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BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSiMiI TEMELINDE SOSYAL MEDYA

OZET

Son yillarda hizli bir sekilde gelisen ve her gecgen giin kitleler
izerindeki etkisini artiran sosyal medya, pazarlama iletisimi alaninda
geleneksel medya gibi bir mecra olarak kullanilmaya Dbaslanmistir.
Tiketicilerle dogrudan iliski kurma ve hedef kitlenin Dbilgilerine
kolayca ulasmayil saglamasinin yaninda sosyal medya, interaktif,
eglenceli, egitici olma 6zelligi ve maliyet, zaman, etkisel gili¢g, ikna
etmedeki basarisiyla firmalarin dikkatini c¢ekmeyi basarmistir. Sosyal
medyanin gicinin farkinda olan firmalarin bu mecrayi kullanma
bicimleri birbirinden farklilik gdstermektedir. Bazi firmalar sadece
tek bir iletisim big¢imini kullanirken bazi firmalar Dbltinlesik
pazarlama iletisimi mantidina dayali bir strateji izlemektedirler. Bu
arastirma konuya, biitinlesik pazarlama iletisimi temelinde yaklasmakta
ve biri Turkiye’den digeri uluslararasi alandan iki markanin sosyal
medya vaklasimlarini case study (vaka analizi) vyontemiyle analiz
ederek sosyal medyanin neden blitlinlesik pazarlama iletisimi
vaklasimiyla ele alinmasi gerektidi ilzerinde durmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi,

Geleneksel Medya, Halkla Iliskiler, Reklam,
Sosyal Medya

SOCIAL MEDIA ON THE BASIS OF INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION

ABSTRACT

Social media, which develops rapidly and increases the effect on
mass recent vyears, has begun to be used as traditional media in
marketing communication field. It also achieved to attract firms by
being interactive, enjoyable, educative and being successful in terms
of cost, time effective power and persuasion in addition to direct
relation to the consumers and suppyling information of target groups
easily. The firms’ usage of social media differs from each other which
are aware of its power. While some firms use only one communication
way, others follow the strategy which depends on integrated marketing
sense. This research approaches the subject in terms of integrated
marketing base and anaylsis two brands, one of which is from Turkey
and the other is from international field through case study method.
It also emphasizes why social media should be dealt with the approach
of integrated marketing communication.
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1. GIRiS (INTRODUCTION)

Globallesmenin ve iletisim teknolojilerinin gelisimi pek c¢ok
alanda oldugu gibi pazar ortaminin yapisinda da Dbiliyik dedisimler
yaratmistir. Uretim teknolojisindeki biiyiik gelisim daha fazla irini
hizli bir sekilde UUretme imké&ni sadlamaktadir. Bu da her gecen gln
pazara bircok yeni {riin ve markanin girmesine yol ac¢maktadir (Yurdakul,
2006: 87).

Pazar payini artirmak, marka Dbilinirligini ve badimliligini
gelistirmek, olumlu bir imajin olusmasini saglamak gibi bircok
nedenden otiridi firmalar, tiketici istek wve beklentilerini daha iyi
anlayabilmek ve tiiketicilerin bu isteklerine cevap verebilmek amaciyla
stirekli Dbir arayis icerisinde olmuslardir. Yodun rekabet ortaminda
firmalar, marka farkindalidini ortaya koyarak rekabette Ustinlik
saglayabilmek i¢in c¢esitli iletisim yontemlerinden faydalanmaktadir.
Reklam, halkla iliskiler, sponsorluk, promosyon, satis tesviki,
dogrudan pazarlama ve sosyal sorumluluk bu ydntemlerden bazilaridir.

I1k zamanlar bazi firmalar sadece reklami kullanirken, bazi
firmalar halkla iliskileri, Dbazilari ise sponsorludgu kullanmistir.
Ancak zamanla gortlmistir ki, her bir iletisim yontemi farkli farkla
ihtiyaclara cevap vermekte ve tek Dbasina kullanilan iletisim
yontemleri istenilen etkiyi olusturmada yetersiz kalmaktadir. Boylece,
iletisim yontemlerinin Dbirkaci vya da daha fazlasinin bir arada
kullanilmasi durumu s&z konusu olmustur. Iletisim yontemlerinin bir
biitin olarak kullanildiginda yarattidi sinerjik etkinin tek basina her
hangi bir iletigsim ydnteminin elde edebilecedi sonuc¢lardan daha etkili
olabildiginin anlasilmasi, yatirim/geri doéniis orani ac¢isindan c¢ok daha

