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OZET

Kurumsal itibar; paydaslarin kuruma yonelik degerlendirmeleri ve o kurumun sahip olduklarina ydnelik
disaridan yapilan gézlem ve algilarin biitiiniinii ifade etmektedir. Kurumun vizyonu, misyonu, liderlik anlayisi, iiriin ve
hizmetleri, finansal performansi ve paydaslarla olan duygusal bag1 o kurumun itibarini olusturur. Kurumun sahip oldugu
bu degerleri yiiksek goriiniirlik saglayarak ve medya mecralarini bu anlamda sik¢a kullanarak kurum itibarmnin
kaliciligmin saglamasinda biiylik 6nem tasir. Bu baglamda giiniimiiz iletisim ve teknoloji ¢aginda, iiretmek iirettigini
yayin yoluyla paylagmak ve bagkasinin tirettiginden haberdar olmak son derece 6nemli ve etkilidir.

Tiim diinyanin ve iilkemizin kiiresel capta miicadele verdigi, COVID-19 salgini ile birlikte sirketler markalar1
nezdinde hem mevcut durumlarini korumayr hem de bu kriz siirecini en iyi sekilde yonetebilmeyi amaglamaktadir.
Mevcut iletisim ¢aligmalarini kriz siirecine gore diizenleyen bazi biiyiik markalar, sosyal medyada kullandiklart
icerikleri bu slirece gore yeniden tasarlayarak, farkindaligi arttirmay1 ve tiiketici odakli igerikler tiretmeyi ve pozitif
yonde bir etkilesim saglamay1 hedeflemektedir.

Arastirma kapsaminda, Deloitte Danigmanlik ekibinin, Marketing Tiirkiye adi altinda “Kiiresel COVID-19
Salgmi’nin Tirkiye’de Farkli Kategorilere Etkileri” tizerine hazirladigi rapora gore dijital etkilesim siirecini pozitif
yonde etkileyen Instagram paylagim platformu tercih edilmistir. Bu calismada, Capital Dergisi tarafindan 19 yildir
gergeklestirilen “is diinyasinin en begenilen girketleri” arastirmasinda, 2019 yili sonuglarina goére en begenilen ilk ii¢
marka olan Kog¢ Holding, Ar¢elik ve Eczacibasi’nin salgin dncesi ve salgin siireci kapsaminda, Instagram hesaplarindan
paylastiklart igerikleri tiiketiciye sunarken, bu igeriklere ne oranda ve ne sekilde yer verdiklerine yonelik bir igerik
analizi gerceklestirilmistir.
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1 Baskent Universitesi SBE Radyo-Televizyon ve Sinema Anabilim Dali Doktora Ogrencisi, syagci@baskent.edu.tr

ASEAD CILT 7 SAYI 6 Y1l 2020, S 422-435


http://www.asead.com/

Sila YAGCI TANISIK | 423

THE EFFECTS OF SOCIAL CONTENTS ON THE BRANDS’ CREDIBILITY:
ANAYLSIS OF KOC, ECZACIBASI AND ARCELIKS’ INSTAGRAM POSTS DURING
THE COVID-19 PANDEMIC

ABSTRACT

Institutional integrity is a culmination of stakeholders’ views and the exogenous observations and
perceptions pertaining to the institution. The institutions’ vision, mission, conception of leadership, products and
services, financial performans and sentimental bond with its stakeholders’ forms her credibility. It is of high
importance to make these features stand out and to utilize social media to cement the institutions’ credibility. Thus,
in our day and age of communication and technology, it is extremely important and effective to produce content,
disseminate the content via technology and to be informed of others’ contents.

In the midst of our national and the global efforts to fight the pandemic, brands are exerting great energy at
preserving their attainments and managing the crisis. Those big firms that are using their current communication
strategies, to navigate the crisis, are redesigning their said tools to increase awareness, produce consumer oriented
products and to create a positive impact.

Within this research we have chosen to work with the instagram platform which is said to have a positive
impact on digital engagenent in the “Global COVID-19 Contagions’ Impact on Different Categories in Turkey”
report, published under the name Marketing Turkey, by Deloitte Consultancy Group. This paper analyzes Kog
Holding, Argelik ve Eczacibagis’ instagram posts to determne to what extent and at what rate they have been using
their social media contents when targeting thier consumers. These mentioned firms are the 2019 ‘most liked top
three brands’ of the survey conducted by the Capital Magazine that has been running this survey for 19 years.

Keywords: Social Media, Content Production, Institutional Integrity Management, Global Pandemic

GIRIS

Markalar, sirketlerin temel ilke ve prensiplerini, var olma nedenlerini, sahip oldugu
degerlerin hedef kitle tarafindan fark edilmesini, algilanmasini ve anlamlandirilmasini saglayan
ve tiiketiciye sunulan iirlin ve hizmetten ¢ok daha fazlasidir. Markalarin tasidigi bir deger, kimlik
olusumu, hedef kitleye vermek istedikleri mesaj, bilgi akist ve vaatler vardir. Markalar “marka
kimligini ve imajin1” olustururken tiikketiciye daha kolay ve ekonomik yollardan ulagabilmek i¢in
sosyal medya mecralarindan faydalanir. Her markanin bu yollar1 degerlendirerek icerik
iretebilme Ozgiirliigiinlin olmas1 sosyal medyay1r ¢ok daha fazla tercih edilir kilmaktadir.
Nitelikli bir marka sosyal medya mecralar1 iizerinden, paydaslariyla, tedarikgileriyle ve is
ortaklariyla iletisim kurarken, icerik iiretiminde “ikna edici, goriintiisel ve taninabilir” olmay1
hedeflemelidir. Bu durum markay1 ¢ok daha tercih edilir duruma getiren baska bir etkendir.

