag kurmak, kurum varligmi pekistirmek ve kuruma
ayricalik kazandirma adina yapilan ¢aligmalar: kapsamaktadir.

Sosyal Medyada Spor Giyim Sektoriine Yonelik letisim Uygulamalari

Sosyal medya tizerinde yer alan uygulamalara baktigimizda kullanicilarin ilgisini ve
dikkatini ¢ekmek iizere pek ¢ok diizenlemenin oldugunu gormekteyiz. Kurumlarin web
sayfalarindaki posterler, interaktif uygulamalar, videolar, reklam c¢alismalari, blog ve
forumlarin olusturulmas: ya da baglantili projelere yonelik sayfalarinin diizenlemesi oyun
ve yariglari iceren diizenlemeler bu ¢alismalar arasinda sayilabilir.

Medya arastirma kurumu olan TNS (2007) hazirladigr “Medya Raporu”nda sosyal medya
ortamlarmi iletisimciler icin yeni bir pazar ve iletisim ortami olarak tanimlamaktadir.
Rapora gore sosyal ag tiyelerinin %401 sosyal ag sitelerini marka ve iirtinler hakkinda yeni
bilgiler edinmek igin kullandiklarini belirtmislerdir (Asman Alikili¢, 2011). Bu rakam sosyal
medya mecralarina artan talebin artmas ile birlikte dogru orantili olarak son yillarda ¢ok
biiyiik bir artis gostermektedir.

Kiiresel anlamda pazara hitap eden Nike, Adidas, Puma gibi spor giyim markalar1 da
izledikleri iletisim stratejileri ile dikkat cekmektedirler. Bu kurum ve kuruluslar sosyal
medya sayesinde hedef kitlelerinin farkli olma, haz alma ve tatmin olma duygu ve
diistincelerine hitap ederek onlar1 kendilerine ¢ekmek igin ¢alismaktadirlar. Diger taraftan
genis bir tiiketici porfoyli olusturarak, kurum hakkinda yaratilacak olumlu imaj ve
stirdiiriilebilirlik uygulamalar1 ile sektorel bazda zirveye oynamayi amaclamaktadirlar.
Bunun icin en Onemli kural, gerek halkla iligkiler, gerek reklam gerekse pazarlama
uygulamalarini planli bir iletisim stratejisi icerinde basari ile uygulamaktir.

Elektronik iletisimin hedef kitle ile diyalogda ne denli etkili oldugunun fark edilmesi,
geleneksel medya aracilifiyla amaclanan iletisim stratejilerini beraberinde tasimaktadir.
Kullanicillarda marka sadakati, marka bagliligi, aidiyet duygusu yaratma adina Nike,
Adidas, Puma gibi spor giyim firmalar1 cesitli uygulamalar ile hedef kitleye seslenmektedir.
Kullanicilar ile olan iligskiyi her gecen giin daha da yogunlastirarak, hayatlarinin vazgecilmez
bir pargasi olmaya ¢alismaktadir.

Sosyal medya igerisinde sosyal ag siteleri, kurumlarin hedef kitle ile bulusmasindaki giiciinii
fark ettiklerinden, kendilerine miisteri olarak belirledikleri kurumlara yonelik; markaya 6zel
reklam alanlari, web sayfasi giydirme, kategorilere gore (miizik, oyun, video gibi) sayfa
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sponsorluklari, mevcut kampanyalara 6zel interaktif projeler gerceklestirme, dontisiimlii ilan
uygulamalar1 olusturmaktadirlar (Onat ve Asman Alikilig, 2008).

Sosyal medya, kullanicilara paylasimin kapilarini sonuna kadar agarken, yenilikgi, yaratici,
farkindalik yaratma cabas: ile toplumun davraniglarini da etkilemektedir. Sadece sanal
diinya {izerinde kullamicilarin tutumlarini etkilemekle kalmayip, kullanicilarin giindelik
hayattaki ve diger bireyler ile olan iligkilerinde de dnemli bir giicii olusturmaktadar.

Giyim tarzindan, yasam tarzina kadar pek ¢ok diislincenin ve beraberinde davranislarinda
degisimine neden olabilecek iletisim stratejilerini benimseyen spor giyim sektoriinde 6rnek
gosterilebilecek Nike, Adidas ve Puma’min uygulamalari hedef kitlelerine ulasirken,
psikolojik tatmin duygularina hitap ederek istenilen dogrultuda degisimlerin yasanmasina
zemin hazirlamaktadir.