verimli sonug¢lar vermesi (Aksoy, 2005: 200) ve artan reklam
maliyetleri bir iletisim bitinlidine gidilmesine ©&nciiliik etmistir
(Yurdakul, 2006: 93). Bu iletisim bitinliginin adi 1ise, Dbitinlesik

pazarlama iletisimi olmustur.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetlerinin wuygulanmasinda
ise geleneksel medya bir mecra olarak kullanilmistir. Uygulamacilar,
yakin =zamana kadar potansiyel pazarda kendi Urin veya hizmetlerini

tanitirken gazete, dergi, radyo, televizyon ve billboardlara
kullanmislardir. Her bir ortam digerine bir sey katmistir (Akar, 2010:
25) . Ancak, kullanilan bu geleneksel medya arac¢lari fazlasiyla tek
yonlidur ve cesitli sorun ve sinirlilaiklara blinyelerinde

barindirmaktadir. Bu problemler ise, bitiinlesik pazarlama iletisiminin
gercek gliclnin ortaya c¢ikmasini engellemektedir.

Web 1.0 teknolojilerinin yerini Web 2.0 teknolojilerine
birakmasiyla birlikte ortaya c¢ikan sosyal medya, geleneksel medyaya
oranla daha genis bir uygulama imkani sunmaktadir. Bloglarda oldugu
gibi sosyal medya, herkesin online olarak okuyucu sohbetlerine
katilmasina ve diislincelerini yayinlamasina izin vermektedir (Weber,
2009: 05).

Reklamin azalan etkisi, halkla iliskilerin Dbazi noktalarda
yetersiz kalmasi, promosyon, sosyal sorumluluk gibi iletisim
yontemlerinin her zaman istenilen etkiyi olusturmamasi ve bltinlesik
pazarlama iletisiminin vylikselen dederi ile Dbirlikte son gilinlerde
hayatimiza giren sosyal medya, tiketiciler 1ile 1iletisimde yeni ve
0zglin bir ara¢ olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bltinlesik pazarlama
iletisimi uygulayicilara, yeni drinlerle ilgili misterileri
bilgilendirmede, {riin vya da hizmetlerin reklamini vyapmada, marka
avukatligini kabul eden istekli miisterileri harekete gecirmede,

satislarin artmasini saglamada vb. bircok pazarlama amacinin
gerceklesmesinde sosyal medya araclarindan faydalanabilmektedir (Akar,
2010: 40). Fakat, kurum ve kuruluslar incelendiginde pek c¢odunun,
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sosyal medyadan genellikle tek bir idiletisim ydntemi ac¢isindan
yararlanma yoluna gittikleri gorilmektedir.

Iki yénlii bir iletisim imké&ni ile birlikte bircok firsati sunan
sosyal medyanin daha etkin bir sekilde kullanilabilmesinin yolu, onun
biitinlesik pazarlama iletisimi mantidiyla ele alinarak planlanmasi ve
yonetilmesine Dbaglidir. Bu nedenle, sosyal medya bir mecra olarak
kullanilirken tek Dbir iletisim yOntemine gbre dedil, biitinlesik
pazarlama 1letisimi yontemi c¢ercevesinde ele alinmali, vylritilecek
olan iletisim faaliyetleri Dbu mantida uygun olarak planlanmali ve
uygulanmalidir. Calismanin temel varsayimini olusturan bu iddia
cercevesinde tim bu gerekceler dikkate alinarak, calismada sosyal
medyanin ne oldudu, geleneksel medyadan farkinin neler oldugu izerinde
durulmus ve bitinlesik pazarlama iletisimi uygulamalarindan reklam ve
halkla iliskiler sosyal medya Dbaglaminda ele alinarak, Dbitinlesik
pazarlama iletisimi ve sosyal medya iliskisi incelenmistir.

Calismanin uygulama kisminda, uluslararasi bir marka olan Coca
Cola ile Tirkiye’nin en popliler markalarindan olan Ulker’in sosyal
medyayl nasil kullandiga case study (vaka analizi) yontemi
cercevesinde sosyal medya uygulamalarindan facebook ve twitter dikkate
alinarak incelenmistir.

Yapilan inceleme ve dederlendirmelerin sonucunda, sosyal
medyanin neden bltlinlesik pazarlama iletisimi baglaminda ele alinmasi
gerektidi ve biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin firmalara ne
gibi avantajlar sundudu belirlenmeye c¢alisilmistir.