Itibar, mantiksal gerekgeleri olan ama ayn1 zamanda hedef kitle ile arasinda duygusal bir
bag yaratan Onemli ve siirekliligi olmasi gereken bir deger ve olusumdur. Ayni zamanda
kurumsal itibar, kamuoyunun kurum nezdinde gozlemledigi olumlu veya olumsuz yondeki
degerlendirmeleridir. Yani kurumun itibari, tiiketicinin onu nasil algiladigi ve alimladigi ile
ilgilidir.
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Sonug¢ olarak; markanin itibari, kimligi ve siiregte faydalandigi iletisim kanallar1 birbiriyle
yakindan iligkilidir ve hepsi ortak bir paydada bulusur; “begenilmek, tercih edilmek ve
streklilik”...

Markanin konumunu ve itibarin1 degerlendirmede sosyal medya mecralar1 tiiketen ve
lireten arasinda 6nemli ve etkili bir iletisim aracidir. Rekabet ortaminin olustugu, aliskanliklarin
ve beklentilerin hizla degistigi, icinde bulundugumuz enformasyon ve teknoloji ¢agiyla, sosyal
medya kullanicilar1 igin {dretilen igerigin, o icerigin sunulma seklinin; sesin, videonun ve
fotograflarin birlesiminden olusan multimedya 6zelliklerinin paralel formda olmasi ve ilerlemesi
markanin, medya degerini ve itibarin1 korumasi agisindan son derece 6nemlidir.

1. DIJITAL iCERIK URETIMI

21. ylizyilin baslangici, internetin gelisiminde bir atilimdi. Yeni ylizy1l diinya ¢apinda
web igerigine tamamen yeni bir bakis getirdi (Gregor&Kubiak, 2013). Oncesinde internet tek
tarafli olarak isliyordu ve Web 1.0 olarak adlandiriliyordu. Diger bir deyisle bu terim,
kullanicinin internet sitelerinin igerigine herhangi bir katkisinin olmamasi olarak tanimlanabilir.
Webde igerik tiretimi ve yonetimi 1990’11 yillarda konusulmaya baslanmistir (Skyrme, 2002).
Internetin ilk déneminde (Web 1.0) igerigi sadece web sitesi sahipleri iiretebilirken, sonrasinda
(Web 2.0) kullanicilar da web siteleri iizerinden igerik iiretebilir hale gelmistir. Internetin genis
kitlelere ulagsmasini saglayan tarayici gelisimi Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 sirecleri olarak
smiflandirilmaktadir. Bu siireglerden ilki olan Web 1.0 daha statik (duragan) bir yapiya sahipken,
Web 2.0 daha dinamik (etkilesimli) bir yapiya sahiptir (Menekse, 2019, s.7).

Web 2.0 teknolojilerinin kullanim alani her gecen giin hizla genislemektedir. Bu
durumun baslica nedeni, Web 2.0 teknolojilerinin, kullanici ve web uygulamalar1 arasi
etkilesimi, kullanicilar arasi1 etkilesimi, isbirlik¢i c¢alismalar1 ve bilgiye erisimi, internet
ortaminda “oldukca kolay” bir hale getirmesidir.

Web 2.0 teknolojisinin hayatimiza dahil olmasiyla birlikte etkilesimli iletisimin bir
sonucu olarak, her internet kullanicist icerik iiretimi yapmaya baslamis ve bu durum geleneksel
medya aligkanliklarinin daha da azalmasina, sosyal medya platformlarinin 6nem kazanmasina
zemin hazirlamigtir. Bu baglamda, sosyal medya platformlari; bir markanin, grubun veya bireyin
paylastig1 fotograf, video, metin gibi icerikler ve sagladigi sosyal etkilesim imkaniyla, kisa
stirede biiytik kitlelere ulasmis ve lider olma yolunda 6nemli bir adim atmustir.