Nike

Yeni toplum diizeninin tek dinamigi enformasyondur. Birey, iletisim teknolojisinin kendine
sagladigr smiursiz enformasyon imkanindan istediklerini alip, istedigi sekilde bilgiye
doniistiirebilmektedir. Boylelikle birey kendini yepyeni bir tiretim ve iiretim iligkisi
anlayisina stiriiklemektedir ( Sezal, 1998). Spor giyim sektorii de sosyal medya kullanicilar:
arasinda var olan ve potansiyel miisterilerini bu noktada kendine c¢ekmek igin pek ¢ok
farkindalik yaratan ve yaratict uygulamalar gelistirmektedir.

Nike’in Spor Etkinliklerindeki Genel iletisim Stratejisi

v v
Sosyal Medya Gergek Hayat
*Facebook baglantili linkler, *Sokak ilanlari Gzerindeki iletisim bilgileri,
uzantilari
4 |

v

Farklihgin ve yaraticihgin etkin oldugu uygulamalar;

eglenceli glincel aktiviteleri takip etme olanagi

v

Kullanicilari katilimcr olmaya yonlendirmektedir.

Nike'in yaraticl tiriin direktorii Martin Lotti tirtinlerini kisaca; performans, duygu, ¢evre ve
estetik Ogeleri ile tamimlamaktadir. Unlii tenisci Maria Sharapovamin “daha iyi
goriindiigiimde daha iyi oynuyorum” ifadesini Lotti burada Nike'in 6gelerinin giicii olarak
belirtmektedir. 2012 olimpiyatlarina 3000’den fazla iirtin gesidi ile katilan Nike olimpiyata
0zgii olarak her sporcuya yonelik kiyafetleri ile oOrtiisecek 0Ozel ayakkab:i renklerini
kullanmistir. Hatta Martin Lotto her ne kadar insanlarin atletin bir arag olarak kullanildigini
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diistinmelerine karsin kendilerinin bu 4 6geyle, belirgin renkleriyle ( neon renkler ile)
duygulara uygun bir sekilde beyinde markanin aym1 anda c¢agrisim yarattigini
savunmaktadir. Dolayisiyla atletleri kullanmadiklarini beyinde atletle beraber bir ¢agrisim

yaptiklarmi belirtmektedir. Bu stratejisi ile Nike sponsor olmadan olimpiyatta adin giiglii bir
sekilde duyurmay1 basarmistir ( Pathak, 2012).

www.tapuz.co.il www.heartinghartley.wordpress.com

Nike, sosyal medya uygulamalar: igerisinde Twitter {izerinden “makeitcoin” hashtag’i ile
diinyanin dort bir yanindaki kullanicilarina ulasarak kullanicilarindan fikirler almaktadir.
Ayn1 zamanda yerel ve kiiresel bazda spor aktiviteleri diizenlemektedir. Ayni hashtag
altinda bilgilendirme yapan Nike, 6zellikle Amerika’da her sabah gesitli organizasyonlar
diizenlemektedir. Ayrica “makeitcount” hashtag’i ile paylasilan tweet, Facebook iletileri ve
“instagram” gorselleri, “nikebetterworld” web sitesinde giincellenerek, sergilenmektedir.
Nike’mn 2010 Diinya Futbol Sampiyonasindan once yaymladigi reklamlarda kullanilan
‘writethefuture’ hastag’i halen etkili bir bi¢cimde paylasilmaktadir. Sosyal medyada hashtag
ile yaymlanan kullanic iletileri, gesitli dijital ve projeksiyon billboard’lara yansitilarak,
kullanicinin =~ da geleneksel  mecra  reklamcist  olmast  saglanmaktadir  (
http://nikesocialmedia.tumblr.com/post/21125620773 ).

Sosyal medyada Nike'in Tiirkiye i¢in yaptig1 uygulamalara bakacak oldugumuzda karsimiza
3 Onemli etkinlik ¢kmaktadir: Human Race, Ruh Der Ki, The Chance
(http://nikesocialmedia.tumblr.com/post/21083798678). Nike bu c¢alismalarinda geleneksel ve
sosyal medya araciligiyla daha genis kitlelere ulasma imkani saglamaktadir.