2. CALISMANIN ONEMi (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Web 2.0 teknolojileriyle birlikte ortaya c¢ikan sosyal medya,
sosyo-ekonomik hayatta oldukca Dbliyllk dedisimler ve donlstimlerin
gergeklesmesine sebep olmustur. Bu donlisimlerden en Onemlisi ise
pazarlama iletisimi alaninda ortaya c¢ikmistir. Web 2.0 ile birlikte
insanlarin satin alma davranislarinda Dbliuylik bir dedisim meydana
gelmistir. Bu durumun bir sonucu olarak da firmalarin rekabet sartlari
degismis ve boylece bu firmalar pazarlama iletisimi stratejilerinde de
yeniden yapilanmaya gitmek zorunda kalmislardir.

Yeni gelismekte olan ve her gecen glin etkisini artiran sosyal
medyanin, iletisim alaninda geleneksel medya gibi bir mecra olarak
kullanilmasi fikri; maliyet, =zaman, etkililik, hedef kitleye ulasma
konusunda sundugu firsatlar gibi nedenlerle kisa =zamanda kabul
gormistir.

Ancak, bu konudaki en ©onemli sorun, sosyal medyanin bir mecra
olarak kullanilmasinda degdil, bu vyeni mecranin nasil daha etkin
kullanilabilecedi konusunda ortaya ¢ikmaktadir. Bazi firmalar, sosyal
medyay1l hi¢ kullanmazken, bazi firmalar, sadece bizimde olsun amaciyla
kullanmaktadir. Diger taraftan, sadece reklam, halkla iliskiler,
sponsorluk veya do§rudan pazarlama gibi tek bir ama¢ ic¢in kullanan
firmalarda bir hayli fazladir. Ancak, tim iletisim yoéntemlerinin
bltinlesik bir mantik c¢ercevesinde, birbiriyle koordineli bir sekilde
kullanan firmalarin sayisi ise oldukga azdir.

Web 2.0 teknolojisinin sosyal bir ifadesi olarak ortaya c¢ikan
sosyal medya ile birlikte, tiketicilerin tepkilerini OJrenme, onlarla
yliz yize iletisim kurma, ortaya ¢ikabilecek iletisim kazalarina aninda
interaktif olarak miidahale edebilme ve en Onemlisi pazarlama iletisimi
maliyetlerini asgariye indirebilme mimkiin hale gelmistir. Ancak,
muazzam bir genis iletisim alani icerisinde kendini bulan firmalar,
sosyal medya 1iUzerinden faaliyetlerini gergeklestirirlerken birgok
farkli yontem kullanmaktadirlar. Bu arastirmada da firmalarin sosyal
medyayl nasil kullandiklarza ve onu daha verimli nasil
kullanabilecekleri izerine ipuclari aranmaktadir. Bunun yaninda
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kullandiklari diletisim stratejileriyle Tirkiye’de ve diinyada fark
yaratan markalarin sosyal medya alaninda neler yaptiklari, nasil bir
yontem izledikleri, sosyal medyayil kullanirken pazarlama iletisimi
unsurlarini birbirinden bagimsiz olarak mi yoksa birbiriyle koordineli
bir sekilde mi kullandiklari gibi sorulara cevap aranmaya
calisilmaktadir. Bu c¢alismanin iddiasi, sosyal medyanin bltinlesik
pazarlama 1letisim temelinde kullanilmasinin daha verimli sonuglar
doguracagir ve arzu edilen hedeflerin gergeklestirilmesinde daha
basarili olunacagidir.

Bu arastirma, firmalarin sosyal medya yaklasimlarini bltinlesik
pazarlama iletisimi acisindan ele alarak inceleyen ilk calismalardan
biri olmasi ve pazarlama iletisimi sektdriine yeni bir sosyal medya
perspektifi sunmasi ag¢isindan Onem arz etmektedir.

3. LITERATUR TARAMASI (LITERATURE REVIEW)
3.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
(Integrated Marketing Communications)

Birey veya kitleleri-toplumlari ydénlendirmek, onlarin istenilen
yonde hareket etmelerini saglayarak gli¢c olusturmak ve bdylece bireysel
veya kurumsal amac¢lari gercgeklestirmek insano§lunun yiiz yillardir en
biiyik arzularindan Dbiridir. Bu arzuladidi hedefleri gergeklestirmek
isteyen insano§lu cesitli arag ve yontemlere basvurmaktadir.
Kullanilan bu arag¢ ve yodntemlerden biri de iletisimdir.