Temelde internet ve internet teknolojilerinin etkilesimli iletisim nezdinde bir (st
kademesi olarak degerlendirilen sosyal medyay1 geleneksel medya anlayisindan ayiran en 6nemli
unsurlar; kullanictya ulasirken zaman ve mekan kisitinin olmamasi, yasanan problemlere karsi
hizli ve etkili aksiyon alabilme 6zelligi, iiretilen igerigin kalitesi kadar gorsel unsurlarin ve o
unsurlart sunum seklinin 6n plana ¢ikarildig1 yayin akisinin olmasidir.
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Geleneksel mecralarin 6nemini ve etkisini yitirdigi, multimedya 6zelliklerini sinirsiz
sekilde kullanabilme olanagina sahip sosyal medya mecralarinda iiretilen igerik, 6ncelikli olarak
sosyal medya kullanicisinin 6zelliklerini dikkate alarak, bir baska deyisle hedef kitlenin temel
beklentileri ve istekleri ¢ercevesinde sekillendirilmelidir. Geleneksel medya igin liretilen igerik,
sosyal medya ortamina tagiirken, yeni medyanin kendi o&zellikleri g¢ergevesinde ve bu
ozelliklerin ortaya c¢ikardigi avantajlardan faydalanarak olusturulmalidir. Geleneksel medyanin
tek tarafli ve ‘duragan’ igerigi yerine, sosyal medyanin sahip oldugu multimedya 6zelliklerine
baglh olarak, icerigin gorsel taraflarin1 ortaya c¢ikaracak sekilde igerik sunumu
gerceklestirilmelidir. Yazinin, goriintiiniin, sesin ve videonun bileskesinden meydana gelen
multimedya 6zellikleri, sosyal medya kullanicisinin kendisi igerigin alicis1 konumunda iken bile,
o igerigin yeniden iiretimine imkan verecek sekilde bir medya ortaminin varligini istedigi gercegi
g6z Oniine alinarak bigimlendirilmelidir (Bulunmaz, 2015, 5.326).

Igerik denildiginde akillara yazili igerikler gelse de oldukca genis, yaratici bir yelpazeyi
kapsamaktadir. Etkili bir gorsel, sosyal medya kampanyalari, farkli diisliniilmiis kaliteli bir
videoda dijital icerigi olusturmaktadir. Bu igerikler hedef kitlenin yapisina gore hazirlanir ve
sunulur. Hedef Kkitle ile ister yazili, ister gorsel, ister isitsel vb. her tiirli paylasimdan
olugsmaktadir. Bunlar ayr1 ayr1 sunulabildigi gibi, birbirleri ile biitiinlesmis sekilde de
olusturulabilmektedirler. Bir yazi agiklayici bir fotografla sunulabildigi gibi, dijital uzanti ile de
o Urline ulasilmasina yardimer olabilmektedir (Tekbiyik, 2017, s.26).

Iyi igerik olusturmak admna marka, bu igerigi neden olusturdugunu, hedef kitlesini, igerigi
paylastiktan sonra neyi elde etmek istedigini, nerede ve ne zaman yayinlayacagini iyi bilmelidir.
Rakiplerden bambagka bir dille orijinal bir igerik sunmak yani farkli bir iislupla stratejik bir
sekilde icerik paylagsmak onemli bir unsurdur. Paylasilan iceriklerin sonucunda, icerigin ulastigi
kisilerin sorularina cevap vermek onlar1 6nemsemek ve hedef kitleye kars1 empati
olusturabilmek gerekmekte, karsilikli etkilesimle birlikte hedef kitle karsisinda negatif bir durum
olusmus olsa dahi bunu avantaja ¢evirmek miimkiin olabilmektedir. Markadan bahsedilirligi
artirmak adina, dikkatli etkilesimler kurmak ve bahsedilen {iisluplarda icerikler paylagsmak
oldukg¢a dnemlidir (Tekbiyik, 2017, s.44). Ozellikle dijital paylasim platformlarinda, markalarin
ve kullanicilarin etkilesimli olarak iletisim kurabilmeleri icin bir ara¢ olan “diyalojik iletisim”
kavrami tiim iletisim stratejilerinin temelini olusturur. Kent ve Taylor tarafindan gelistirilen
Diyalojik Iletisim Kurami; hedef kitlelerle diyaloga dayali, interaktif bir iletisim siireci
gecirilmesinde son derece énemlidir.

Isletmelere kullanicilar ile etkilesimde bulunabilecekleri ve kullanicilarin ilgi duyduklar:
konularda birbirleriyle etkilesim kurabilecekleri bir alan saglayan sosyal medya mecralarinda
(Cetintas, 2019, s.85) iiretilen ve paylasilan her igerik bir bilgidir. Bu bilginin degeri, markanin
iirlinii tanitmast, toplumsal duyarlilik ve farkindalik yaratan igerikler olusturulmasi, begeni orant,
takipci sayis1 gibi araci faktorlerle dlciiliir. Bilgi ne kadar genis bir kitleye ulastirilirsa, isletmeler
ve kullanici arasinda o kadar etkilesim saglanmis olur.
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2. SOSYAL MEDYADA MARKA iTiBARI VE KRiZ YONETIMIi SURECI

Literatiire bakildiginda kurumsal itibar hakkinda bir¢ok tanim ve degerlendirme
yapilmigtir. Gotsi ve Wilson kurumsal itibar hakkinda genel bir tanimda bulunarak, kurumsal
itibarin; hissedarlarin zaman iginde genel degerlendirmesi oldugunu belirtmektedir (Gotsi ve
Wilson: 2001, s.29). Ou ve Abrat kurumsal itibari, hakkinda dis ¢evresinin uzun bir donem
icinde olusan sabit “kolektif yargilari” olarak tanimlamaktadir (Ou&Abrat, 2006’dan akt. Eginli,
2008, s.53). Fombrun ve Van Riel ise kurumsal itibari; tiim hedef kitlesine yonelik rakipleri ile
kiyaslandiginda, genel goriintiislinii olusturan ge¢mis faaliyetlerinin ve gelecek goriintiisiiniin
algisal temsili olarak ifade etmektedir (Fombrun ve Van Riel, 1996, s.72). Kadibesegil ise itibari,
toplum ile kurumlar arasindaki giivenin simgelerine doniismiis eylemler biitiinii olarak
tanimlamaktadir (Kadibesegil, 2012, s.30).