THEHUMANRACE 10K

31.8.2008

ISTANBUL

www.advertiser-in-arabia.blogspot.com www.fenblog.com
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~%

NIKEFOOTBALL.COM

www.theoriginalwinger.com

Bu aktivitelerin ilklerinden biri 31 Agustos 2008 tarihinde, 25 farkh {iilkede ayni anda 1
milyon kisinin kostugu ‘Human Race” organizasyonudur. Organizasyon genel uygulanma
alani olarak geleneksel yontemleri kapsayan bir etkinliktir. Diizenlenen bu etkinlik igin
Istanbul’dan on binin f{izerinde kisi katilmugtir. Proje, gercek ve geleneksel etkinlik
yontemlerini kapsarken, bu siirecte secilen iletisim yolu ise sosyal medyay: icermektedir.
Yani bu basarida en etkili gii¢ kisa siirece genis kitlelere ulasma imkan1 saglayan sosyal
medyanindir. Nike’in www.nikeplus.com adresinden katilmci kayitlar1 alinarak ve
Facebook {izerinden yarisma hakkinda bilgilendirme yapilmistir. Yine katilimcilar irtibat
biirolarindan tisort ve kosu cipi almasi esnasinda oldugu gibi geleneksel yontemler de
kullanilmis, sosyal medya araciligiyla da kosu bilgi ve istatistikler Facebook {iizerinden
duyurularak entegre iletisim saglanmis olup, geleneksel ve sosyal medyanin siirece dahil
edilmesi ile, kurum amacina hizmet edilmistir (http://nikesocialmedia.tumblr.com/page/2 ).

Yine benzer bir uygulamay1 Nike 2011 yilinda yeni tasarim formalarin1 Twitter ve Facebook
tizerinden duyurarak yapmustir. Galatasaray’in forma ve ekipman sponsoru olan Nike,
geleneksel medya araciligiyla yiiriitmiis oldugu reklamlarma “Ruh Der Ki” hashtag’ini
ekleyerek, bu etiketi kullanan ileti ve tweet sayilar1 arttik¢a iiriin hakkindaki bilgilerini
arttirmistir. Taraftarlarin yogun ilgi gosterdigi kampanya sonucunda, Nike benzer “hashtagli
kampanya ¢alismalarina devam etmistir (http://nikesocialmedia.tumblr.com).

Geleneksel medya ve elektronik medyanin 6zellikle sosyal medya uygulamalarinin birlikte
kullanildig1 Nike’in diger bir projesi ise “The Chance Tiirkiye” dir. Nike’in diinya ¢apinda 16
yas alt1 oyuncular bulmak igin baslattig1 ‘The Chance’ kampanyasi 1 Mart 2012 tarihinde
Tiirkiye’de baslamis, oyuncular, Nike'in Facebook sayfasinda yer alan uygulama yoluyla bir
‘takim sayfasi’ olusturup, kendilerini ve takimlarini programa kayit ettirerek, Twitter'da
@NikeFootball hesabini takip ederek asamalar konusunda bilgilendirilmislerdir. Web
sitesine, Facebook, Twitter ve Youtube araciligiyla yiiklenen iceriklerin oOn jiirinin
degerlendirmesinin ardindan, ¢esitli asamalar ile 10 yeni futbolcunun secilmesinin
amagclandig: projeye, Tiirkiye’den yogun bir katilim gerceklesmistir
(http://nikesocialmedia.tumblr.com).
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Nike'in son yillardaki en onemli stratejisi sosyal medya-gercek hayat iliskisine dayali spor
etkinlikleri, cesitli sehirlerde belirlenen eglenceli ve yaratici rotalar ile uygulanmaktadir.
“Underground’ tarzda gergeklestirilen sokak ilanlar1 tizerinde yer alan Facebook baglanti
sayfalarna giren kullanicilar, s6z konusu giincel aktiviteyi incelediginde, sistem
kullanicilara katilimer olacagini bildirmektedir. Ayni zamanda, kullanicilar kendi eglenceli
haritalarin1 hazirlayarak, s6z konusu site ve aglar tizerinden diger kullanicilarla
paylasilabilmektedir. Hatta begenilen haritalar, yarisma parkuru olarak belirlenmektedir.
Bu stireg gergek hayat ile baslarken, sanal diinyada sosyal medya aracilifiyla daha genis bir
bir hedef kitleye ulagsmaktadir. Farkliligin ve yaraticilligin etkin oldugu bu uygulamalar
kullanicilar: da projelerin bir parcas: haline getirmektedir.