Niyete dayanan ve bu yolla bir iliskinin gerceklesmesinde rol
oynayan etkilesim siireci olarak tanimlanan iletisim (Anik, 2009: 4)
sanayilesme ve teknolojik gelismeler ile birlikte pazarlama alanini da
etkisi altina alarak varligdini daha etkin bir sekilde hissettirmistir.
Bu c¢ercgevede reklam, halkla iliskiler, sponsorluk, satis promosyonu,
dogrudan pazarlama gibi araclar pazarlama 1iletisimi aracglari olarak
kullanilmaya Dbaslamistir. Farkli hedefleri gergeklestirmek amaciyla
kullanilan bu pazarlama iletisimi ara¢larinin her biri, rekabet
kosullarinin =zorlastigi, iletisim teknolojilerinin vyayginlastidi ve
tiketicilerin daha da biling¢lendigi glnumiizde tek basina yetersiz hale
gelmistir. Bu nedenle, pek ¢ok firma arzu ettikleri hedeflere ulasmak
amaciyla cesitli pazarlama iletisimi yontemlerini bir arada kullanmaya
baslamistir. Tiketici olarak ifade edilen soyutlamanin zihinlerde
olusturulandan daha kilicik ve birbirinden farkli birimlerden olusmasi
nedeniyle, pazarlama iletisiminin sadece kitle iletisim mecralari ile
coziilebilecek kadar tek boyutlu bir denklem olmadidi ortaya cikmistir
(Aksoy, 2005: 200). Birgcok Dbilinmeyeni icerisinde Dbarindiran Dbir
denklem olan pazarlama iletisiminde vyeni arayislara girisilmesi;
gerceklestirilen tim iletisim faaliyetlerinin tek Dbir merkezden
planlanmasinin ve yobnetilmesinin daha Dbasarili sonug¢lar ortaya
koyacagi diistincesini dogurmustur. Bunun sonucu olarak da Dbir
organizasyonun tim iletisim aktivitelerinin birlikte koordine edilerek
yonetildigi bir siire¢ olarak tanimlanan biitiinlesik pazarlama iletisimi
(Bozkurt, 2005: 16) fikri ortaya c¢ikmistir. Amerikan Reklam Ajanslari
Birligi’ne (aaaa) gobre bilitinlesik pazarlama iletisimi; reklam, halkla
iliskiler, satis gelistirme ve dodrudan pazarlama gibi c¢esitli
iletisim yOntemlerinin stratejik rolinid dederlendiren ve tim bu
disiplinleri agik, tutarli ve sireklilik arz eden bir periyotta en
yuksek iletisim etkisi saglamak lzere kapsamli bir planla
birlestirerek katma deer vyaratan faaliyetler Dbitintnt ifade eden
pazarlama iletisimi planlama konseptidir.

Bitlnlesik pazarlama iletisimi, misteri ile baglanti kuran tim

iletisim bigimlerinden faydalanmaktadir. Baska bir ifadeyle,
bltiinlesik pazarlama iletisimi siireci, miisteri ile baslamakta ve ikna
edici iletisim programlarinin gelistirildigi ve uygulandigi
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yontemlerle devam etmektedir (2005: 17). Bu yonliyle Dbltinlesik
pazarlama iletisimi devamliligi Dbenimseyen bir vyaklasima sahiptir.
Misteri soyutlamasinin duradan dedil devingen bir yapiya sahip olmasi
nedeniyle bilitlinlesik pazarlama iletisimi, hem bir slireci hem de bir
konsepti ifade etmektedir. Clinki bitiinlesik pazarlama iletisimi, uzun
doénemli kurumsal katkilari sagliyor olmasi ve yonetsel anlamda
iletisimi kullanacak Dbir vyaklasimi gerekli kilmasi 1ile bir sirecg;
pazarda Ustiunlik ve farklailik vyaratacak butun vyaratici pazarlama
iletisimi faaliyetlerinin pazarlama karmasi ile bitinlik olusturacak
sekilde genel Dbir sinerjiye ihtiyac¢ duymasi ile de bir konsepttir
(2005: 16). Pazarlama iletisimi cabalara giniimiizde Dbluyiik ©onem
kazanmistair. Cinkl Uretim kitlesel bir nitelik kazanarak bilylk
boyutlara ulasmis, tliketici sayisi artmis ve tilketiciler giderek daha
cok bilinglenmistir. Ayrica, tiketici istek wve beklentilerinin sirekli
degismesi, {reticilerle tiiketiciler arasindaki mesafenin her gecen glin
daha da artmasi, kiiresellesme ile birlikte rekabetin boyutlarinin
bliylimesi, ¢ok genis bir alana yayilmis tilketicilere mal ve hizmetlerin
ulastirilabilmesi gibi nedenlerde ©pazarlama iletisiminin &nemini
artiran etkenlerdendir (Yurdakul, 2006: 36).