Doorley ve Garcia (2007), itibar1 tanimlarken su formiili kullanmistir:
itibar = iImajlarin Toplami = (Performans + Davranis) + Iletisim

Bu tanimlamada, itibarin imajlarin toplami oldugu ve imajlar1 da kurumun performansi
ve davranisi ile birlikte paydaslariyla kurdugu iletisimin olusturdugu anlasilmaktadir. Kurum
imaj1 her ne kadar izlenimler/algilamalardan olussa da kurum bunlar iletisimle istedigi yonde
etkileyebilir ve bu da olumlu itibar sonucunu kazandirir (Ozgoz, 2011, s.10). Bu baglamda, her
kurumun, kuruldugu ilk giinden bugiline bir itibarla olusum, degisim ve doniisiim gosterdigi
ancak bu itibarin, kurumun tutum ve davranislariyla ve g¢evresindekilerle sagladigi etkilesimli
iletisimle siireklilik sagladigmi séylemek miimkiindiir. I¢cinde bulundugumuz kiiresel ¢agin
kosullar1 igerisinde, kurumlarin ulusal ve uluslararasi kosullarda elde ettikleri sayginlik,
toplumsal duyarliligin, yarattiklar1 farkindaliklarin, giiven duygusunun ve bunun yani sira
finansal basarilarmin bir sonucudur.

Dijital ¢agin bizlere sagladigi bilgi birikimi ve donanim ile birlikte kurumlarin dijital
paylagim platformlar1 ¢aligmalarinda en ¢ok dikkat etmeleri gereken hususlardan bir tanesi de
kriz yonetimidir. Kurumlarin elde etmis olduklar1 bilgi birikimi ve donanimi aktif olarak dijital
paylasim platformlar1 lizerinden tiiketicilerine aktarirken, amaclari; dogru mesaji yerinde ve
zamaninda ulastirabilmek, tutarlilik ve giivenilirligi saglamak, rakip firmalardan onlar1 ayiran
Ozgiin igerikler hazirlaylp paylasmalar1 olmalidir. Tam da bu siirecte dijital paylasim
platformlarin1 daha aktif olarak kullanmaya baglayan markalarin bircogu yeni ve 6zgiin stratejiler
gelistirerek kriz anin1 iyi yonetebilme yollarin1 aramaktadirlar.

Heide ve Simonsson’a (2014, s.137) gore iyi bir kriz iletisim stratejisi siire¢ igerisinde
uygulanmas1 hedeflenen kriz planindan ¢ok daha onemli olabilmektedir. Krize neyin sebep
oldugu, kriz siiresince paydaslarin kendini nasil korudugu, krize sebebiyet veren faktorlerden biri
olan kurumun bu siiregte nasil ve ne sekilde davrandigi da kriz yonetim siirecinin en 6nemli
unsurlarindandir. Bu yasanmasi olas1 unsurlar sosyal medya paylasim platformlarinda yonetilen
kriz strecleri iginde gegerli ifadelerdir.
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Sosyal medyay1 markalar, hedef tiiketicileri ile dogrudan iletisim kurabilecekleri, marka
tanmirhigin1  arttirabilecekleri ve yeni {iriinlerini sergileyecekleri ucuz ve kolay potansiyel
pazarlama kanallar1 olarak gérmeye baslamistir (Uyar, 2018, s.293).

Sosyal medya, kurum itibarin1 hem olumlu hem de olumsuz yonde etkileyebilecek giice
sahiptir. Bunun baslica sebepleri sunlardir (Er, 2008, s.78-79, Alint1: Tokatli, Vural ve Ozbekerci,
2017, 5.42);

e Kurum ile paydaslar arasindaki iletisim araglarindan birinin internet olmasi, bu iletisim
aracinin zaman ve mekén sinirlamasinin olmamasi,

e Sosyal medyada kurumun kendiyle ilgili bilgileri barindirmasi, bu bilgilerin kolay
bulunabilmesi,

e Sosyal medyada olumsuz bilgilerin, sdylenti ve suglamalarin ¢abuk yayilmasi, kalict
olmasi ve kolay bulunabilmesi,

e Sosyal medyada bireylerin rumuzlarla var olabilmeleri veya hukuki yaptirimlarin
farkinda olmamalar1 nedeniyle farkl faaliyetlere girisebilmeleri,

¢ Kurum yandaslarinin sosyal medyada kurumu goniillii olarak savunmalari,

e Kisilerin geleneksel medyaya degil, kendine benzeyen diger kisilere giivenmeleri,

e Sosyal medyanin kuruma itibar gii¢lendirici ¢aligmalar yapabilecegi imkanlar sunmasi.