Nike sosyal medya kullanicilarini tasarim siirecinin igerisine ¢ekmek igin de yarisma
diizenlemistir. Tasarim spor giyim meraklilari ile elektronik diinyay: birbirine baglayan bu
proje kapsaminda Firefox, Twitter ve Google’mn Dunk model ayakkabisini yapmustir. ‘Brass
Monki’ lakabiyla taninan David Reese tarafindan tasarlanan ayakkabilarin fiyatinin 250 ila
400 Euro arasinda degisecegi belirtilmektedir. Fiyatlarin bu denli yiiksek olmasinin nedeni
ise Ozel tasarim olarak yapilmis olmalaridir. Adidas benzeri bir uygulamayi1 “Adidas
Superstars Originals’ i¢in Twitter ve Facebook konseptli ayakkabilar tasarlamisti. Bu
ayakkabinin tasarimini ise Gerry McKay yapmistir (http://sosyalmedya.co/nike-sosyal-
medya-ayakkabilari).

Adidas

Adidas'm sosyal medyadaki en giiclii kozu ‘Radyo Originals’ uygulamasidir. Cesitli
kategorilerde  “playlist”  secilerek, segmantasyon ile uygun spor aktiviteleri
gerceklestirilirken dinlenebilmektedir. Mobil cihazlarla da uyum saglayan uygulamanin
iPhone ve Android kullanicilari i¢in de ara yiizleri vardir. Yalnizca miizik degil, ayni
zamanda cesitli oyun ve iiriin tanitim aktiviteleri bulunan uygulamanin en 6nemli 6zelligi
Twitter ve Facebook {iizerinden miizik listesi, aktivite istatistikleri gibi paylasimlarda
bulunabilmesidir. Facebook sayfa begenisi oranlarinda ise Adidas Originals sayfasi, 14
milyona yakin begeni ile Nike’in oniinde yer almistir. Twitter ve Youtube uygulamalarinda
ise Nike’n iistiinliigii s6z konusudur. Ote yandan, Adidas'in ‘official’ sayfa tasarimi ise
dikkat cekiciligini korumaktadir. Adidas'in {istiin oldugu konulardan biri de blog
yonetimidir. Adidas’in kadin giyim modasi tizerine kurulu olan Women’s Lookbook sayfasi
olduk¢a dikkat ¢ekmeyi basarmaktatir (http://sosyalmedya.co/nike-sosyal-medya-
ayakkabilari).
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http://www.radioadidasoriginals.com/
http://www.coloribus.com/adsarchive/online/adidas-originals-womens-lookbook-
battle-14349105/
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http://www .tasarimyarismalari.com/adidas-gozluk-tasarim-yarismasi/

Adidas “Adidas Eyewear” projesi ile sanatgi, tasarimci ve yaraticilarin dikkatini ¢ekmeye
calismaktadir. Bu tasarim yarismasinin kazanani, Adidas Originals dizayn ekibi tarafindan
secgilecek ve kazananin eseri, 2013 yili global {iiretim hatti igin degerlendirilecektir.
Kazananlarin her biri adidas eyewear websitesi ve sosyal medya kanallarinda yer alma
firsat1 elde ederken 3000 dolar (USD) para ile odiillendirilecektir. Twitter ve Facebook ile
uluslararas: oylamaya acilacak yarismada en yiiksek oyu alan tasarimin sahibi 500 dolar
(USD) para odiiliine sahip olacak ayrica Adidas eyewear internet sitesi ve sosyal medya
kanallarinda yer alma firsati bulacaktir. Adidas bu uygulama ile baglantili olarak
“http://www talenthouse.com/adidas-gozluk-tasarim-yarismasi#submissions” sitesini
hazirlayarak yarisma bagvurular: igin kullanmaktadir (http://www.talenthouse.com/adidas-
gozluk-tasarim-yarismasi#submissions).

Nike ve Adidas’in birbiri ile yarisi, Nike’mn ¢alismalarinda bir adim 6nde hareket etmesi,
Adidas’t da ayn1 sekilde birincilik yarisinda farkli alanlarda ¢alismaya yonlendirmektedir.
Farkliligin ve yaraticiligin basarili projeler ile siirdiiriilmesi spor giyim sektoriinde giicii
elinde tutmak isteyen kurumlarin en 6nemli kalkanini olusturmaktadir.