Mesaj tutarliliginin olusturulmasinda ve kurumsal biitinligin
saglamasinda ek faydalar sunan Dbitinlesik pazarlama iletisiminin
(Odabasi ve Oyman, 2005: 71) gelismesine etki eden en Onemli
faktorlerden biri de, reklam verenlerin geleneksel reklamlara olan
givenlerinin azalmasi ve bu alandaki beklentilerinin de§ismesidir
(Bozkurt, 2005: 31). Cunkt tiketiciler, temel gdrevi sattirmak olan
reklamin bir seyler satin aldirmak ig¢in onlardan =zamanlarini talep
ettidini anlamislardir. Bu nedenle, s6z konusu sire¢ icerisinde ne
kadar eglenseler de, ne kadar ilgilerini c¢ekse de reklama belirli bir
kuskuyla yaklasmaktadirlar (Aksoy, 2005: 23) . Reklam baskisinin
artmasiyla birlikte ortaya ¢ikan iletisimler yigininin tetikledigi bu
siiphecilik durumu, tiketicilerde artan bir tepkiyi ortaya c¢ikarmakta
ve onlarin reklamdan kacmalarina neden olmaktadir (Yurdakul, 2006: 92).
Bununla birlikte, reklamlarin farklilasmayi ve kisisellesmeyi
basaramayan geleneksel medyada yer almasi tliketicilerin dikkatini
cekme ve onlari ikna etmede yetersiz kalmasi sonucunu ortaya
¢ikarmaktadir. Ayrica, tiketicilerin her giin her yerde karsilarina
¢ikan binlerce ticari mesaja maruz kalmalari ve reklamlarin her
firsatta tiketicilerin dikkat ve ilgilerini cekmeye calismasi
tiketicileri birer reklam yorgunu haline getirmektedir. Bunun sonucu
olarak da reklama karsi goésterilen ilgi giderek azalmaktadir. (Aksoy,
2005: 23). Boylece tiketiciler maruz kaldiklari vyodun iletisim
mesajlarinin pek c¢odunu algilayamamakta ve reklamlari mallarin ya da
hizmetlerin maliyetlerini artirici bir unsur olarak gdrmektedirler.

Burada reklamla ilgili wvurgulanan tim etkenler halkla iliskiler
icin de gecerliligini korumaktadir. Bu ve benzeri etkenlerden dolayi
karsilikli vyarara ve 1iki yo6nlili iletisime dayanan halkla iliskiler,
reklamda oldugu gibi, zaman zaman pazarlama amaclarinin
gerceklestirilmesinde yetersiz kalmakta diger iletisim yontemlerinin
destedine ihtiya¢ duymaktadir. Bu durum, firmalarin beklentilerini
degistirmekte ve iletisimcileri yeni bir yaklasim olan daha komplike
bir iletisim slirecine yani blitinlesik pazarlama iletisimine
yonlendirmektedir (Bozkurt, 2005: 31).

3.2. Sosyal Medya (Social Media)

Firmalar, artan rekabet ortaminda dedisime ayak uydurmak,
tuketicilerin 1istek, Dbeklenti wve tepkilerini en dodru verilerle
O0grenmek, onlarla en hizli sekilde bilgi alisverisinde bulunmak gibi
nedenlerle teknolojiden vyararlanmakta ve teknolojinin kullanimina
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adapte olmaya calismaktadirlar (Yurdakul, 2006: 88). Ancak, sdz konusu
bu teknoloji ¢ok vylksek bir dedisim hizina sahip olarak sirekli
kendini yenilemekte ve de§istirmektedir. Teknolojinin dedisim ile olan
yakin iliskisi sonucunda insanodlu bircok yeni uygulama ve sartlarla
karsilasmaktadir. Bunun sonucu olarak da sosyal yasamda ve dolayisiyla
iletisim yontemlerinde bir takim deJisimler meydana gelmektedir.
Teknolojinin etkisinin fazlasiyla hissedildidi bu degisim olgusu,
iletisim siirecini vyeniden sekillendirmistir. Artik kisiler arasi
iletisimden Orgiit iletisimine hatta kitle iletisimine kadar tim
iletisim slirecleri yeniden yapilanmakta ve daha once hi¢ bilinmeyen
yontemler ile sirdiirtilmektedir.