Sosyal medya, surekli giincellenebilmesi, ¢oklu kullanima agik olmasi, sanal paylasima
olanak tanimasi vb. agisindan en ideal mecralardan biri olarak kendini gostermektedir (Vural ve
Bat, 2010, s.349). iletisim caginin her giin iletisimin giiciinii arttirmasiyla birlikte sosyal medya
mecralarina olan talep de artis gdstermektedir. Hem kisilerin hem sirketlerin iletisimin giicinden
faydalanarak bu mecralar1 itibarlarmin ve c¢izdikleri marka imajinin siirekliligi i¢in tercih
etmeleri kaginilmazdir.

3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE YONTEMI

Kiiresel salgin kriziyle miicadele ettigimiz giinlerde, her gegen giin farkli bir ivme kazanan
sosyal medyada ozellikle gida sektorii adi altinda tiiketiciye iirlin ve hizmet sunan markalar bir
taraftan mevcut durumlarin1 korumaya ¢alisirken bir diger taraftan yasanan kiiresel krizi en dogru
sekilde yonetmenin yollarini aramaktadir.

Bu ¢alisma kapsaminda, Capital Dergisi tarafindan 19 yildir gergeklestirilen “is diinyasinin
en begenilen sirketleri” aragtirmasinda, 2019 yili sonuglarina gére en begenilen ilk ii¢ marka olan
Ko¢ Holding, Argelik Ve Eczacibasi’nin salgin 6ncesi ve salgin siireci kapsaminda, Instagram
hesaplarindan paylastiklar1 gorsel igerikleri tiiketiciye sunarken, bu igeriklere ne oranda ve ne
sekilde yer verdiklerine yonelik bir igerik analizi ger¢eklestirilmistir.
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Bu ¢alismanin 6nemi, fotograf kategorilerinin bir markanin Instagram hesabini yalnizca
satig odakli gorsel igeriklerden olusmasi degil, olusturulan gorsel igerik kategorilerinin markanin,;
konumlandirma, siirdiiriilebilirligini saglama, icerik iiretirken hedef kitleye yer verme, etkilesim
kurma vb. ozellikleri barindirma sebebini kapsayacak kategorilere sahip olmasidir. Caligmanin
amaci1 ise kiiresel salgin siirecinde, arastirma kapsaminda belirlenmis olan markalarin, bu kriz
sirecine yonelik nasil ve ne sekilde paylagimlarda bulunduklarina yonelik bir 6l¢iim ve
degerlendirme yapabilmektir.

4. VERILER VE BULGULAR

Deloitte Danigsmanlik ekibi, Marketing Tiirkiye adi altinda “Kiiresel COVID-19
Salgini’min Tiirkiye’de Farkli Kategorilere Etkileri” adli arastirma raporunda; salgin siirecine
yonelik, sektorler ve tiiketici arasindaki dijital etkilesimi 6lgmek ve degerlendirmek adina bir
rapor yaymlamistir. Bu analiz, salgin siirecinin etkilerinin yeni hissedilmeye baslandigi donemde
gergeklestirilmistir. Rapor, Nisan ve Mayis ayin1 kapsamaktadir.

Grafik 1: Tiirkiye’de COVID-19 Salgim Sonrasi incelenen Kategorilerin Dijital
Etkilesim Degisimi ve Tahmini Toparlanma Hizlari, Mart-Nisan 2020
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Grafik 2: Mart-Nisan 2020 Donemi Arasinda Dijital Etkilesim Degisimi En Cok
Artan ve En Cok Azalan 5 Kategori
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Kaynak: https://www?.deloitte.com/tr

Grafik 3: Pandemi Oncesinde, Arahk-Subat Ay: Paylasim-Begeni Sayisi

Bilgilendirici icerikler Uriin/Hizmet Tanitim
Kategorisi (Farkindahk . Ozel Gunler Kategorisi
Kategorisi
Yaratma)
Marka Paylas1 Begeni Begeni/Paylas1 | Paylasi Begeni Begeni/Paylas1 | Paylasi Begeni Begeni/Paylasi
m Sayisi Sayis1 m m Sayisi Sayis1 m m Sayisi Sayis1 m
Kog Holding 21.185 5.296,25 7 30.507 4.358,14 3 38.517 12.839,00
Argelik 3.428 1.714,00 35 54.928 1.569,37 2 9.692 4.846,00
Eczacibasi 6.556 819,50 19 11.579 609,42 1 346 346,00
Toplam 14 31.169 61 97.014 6 48.555
Begeni/Paylas:
m 2.226,36 1.590,39 8.092,50

Pandemi dncesinde (Aralik-Subat déneminde), Bilgilendirici icerikler Kategorisinde;

Ko¢ Holding’in 4 adet paylasimi toplam 21.185 begeni alarak, begeni ortalamasi paylasim basina
5.296,25 olarak gergeklesmistir. Arcelik’in 2 adet paylasimi toplam 3.428 begeni alarak, begeni
ortalamasi paylasim basma 1.714,00 olarak gergeklesmistir. Eczacibagi’nin 8 adet paylagimi ise
toplam 6.556 begeni alarak, begeni ortalamasi paylasim basina 819,50 olarak gerceklesmistir.
Orneklemimiz igerisinde bu kategorinin toplam paylasim basina begeni ortalamasi 2.226,36’dir.