Puma

Spor giyim sektoriinde hedef kitleye ulasma ve rakiplerle miicadelede sosyal medyay1 en
etkin kullanan kurumlardan biri de Puma’dir. Hedef kitlesini daha ¢ok sportif giyinen geng
kusaklardan olusturan Puma, hedef kitlesi ile iletisim kurabilmek adina yaratici ve farkl
uygulamalarla kullanicilarin karsisina ¢ikmaktadir.
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https://www.facebook.com/Puma/app_220315468088395http://www.puma.com/events/puma

Puma, gece hayatini ve oyun oynamay1 sevenlere yonelik iOS 5 tabanl bir fotograf paylasim
uygulamas: olan “Puma Social Card” mobil uygulamasim gelistirmistir. Sosyal yasam ile
oyunu bir araya getiren bir kart oyunu uygulamasidir. Bu oyun farkli konseptlerde
tasarlanmistir. PUMA Social karakterlerini gercek yasam ile Ortiismesini saglayarak gece
hayatin1 ve eglenmeyi seven kullamicilara yonelik hazirlamistir. Puma “Social Card”
kullanicilar arasinda etkilesimi artirarak, kullanicillarin  kendileri i¢in  olusturduklar
karakterler ile takim olusturabilmelerine diinyanin herhangi bir yerinden bagka bir kullanici
ile etkilesime ge¢melerine olanak tanimaktadir. Her takimin kaptani var iken, kullanicilar
arkadaglarinin ~ fotograflarin1  c¢ekip onlar1 o gece oynayacaklar1 role gore
etiketleyebilmektedir. Takimlar fotograflarini ¢ekip, oynayacaklar: role gore etiketleyerek,
sosyal platformlarda paylasabilmektedir. 2012 itibariyla iclerinde Brezilya, Fransa ve
ABD'nin de yer aldigr pek c¢ok diinya iilkesinde hayata gegcen “PUMA Sosyal”in
kullanicilarina tiim oyuncular: bir araya getirecek Olimpiyatlar ¢ercevesinde de siirprizler
sunulmaktadir (http://socialcards.puma.com).

Bu uygulamalar kurumlarin varligimin unutulmamasi, hatta kurumun bdéyle eglendirici
aktiviteleri desteklemesi ile varligin1 giiclendirirken sanal ve gercek diinya ile karsilikhi
etkilesimi saglamaktadir.

Sosyal medya, zamansizliktan yakman gilintimiiz insaninin temel ihtiyaglaria kolaylikla
cevap bulmaktadir. Bos zamanlarini degerlendirme, vakit gegirme, beslenme ve sonrasinda
giyinme, moda ve trendlerin takibi konusunda genis bir yelpazeyi kullanicilara sunmaktadir.

Spor giyim sektoriindeki kurumlar sosyal medyada kullanicilar1 sportif faaliyetlere
yonlendirmeye, teknolojik pek ¢ok farkli uygulamanin igerisine ¢ekmege, kullanicilarin
yaraticiliklarin1 kuruma yonlendirmeye ¢alismaktadir. Bu projelerin gelisim siireci ile ilgili
duyurular ve sosyal etkinlikler sosyal medya araciligiyla gerceklestirmektedir.

Puma, kullanicilarini giyimlerinin tasarim asamasinda da kendi igerisine katmaktadir.
Diinya ¢apinda diizenledigi tasarim yarismasi PUMA CREATIVE FACTORY ile markanin
efsanelesmis tirtinii T7 ceketlerini her yil yeniden tasarlamaktadir. Puma bu uygulamasinda
da sosyal medyanin nimetlerinden sonuna kadar faydalanmayi basarmistir. Yarismaya
katilan bloggerlar1 creativefactory tag’i lizerinden Twitterda takip etme, kullanicilar
tarafindan tasarimlari igin aktarilan tavsiye ve yorumlar: dikkate alabilmektedir. Bloggerin
tasarladig: {irtin sinirli sayida tiretilerek yine online bir aligveris sitesi olan Trendyol.com’da
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satisa sunulmaktadir. Uriinlerin satisindan elde edilen gelir Losev’e yonlendirilmektedir.
Ayni zamanda bloggerlar disindaki kullanicilar da PUMA’nin
apps.Facebook.com/builtforone adresine girip kendi T7 ceketlerini tasarlayanlar arasinda en
¢ok begenilen ilk {i¢ tasarima da PUMA odillerine hak kazanmaktadir
(http://www.sosyalmedyahaber.com/puma-t7-ceket-tasarlayanlar-kazaniyor).