S6z konusu bu yontemlerden biri de internettir. Buglin insanlar,
benzer 1ilgi alanlarina sahip olduklari dider insanlari bulmak, daha
verimli bir alisveris vyapmak, Uriin ve hizmetler hakkinda bir seyler
6§renmek, kalitesiz driinler ve ko6t hizmetleri ac¢iga c¢ikarmak,
diinyanin diger tarafindaki arkadaslari ve uzak akrabalariyla baglanti
kurmak amaciyla interneti kullanmaktadirlar (Weber, 2009: 06). Hava
durumu, spor, haber, ucak tarifeleri ya da yeni bir otomobil modelinin
6zellikleri gibi aradiklari c¢esitli bilgilerin oldudu siteleri ziyaret
etmekte olan tiketiciler, satis bilgileri sadlayan bir iletisim araca
olan internet sayesinde satin alma planlari yapmakta ve kendileri igin
dogrudan siparis verebilmektedirler (Sissors ve Baron, 2008: 26).

Iinternet teknolojileri ve yazilimdaki gelismelere paralel olarak
insanlarin da 1stek ve beklentilerinde zamanla Dbluyik de§isiklikler
meydana gelmistir. Ozellikle sehirlerde yasayan insanlar icine
distikleri asosyal yasamdan kendilerini kurtarmak ve daha sosyal bir
varlik haline gelmek amaciyla, arkadaslaraivyla, aileleriyle,
akrabalariyla veya Uclincli sahislar ile iletisim kurma ihtiyaca
hissetmislerdir. Ortaya ¢ikan Dbu talep sosyal medya olgusunun
dodmasina 6n ayak olmustur.

Peki “sosyal medya” nedir?

Evrensel bir tanimi bulunmamakla birlikte sosyal medya biyik
0lclide teknolojik baglamlara odaklanan, web 2.0 teknolojileri {idzerine
kurulan, kisiye ©6zel, esnek web deneyimi sunan, sosyal boyutu
vurgulayan ve kullanan, derinlemesine sosyal etkilesim saglayan,
isbirligine yoénelik ortak projelerin ele alinmasini sadlayan, topluluk
olusumuna izin veren web siteleri olarak tanimlanmaktadir (Bruns ve
Bahnisch, 2009:7) Baska bir ifadeyle sosyal medya, bilginin okuyucu
iceriklerinden yayinci iceriklerine déntstirtilebildigi, bilgi
paylasimini Ust seviyeye ¢ikaran bir bilgi demokratiklesmesi olarak da
ifade edilmektedir (Evans, 2008:33). Sosyal medya; bloglari, mikro
bloggingi (twitter), wikileri, sosyal ag sitelerini (facebook,
linkedln), medya paylasim sitelerini (youtube, flicker), sosyal
isaretleme ve etiketleme sitelerini, podcasting ve sanal dinyalara
(secondlife) sosyal bir platform olarak kullanmaktadir (Akar, 2010:
21). Uretilmis kullanici icerikleri ve web 2.0 terimleriyle baglantili
bir sekilde tanimlanan (Kaplan ve Haenlien, 2009:60) sosyal medyayi
bir c¢ok kisi farkli isimler ile nitelendirmektedir. Bu isimler su
sekilde siralanabilir; Web 2.0, misteriler tarafindan {retilen medya,
sosyal aglar, toplum medyasi, medya paylasim siteleri ve yeni medya.

Sosyal medya nasil tanimlanirsa tanimlansin. Gergek sudur ki,
sosyal medya pazarlamacilar ve iletisimciler acisindan biylk bir &nem
arz etmektedir. Bu noktada, sosyal medyanin en dederli ydnlerinden
biri, geribildirimin bir parcasi olmasi ve bunu desteklemesidir. Bu
geribildirim aracilidiyla oOnemli sayilan sosyal konusmalar dikkatle
izlenerek hedef kitlenin nasil ve nerede etki altina alinabilecedi
O6grenilebilmekte (Akar, 2010:27) ve pazarlama stratejileri bu bilgiler
1s1dinda yeniden yapilandirilmaktadir.
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Rekabette lstiinltigi elinde tutmak isteyen firmalarin geleneksel
medyanin sahip oldugu dezavantajlardan kendilerini kurtarma, hedef
kitle ile gln boyu dodrudan iletisim imk&nina kavusma ve bilgiye hizla
bir sekilde erisme (Peltekoglu, 2001:280) ihtiyag¢lari sosyal medyayi
gindeme tasimistir. Glntmiizde, sosyal medyanin sundudu imkédnlardan
yararlanan bircok firma, internet araciligiyla karsiliklili etkilesime
dayanan bir yaklasimla genis kitlelere ulasarak Urin ve hizmetlerini