Uriin/Hizmet Tamitimi Kategorisinde; Ko¢ Holding’in 7 adet paylasimi toplam 30.507

begeni alarak, begeni ortalamasi paylagim basina 12.839,00 olarak gerceklesmistir. Argelik’in 35
adet paylasimi toplam 54.928 begeni alarak, begeni ortalamasi paylasim basina 1.569,37 olarak
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gerceklesmistir. Eczacibasi’nin 19 adet paylasimi ise toplam 11.579 begeni alarak, begeni
ortalamas1 paylasim basina 609,42 olarak gerceklesmistir. Orneklemimiz igerisinde bu
kategorinin toplam paylasim basina begeni ortalamasi1 1.590,39 dir.

Ozel Gunler Kategorisinde; Ko¢ Holding’in 3 adet paylasimi toplam 38.517 begeni
alarak, begeni ortalamasi paylasim basina 12.839 olarak gerceklesmistir. Arcelik’in 2 adet
paylasimi toplam 9.692 begeni almis ve begeni ortalamasi paylasim bagina 4.846,00 olarak
gergeklesmistir. Eczacibasi’nin 1 adet paylasimi ise toplam 346 begeni almis ve begeni
ortalamas1 yine 346,00 olarak gerceklesmistir. Orneklemimiz icerisinde bu kategorinin toplam
paylasim basina begeni ortalamasi 8.092,50 olarak gerceklesmistir.

Grafik 4: Pandemi Suirecinde, Mart-Mayis Ay1 Paylasim-Begeni Sayisi

TG ig:erikler Uriin/Hizmet Tanitimi - .. ..
Kategorisi (Farkindahk Kategorisi Ozel Gunler Kategorisi
Yaratma)
Marka Paylasim Begeni Begeni/Paylasi | Paylasim | Begeni Begeni/Paylas1 | Paylasim Begeni Begeni/Paylasi
Sayis1 Sayist m Sayisi Sayis1 m Sayisi Sayisi m
Kog Holding 8 125.181 15.647,63 1 1.481 1.481,00 6 39.175 6.529,17
Arcelik 9 55.917 6.213,00 41 59.380 1.448,29 6 16.784 2.797,33
Eczacibagi 15 6.841 456,07 7 2.273 324,71 13 16.533 1.271,77
Toplam 32 187.939 49 63.134 25 72.492
Begeni/Paylas1
m 5.873,09 1.288,45 2.899,68

Pandemi siirecinde (Mart-Mayis doneminde) ise, Bilgilendirici I¢erikler Kategorisinde;
Koc¢ Holding’in 8 adet paylasimi toplam 125.181 begeni alarak, begeni ortalamasi paylasim
basina 15.647,63 olarak gerceklesmistir. Arcelik’in 9 adet paylagimi toplam 55.917 begeni
alarak, begeni ortalamasi paylasim basina 6.213,00 olarak gerceklesmistir. Eczacibasi’nin 15
adet paylasimi ise toplam 6.841 begeni alarak, begeni ortalamasi paylasim basina 456,07 olarak
gerceklesmistir. Orneklemimiz icerisinde bu kategorinin toplam paylasim basina begeni
ortalamas1 5.873,09 olarak gerceklesmistir.

Uriin/Hizmet Tamtim1 Kategorisinde; Ko¢ Holding’in 1 adet paylasimi toplam 1.481
begeni alarak begeni ortalamasi yine paylasim basina 1.481 olarak gerceklesmistir. Argelik’in 41
adet paylagimi toplam 59.380 begeni alarak begeni ortalamasi paylasim basina 1.448,29 olarak
gerceklesmistir. Eczacibasi’nin 7 adet paylasimi ise toplam 2.273 begeni alarak, begeni
ortalamas1 paylasim basina 324,71 olarak gergeklesmistir. Orneklemimiz igerisinde bu
kategorinin toplam paylasim basina begeni ortalamasi1 1.288,45 olarak gergeklesmistir.
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Ozel Gunler Kategorisinde; Ko¢ Holding’in 6 adet paylasimi toplam 39.175 begeni
alarak begeni ortalamasi paylasim basina 6.529,17 olarak gerceklesmistir. Arcelik’in 6 adet
paylasimi toplam 16.784 begeni alarak begeni ortalamasi paylasim basina 2.797,33 olarak
gerceklesmistir. Eczacibasi’nin 13 adet paylasimi toplam 16.533 begeni alarak begeni ortalamasi
paylagim basima 1.271,77 olarak gerceklesmistir. Orneklemimiz igerisinde bu kategorinin toplam
paylasim basina begeni ortalamasi 2.899,68 olarak gergeklesmistir. Pandemi dncesi ve pandemi
siirecini karsilagtirmak gerekirse;

1. Paylasim Sayisi: Orneklemimizde yer alan firmalarin tamami pandemi oncesinde
agirlikli olarak trlin/hizmet tanitimina yonelik paylasimlar yapiyorken, pandemi sirecinde
Argelik hari¢ diger 2 firma bilgilendirici icerikler (farkindalik yaratmaya yonelik) paylagsmaya
agirhik vermis; Arcelik firmasi ise lirlin/hizmet tanitimina yonelik paylasimlara agirlik vermeye
devam etmistir.