Goriindiigii gibi, Puma sosyal medyay: kullanma konusunda kullanicilara ulasmada biitiin
kanallar1 aktif olarak kullanmaktadir. Sanal medyanin en biiyiik sahiplerinden biri olan
bloggerlar1 harekete gegirerek, blog diinyasin1 hareketlendirmekte, Facebook, Twitter gibi
iletisim araglari ile bunu siirdiirmektedir. Hatta online aligveris siteleri ile adin1 daha genis
kitlelere ulastirma imkan1 saglamaktadir. Losev gibi vakiflar araciligiyla da sosyal medya
kullanicilar1 disindaki diger hedef kitlelere, sivil toplum kuruluslarina adin1 duyurma firsati
yaratmaktadir.

Puma yine Diinya pazarinda Meksika’daki spor ayakkab: satislarina yonelik olarak, bir in-
store aktivitesi ylirtitmiistiir. “Diinyanin en hizli ayakkabisi, magazada onu en hizli kapanin
olur” anlayisiyla yiiriittiigii kampanyada satin alim zamanina gore indirim alan 118 kisinin
372 dakikada 63,720 pezosunun daha cebinde kalmasmni saglamistir (http://sosyalmedya-
tr.com/sosyalmedya/puma-the-worlds-fastest-purchase.html).

Spor giyim sektoriinde kurumlarin en biiyiik rekabetlerinden birisi de sportif faaliyetler
alaninda takimlarin sponsorluk faaliyetlerini {istlenmektir. Olimpiyat oyunlar1 ya da lig
donemi spor takimlarmin sponsorlugunu iistlenmek kiyasiya bir savastir. Elbetteki
sponsorluk faaliyetleri ile ¢ok genis kitlelere ulasmak s6z konusu iken, sporcunun ya da
takimin sponsorlugunu yaparken, sporcu ya da takim adina yasanan bir kriz dogrudan
sponsoru da etkileyeceginden beraberinde biiyiik riskleri de tasimaktadir. Puma boyle bir
arenada maglubiyetlerin faturasini ¢ok agir 6demek yerine farkl bir alanda kendine pazar
yaratmuigtir.

Puma, Puma Social kampanyasi ile kendi pazarindaki yogun rekabetten siyrilip farkli bir
pazara girmistir. Sehirli insanlarin spor ayakkabi egilimi, bireylerin sehrin kosusturmacasina
ancak rahat spor ayakkabilarla katlanilabilir fikrinden yola ¢ikaran Puma bu 6nseziden yola
yikarak markasmi, sehir insanlarina ve gece kuslarina yonlendirmistir. “Baz1 maratonlar
sabah 6’da biter”, “Bazen zafer bir telefon numarasidir” gibi saglam sloganlarla sehirli, gece
hayatim seven gengleri kendine hedef olarak belirlemektedir
(http://sosyalmedyacalismalari.blogspot.com/2012/06/kampanya-iletisimini-farkli-
mecralara.html). Bu siirec¢te Puma’ninda kendi kulvarinda farkindalik yaratmak adina
alanindaki yelpazeye bir dilim daha katarak alanin1 genisletmek adina yaratici ¢alismalara
yer verdigini belirtebiliriz.

Nike, Puma, Adidas gibi spor giyim sektoriindeki firmalar incelendiginde goze ilk ¢arpan
sey izledikleri iletisim stratejilerinin hemen hemen birbirini takip ettigi yondedir. Kurumlar
kendileri de bunu fark ettiklerinden farklihik yaratma adina yaraticiliklarini devreye
sokmuslar hatta ciddi kararlar ile hizmet verdikleri hedef kitlenin davraniglar1 iizerinde
degisiklik yaratmaya neden olacak uygulamalara girismislerdir. Puma’nin takim elbise altina
spor ayakkabi giyilmesini destekleyen, casual giyim sektoriine giris yapmasi, spor ayakkabi
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Sonuc¢Yerine

Sosyal medya, sadece zamani ve mekani bir sistem igerisinde sunmakla kalmaz, aym
zamanda biitlin insanlarin ayni anda bilgiye ulasmasimi saglayan genis bir igerik
saglamaktadir. Kullanicilarin elektronik diinyay1 kesfetmesi ve bu ortamin gesitli
uygulamalarla kullanicilar1 igerisine ¢ekmesi, kurumlarin da dikkatini sosyal medyaya
¢ekmeyi basarmaktadir.