tanitmakta, satis sonrasi servis imkdni sunmakta, satis
gercgeklestirmektedir (2001:276) . Gecmiste dritn ve hizmetlerini
tanitirken yalnizca geleneksel medyayl (gazete, dergi, radyo,

televizyon ve acik havayi (billboard, clp, megalight wvs.) fazlasiyla
kullanan firmalar, ginimize geldigimizde geleneksel medyanin yanina
sosyal medya olarak adlandirdigimiz vyeni bir medya tirinid daha
eklemislerdir.

Karsilikli etkilesime dayanan Dbir siire¢ olarak tanimlanan
iletisim, teknolojinin hayatimizi girdigi ilk yillardan itibaren tek
yonltt bir seyir izlemistir. Bu seyirde, geleneksel medya olarak
adlandirilan gazete, dergi, radyo ve televizyonlar sadece pasif olarak
okunan, dinlenen ve izlenen araclar olmuslardir. Bu sirecte, c¢ift
yonliilik vyok denecek kadar azalarak mesajin yonii sadece kaynaktan
hedefe olmustur. Bu durum zaman igerisinde, sosyal zeminde rahatsizlik
olusturmus ve okuyucu, dinleyici vya da izleyicinin gdéritslerini,
sikintilarini, 1istek wve Dbeklentilerini dikkate almayan geleneksel

medya formlarina olan giiven azalmistir (Akar, 2010: 35). Sosyal medya
ise, hedef kitleyi pasiflestiren ve tek yonlii mesaj akimina dayanan
geleneksel medyanin aksine, birbirleriyle tutkularaz, ilgileri,

hobileri, isleri, politik gobrisleri etrafinda bir araya gelen, kendi
kendine organize olabilen milyonlarca insan toplulugunun iki yoénli
etkilesim kurmasini saglayarak (2010: 10) geleneksel medyanin
dezavantajlarini ortadan kaldirmistir.

Aralarindaki farklar nedeniyle sosyal medya ve geleneksel medya
stirekli olarak karsilastirilarak tanimlanmaya c¢alisilmaktadir (Stokes,
2009: 124). Bu yaklasim sosyal medya ile geleneksel medya arasinda net
bir ayrimin ortaya konmasi ve bu ayrimin kavranmasli ag¢ilsindan
6onemlidir. Tiketicilerin geleneksel medya formlarina olan glUvenlerinin
azalmasinin da etkisiyle bluylik bir ivme kazanarak popliler bir ortam
haline gelen sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki farklar
asagida Tablo 1’de su sekilde Ozetlenmistir;

Tablo 1. Sosyal medya ile geleneksel medyanin farki
(Table 1. Difference between social media and traditional media)

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Duragandir, dedistirilemez. Aninda glincellenebilir.
Gercek zamanli olmayan sinirli bir Sinirsiz gercek zamanli yoruma

yoruma sahiptir. dayanir.
Sinirli ve gecikmeli en iyi satais Anlik popilerlik Olc¢imi ile anlik
listesini sunar. en iyi satis listesini sunar.

Arsivlere erisim yetersizdir, Arsivlere kolayca erisilebilir.

sinirladair.

Tim medyanin karma bir sekilde Tim medyanin karma olarak
kullanimini saglamada sinirlidir. kullanabilmesine imkan tanir.
Bir komite tarafindan yayinlanir. Bireyler tarafindan yayinlanir.

Sinirlanir, sonu vardir. Sinirsizdir.
Paylasim desteklenmez. Paylasim ve katilim desteklenir.
Kontrol vardir. Ozglurlik vardir.
Iletisim daha cok tek yoénliidir. Iletisim daha cok c¢ift yonliidiir.

Kaynak: Stokes, 2009: 124
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Sosyal medya; gazete, televizyon, kitap ve radyodan olusan
geleneksel medyadan temelde karakteristik bir farka sahiptir. Bu,
“onun yerine” kullanilayor olmasi anlamina gelmemekte, simdi
yapilanlarin ne oldugunu tanimlamakta kullanilan web 2.0 araclarin
yapisal farkini ima etmektedir (Evans, 2008: 33).