Pandemi Oncesi - Paylasim Sayisi Pandemi Siireci - Paylasim Sayisi

40
30
20
10 I
. | [ | - 0 . — . .

Kog Holding Arcelik Eczacibasi Kog Holding Arcelik Eczacibasi
Bilgilendirici igerikler Kategorisi (Farkindalik Yaratma) | Bilgilendirici igerikler Kategorisi (Farkindalik Yaratma)
m Uriin/Hizmet Tanitimi Kategorisi m Uriin/Hizmet Tanitimi Kategorisi
m Ozel Giinler Kategorisi Ozel Giinler Kategorisi

2. Begeni Sayisi: Ko¢ Holding’in pandemi Oncesinde, 0zel giinlerde yapmis oldugu
paylasimlarin daha fazla begeni aldig1; pandemi stirecinde ise bilgilendirici icerik kategorisindeki
(farkindalik yaratmaya yonelik) paylasimlarin diger kategorilerdeki paylasimlarindan daha fazla
begeni aldig1 anlasilmaktadir. Argelik firmasiin pandemi 6ncesinde ve sonrasinda {iriin/hizmet
tanitim1 kategorisindeki paylasimlar1 daha ¢ok sayida begeni almistir. Eczacibasi firmasinin ise
pandemi Oncesi Uriin/hizmet tanitimina yonelik paylasimlari en fazla begeniyi almis ancak
pandemi siirecinde en ¢ok begeniyi 6zel glinlerde yapmis oldugu paylasimlar almistir.
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Pandemi Oncesi - Begeni Sayisi Pandemi Sireci - Begeni Sayisi
60,000 140,000
50,000 120,000
40,000 100,000
30,000 #0,000
60,000
20,000 I I 40,000 I
10,000 l 20,000 I
) L N . HE . N
Kog Holding Argelik Eczacibasi Kog Holding Arcelik Eczacibasi
Bilgilendirici igerikler Kategorisi (Farkindalik Yaratma) m Bilgilendirici icerikler Kategorisi (Farkindalik Yaratma)
m Uriin/Hizmet Tanitimi Kategorisi Uriin/Hizmet Tanitimi Kategorisi
m Ozel Ginler Kategorisi m Ozel Giinler Kategorisi
3. Begeni/Paylasim Orani: Ko¢ Holding’in pandemi 6ncesinde 6zel gilinlerde yapmis
oldugu paylasimlarin oransal olarak daha fazla begeni aldigi; pandemi siirecinde ise bilgilendirici
icerik kategorisindeki (farkindalik yaratmaya yonelik) paylasimlarin diger kategorilerdeki
paylagimlarindan oransal olarak daha fazla begeni aldigi anlasilmaktadir. Arcelik firmasinin
pandemi oncesinde 6zel gilinlerde yapmis oldugu paylasimlar oransal olarak en fazla begeniyi
alirken, pandemi siirecinde bilgilendirici igerikli paylasimlar1 oransal olarak daha ¢ok begeni
almistir. Eczacibasi firmasi ise pandemi Oncesi oransal olarak en fazla begeniyi bilgilendirici
icerik kategorisinde yaptigi paylasimlar almistir. Pandemi sirecinde ise oransal olarak en ok
begeniyi 0zel giinlerde yapmis oldugu paylagimlar almistir.
Pandemi Oncesi - Begeni/Paylasim Orani Pandemi Streci - Begeni/Paylagim Oram
14,000.00 20,000.00
12,000.00
10,000.00 15,000.00
8,000.00
10,000.00
6,000.00
4,000.00 I 5,000.00 I I I
2,000.00
0.00 = - — 0.00 [] —
Kog Holding Arcelik Eczacibasl Kog Holding Argelik Eczacibasl
Bilgilendirici ierikler Kategorisi (Farkindalik Yaratma) m Bilgilendirici igerikler Kategorisi (Farkindalik Yaratma)
m Uriin/Hizmet Tanitimi Kategorisi Urtin/Hizmet Tanitimi Kategorisi
m Ozel Giinler Kategorisi ® Ozel Ginler Kategorisi
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4. Sonuclar/Egilimler:

Ko¢ Holding, pandemi oncesinde agirlikli olarak {irlin/hizmet tanitimina yonelik
paylasimlar yaptigi halde, 6zel giinlerde yapmis oldugu paylasimlarin daha fazla begeni aldig;
pandemi siirecinde ise bilgilendirici icerik kategorisindeki (farkindalik yaratmaya yonelik)
paylasimlarda 2 kat artis oldugu ancak begeni miktarinin oransal olarak 3 kat arttig
gozlemlenmistir.

Argelik firmasiin pandemi dncesinde ve sonrasinda liriin/hizmet tanitimi kategorisindeki
paylagimlar1 daha cok sayida begeni almistir (paylasim miktar1 ile dogru orantili olarak).
Pandemi sirecinde bilgilendirici igerik paylasimlarinda sayisal olarak pandemi dénemine gore
artis olmus ancak yine de liriin/hizmet tanitimina yonelik paylasimlarin oldukga altinda kalarak,
irtin/hizmet tanitimlarina iligkin paylasimlara yakin sayida begeni gelmistir.