Bu arastirmamizda da gordiigtimiiz gibi geleneksel medyadaki tek tarafli olan iletisim
akisina karsin, giiniimiizde sosyal medyanin interaktif iletisim imkanlar: sunmasi, kurumlar
adimna vazgecilmez bir 6neme sahiptir. Gergekten de halkla iliskiler modelleri igerisindeki
hedef kilte ile saglikli bir iletisimin kurulmasi adina ¢ift yonlii bir iletisim ile hedef kitleden
alinacak geribildirim, rekabet ortaminda kurumlara hiz kazandiracag: gibi farkliliklar1 ve
yaraticiklar: gelistirmek adina da firsatlar sunmaktadir.

Sosyal medya ortamlar1 eglence ve iletisim igin portallar sunmaktadir. Sosyal medyadaki
web siteleri; oyun sitelerini, Club Penguin, Second Life ve Sims gibi sanal diinyalari,
YouTube gibi video sitelerini, sosyal etkilesimde Facebook, MySpace ve Twitter gibi
paylasim siteleri de dahil olmak {izere sosyal medya platformlarini kapsamaktadir. Sosyal
medya sitelerini kullanicilar yeni arkadaslar edinmek, fotograf paylasmak, fikir aligverisi
yapmak, arkadas ve aileleri ile baglant1 kurmak icin kullanirken, benlik, toplum ve diinya,
goriigleri de bu kullanimdan etkilenmektedir. Bu noktada sosyal medya; goniilliiliik esasina
dayali etklinliklere katilma, bireysel ve kollektif yaraticilik ¢aligmalars, fikirlere yer verilmesi
(bloglar, podcastler, video ve oyun sitelerinde olma) bireysel kimligin olusumunda rol
oynamakta ve sosyal yeteneklerin gelisimini tesvik etmektedir (Hart, 2012). Bu baglamda,
sosyal medya iletisim uygulamalar1 gercevesinde; reklamdan, halkla iligskilere ve pek ¢ok
tutundurma faaliyetlerine yer vermektedir. Sosyal ag sitelerindeki bashica halkla iligkiler
calismalarinda ( Onat ve Asman Alikilig, 2008); kurumsal itibarin saglanmasina yonelik
kurumsal kimlik olgusunun olusturulmasi, kurum adi, marka adi, kurumsal networkii
olusturan firmalarin isimleri, tist diizey yOnetici ve ¢alisanlarin isimlerine yer verilmektedir.
Sosyal ag sitelerinde rakip ve ilgili kuruluslarin halkla iliskiler kapsamindaki eylemlerini
inceleyip medya planlama yaparken bu ortamlar degerlendirilmektedir. Kullanicilarini hedef
kitle olarak tanimlayarak, hedef kitleyi sosyal ag sitelerinde gruplar, networkler halinde
gortip farkli icerikte mesaj tasarlayip, gonderebilmektedir. Kuruluslar, sponsorluk yaptiklar:
spor, kiiltlir, sanat etkinliklerini hedef kitlelere duyurmaktadir. (Facebooktaki event
application gibi) Sosyal medya, yarisma, workshop, egitim gibi kurum disina tasabilen
etkinlikleri duyurmada da kullamilmaktadir. Diger taraftan sosyal sorumluluk projelerini
ilgili gruplara tanitma ve destek bulmada kullanulmaktadir. Kriz yonetimi kapsaminda kriz
oncesinde izleme ve kriz doneminde kurumsal mesajlar1 yaymlamada sosyal ag siteleri
kullanilmaktadir. Sosyal medya kurum calisanlarinin da sosyal medyadaki kimlikleri ile
daha genis kitlelere ulasim saglamaktadir. Diger bir deyisle hazirlanan projeler, verilmek
istenen mesajlar potansiyel hedef kitlelere sosyal medya araciligiyla calisanlar {izerinden de
iletilebilmektedir.