Eczacibag1 firmasi ise pandemi Oncesi agirlikli olarak iirlin/hizmet tanittimina yonelik
paylagimlar yapmis ve buna paralel olarak en ¢ok bu kategorideki paylagimlart begeni almis
ancak pandemi siirecinde bilgilendirici igerik kategorisine agirlik verilmesine ragmen en ¢ok
begeniyi 6zel giinlerde yapmis oldugu paylasimlarin aldig1 gézlemlenmistir. Pandemi siirecinde,
bilgilendirici igerikli paylasimlarin begeni/paylasim oraninin artmamasi; begeni sayisi
toplamindaki artisinin esasen sosyal medya kullanicilarmin bu kategorideki paylagimlari
begenilerinin artmasindan degil bu kategorideki paylasimlarin sayisal olarak artisindan
kaynaklandigini gostermektedir.

Deloitte’nin arastirma raporu 1s1ginda; sosyal aglardan dijital etkilesimin en yogun
yasandig1 Instagram platformunda; Ko¢ Holding, Arcelik ve Eczacibasi markalarinin hesaplari
iizerinden, pandemi 6ncesi ve pandemi siirecinde, yapilan paylagimlarla, karsilagtirmali olarak
gerceklestirilen analizin sonuglarina goére; pandemi siirecinde hem firmalarin paylagim
egiliminde hem de sosyal medya kullanicilarinin begeni egiliminde 6nemli bir degisiklik
goriilmektedir. Pandemi 6ncesinde 6rneklemimizde yer alan firmalar tamami bilgilendirici igerik
kategorisi (farkindalik yaratmaya yonelik) disindaki kategorilerdeki paylagimlara agirlik veriyor,
sosyal medya kullanicilarinin begenileri de anilanin disindaki kategorilere yoéneliyorken,
pandemi sonrast firmalarin bilgilendirici igerik kategorisindeki paylasimlara agirlik vermeye
basladiklar1 g6zlemlenmistir. Oransal olarak artan begeni sayisindan da anlasilacagi lizere, sosyal
medya kullanicilar1 da bu kategorideki paylasimlara daha c¢ok ilgi duymaya ve begenmeye
baslamislardir.

Arastirma verilerine gore; etkin bir kriz yonetimi gerektiren salgin siirecinde; Kog
Holding, Argelik ve Eczacibasi markalarmin, sosyal medya mecralarini bu siiregte daha aktif ve
tiiketici odakli kullanmalar1 ve tiretilen iceriklerin, agirlikli olarak kriz siirecine uygun bir sekilde
tasarlanmasi, paydaslarda olusturdugu genel imajin ve itibarin istikrarli, uzun dénemli, kolektif
bir yapida olmasini1 ve markalarin uzun vadede basar1 elde etmelerini saglamaktadir.
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SONUC, ONERi VE DEGERLENDIRME

Kisi ve markalar igin itibar degerli ve korunmasi gereken bir siirectir. I¢ ve dis paydaslar
icin itibar algis1 onlarin temel ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda bir biitiin olarak
algilanmalidir. Sektorel farkliliklara ragmen saglanan “rekabet ortam1”, “kalite algis1”, “tiiketici
odakl1 iiriin ve hizmet anlayis1” gibi faktorler ortak markalar i¢in ortak birer paydadir. Sektorler
bu faktorleri i¢ ve dis paydaslarina saglayabildigi 6l¢iide kaliciligi, giiven algisini ve en 6nemlisi
“itibarmi1” koruyabilir. Ancak kurumsal itibara sahip olan sektorler kar ve fayda elde edebilir.

Kriz iletisimi, medya iliskileri, kamusal iliskiler gibi ifadelerin tiim iletisim ¢alismalarini
kapsamas1 ve dis ve i¢ paydaslarla saglanan etkilesimli iletisimle birlikte marka kendini dogru
bir sekilde ifade edebilme olanagi bulabilmektedir. Sosyal mecralarda iiretilen igeriklerde
kullanilan gorsel 6gelerin toplumsal duyarlilik ve farkindalik yaratma siirecine uygun olarak
diizenlenmesi; markanin konumlandirilmasi, goriiniir olmasi, T{riinlerin satisi, markanin
farkindalik, duyarlilik ve giiven algis1 yaratmasi adina son derece onemlidir.

Kriz ¢oziimlemelerinde hedef kitle ve markayr bir araya getiren dijital paylagim
platformlarmi en etkili ve dogru bir sekilde kullanmak, bu platformlart kullanirken stratejik
iletisim kanallarini tercih etmek, paydaslarla iyi iligkiler kurabilmek; kurumlarin gii¢lii bir itibara
sahip olabilmesi acisindan biiyiikk Onem tasir. Sonugta, {liretilen kriz ¢oziimleri, markanin
paylasim platformlarinda sergiledigi dogru kriz iletisim adimlar1 yasanmasi, dogru paydas
iliskileri, olas1 krizin etkilerini azaltmaya yarayacaktir. Uretilen kriz ¢dziimleri, markanin
paylasim platformlarinda sergiledigi dogru kriz iletisim adimlar1 yasanmasi, dogru paydas
iligkileri olas1 krizin etkilerini azaltmaya yardimc1 olacaktir.
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