Calismamizda da goriildiigii gibi, sosyal medyada, sosyal aglar sayesinde yiiriitiilecek
reklam ¢alismalar1 da yine hedef kitleye 6zel olarak hazirlanmaktadir. Kurumlar bir yandan
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kendi web sayfalari {izerinden iletisim stratejilerini yiiriitebilirken diger yandan sosyal
aglardan da faydalanmaktadir. Hatta bunu yaparken, kisisel 6zelliklere bagli olarak kisiye
0zel mesajlar ile dogrudan ilgili hedef kitleye hitap edebilmektedir. Sosyal aglar sayesinde
kiginin Ozellikleri, ilgi alanlarina yonelik bilgiler, gonderilecek reklamlarn cesidini de
belirlemektedir. En kisa siirede genis kitlelere, fazla bir harcama yapmadan ulasma imkani
tanurken, biitiin kurumlara esit var olma imkan1 yani rekabet sartlarini esitleyen bir ortam
yaratmaktadir. Bu uygulamalar 6zellikle, geng hedef kitleye ulasmak isteyen kurumlar igin
simdiden vazgecilmez bir ortam olusturmaktadr.

Sosyal medya, ozellikle geleneksel medya araciigiyla gonderilen mesaj bombardimanin
olusturdugu kirlilikten uzak durmas: ve gonderilen mesajlarin, hedef kitlenin 6zelliklerine
gore secilmesi ile etki gliciinii daha da artirmay1 basarmaktadir. Gergekten de, mesaj
bombardiman igerisinden siyrilabilmek sosyal medyay: etkili ve bilingli kullanmak ile ivme
kazanacaktir.

Sosyal medya igerisinde etkinligi saglamak icin, potansiyel kullanicilarin ve miisterilerin
dikkatini ¢ekmek, ilgiyi kurumlarin kendi lehlerine ¢evirmesini saglamak, kurumsal aidiyet,
sadakat duygularmi tatmin etmek gerekmektedir. Bunu yapmak igin bireysel bazda
kullanicilarin psikolojik yapilarina hitap etmeyi saglamak, onlarin haz ve tatmin duygular:
goz onlinde bulundurmak gerekmektedir. Bununla beraber farkindalik yaratmaya yonelik
projeler ile kullanicilarin yaraticiliklar: perginlenerek karsilikli etkilesimin en {ist seviyeye
ulasmasi sosyal medya ile miimkiin olacaktir.

Spor giyim sektoriinde pazarin biiylik bir kismini elinde tutan kurumlarin hedef kitleye
ulasimda izledikleri stratejiler baglangicta benzer olsa da, sosyal medya uygulamalarinin
cesitlenmesi ile daha farkli ve yaratici uygulamalara zemin hazirlamaktadir. Nike, Adidas
ve Puma sosyal medyada gerek sosyal medya etiketlerini kullanmakta, gerekse sanatci,
tasarimc1 ve kullancilara yonelik tasarim yarismalar1 diizenleyerek geleneksel medya ve
sosyal medya etkilesimini saglanmaktadir. Kullanicilara ulagsmak igin geleneksel medya ile
¢ikilan yola sosyal medya ile devam edilmekte, ya da sosyal medyadaki kullanici etiketlerini
billboard gibi geleneksel medyalara tasiyarak kullanicilar kurumun bir parcasi haline
getirilmektedir. Boylelikle sanal ve gercek diinya arasi etkilesim kurulmaktadir.
Kullanicilarin haz duygularina hitap etmek icin psikolojik tatmin yaratilmaya calisilarak,
farklilik yaratmak adina ise farkli segmentlerdeki ¢calismalar ile yine kullanicilarin tutum ve
davraniglar1 degistirilmeye calisilmaktadir. Puma’nin rahat giyime yonelik gece disari
¢ikarken takim elbise altina spor ayakkab:i giyimini kabul ettirme stratejileri en belirgin
orneklerdendir. Teknolojinin hizli gelisimi kitle iletisim araglaridaki adaptosyonu aninda
gegcerlestirirken, sosyal medya kullanicilarinin sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve siyasal tutum ve
davranislar1 da etkilemektedir. Calismamizin konusu olan spor giyim sektoriinde Nike,
Adidas ve Puma da bu uygulamalarin basarili 6rneklerini sergilemektedir.
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