Sosyal medyanin Ozellikleri su sekilde siralanabilir (2008: 34-
35);

e Sosyal medya sadece geleneksel medyanin kullandidi Dbir c¢ok
kanaldan farkli ve 06zellikle online olan c¢ok sayidaki sosyal
kanali icermektedir.

e Sosyal medya zamanla degisir.

e Sosyal medya katilimcidir, seyirciler yaratici slire¢ ya da giiciin
bir parcasi olarak varsayilir.

ANY ”

e Sosyal medya tv reklamlari ya da direkt mail icindeki bir
degildir.

e Sosyal medya yaratici, paylasimci, dedisimci ve yikici bilginin
isbirlikgi bir siirecidir.

Sey

e Sosyal medya topluludu ve kalabalidin ortak aklini kullanir. Bu
nedenle, nadiren vyanlisa diser. Gercekte, meydana gelenlerden
daha c¢ok sorumludur ve bu ylizden Urin ve hizmetlerin performasi
ve uygunlugu ile ilgili gbstergeleri geribildirim ile
izleyebilir, oOlcimleyebilir.

e Sosyal medya etkiyi ve katilimi etkili bir sekilde kullanair,
fakat bu kontrol etmek ya da ydnetmek anlaminda degdildir.

3.3. Sosyal Medya ve Halkla Iligkiler
(Social Media and Public Relation)

Geleneksel medyaya alternatif olarak ortaya c¢ikan sosyal medya,
geleneksel medyayi kullanan iletisim yontemlerini bir bir kendisine
cekmeye Dbaslamistir. Bu iletisim yoéntemlerinin Dbasinda da halkla
iliskiler gelmektedir.

Cutlip ve Center tarafindan “Karsilikli yarar saglayan iki yonlt
iletisime dayali dirtst ve sorumlu uygulamalarla, kamuoyunu etkilemeye
yonelik planli c¢abalar” (Peltekoglu, 2001: 3) olarak tanimlanan hakla
iliskiler disiplini, ‘parasal sonug¢lardan’ daha c¢ok toplumsal faydayi
6n planda tutan c¢esitli etkinlikleri ve belli bir fikrin asilanmasi,
gindem yaratilmasi gibi faaliyetler  Dblutinind ifade etmektedir
(Kadibesegil, 2001: 48). Halkla iliskiler simdiye kadar ustlendigi
amaclari gerceklestirmek icin daha c¢ok geleneksel medyayi kullanmistir.
Bu c¢ercevede de, daha c¢ok geleneksel medyaya ve gazetecilere bagli
olan iletisim silirecinin ve ortamda serbest bir gekilde dolasan
bilginin, kontroliini saglama gdrevini {Ustlenmistir. Ancak internetin
ortaya c¢ikmasi ile birlikte halkla iliskiler sektdrii yeni bir siirecin
icerisine girmis ve 1lk baslarda teknolojinin bas dondirici hizina
ayak uydurmakta oldukg¢a =zorlanmistir. Dave McClure’in ifadesiyle
gecmiste, halkla iliskiler firmalarinin teknoloji ve drinden
anlamamalari, danisma kurulu/CEO gibi ist diizey yodneticilere ulasmada
bir engelleyici olarak goérilmeleri, Ozellikle sosyal medya vya da
bloggerlarin iletisim araci olarak nasil kullanilacadini bilmemeleri,
sosyal medya ve online kanallar ile calismak yerine birkag¢ geleneksel
medyayla ¢alismaya devam etmeleri, online ve viral metodlardan, video,
resim, bloglar, sosyal networklar vb.’den anlamamalari gibi
nedenlerden dolayi halkla iliskiler mesledinin arzu edilen verimlilide
ulasmasi (Solis ve Breakenridge, 2009: 10-11) oldukca zaman almistir.

Ancak glinimiizde ise, halkla iliskiler mesledi mensuplari olan
biteni izlemekle yetinmek yerine bu gelisim stirecinin igcinde
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kendilerine ait bir yer edinmeleri gerektigini fark etmislerdir. Bu
nedenle, halkla iliskiler profesyonelleri, interneti iletisim
planlamasina aktif bir sekilde dahil etmekle yetinmeyerek bu ortamdan
bir sinerji elde ederek (Kadibesegil, 2001: 141) miisteriler 1ile
baglanti kurmak, marka farkindaliginin gelistirilmesini saglamak,
misteri arastirmalari vyapmak, imajlarini gelistirmek vs. amaclarla
6zglir Dbasin sitelerini, endistriye bagli siteleri, online haber
odalarina, bloglarz, formlara ve sosyal medyayil kullanmaya
baslamislardir (Stokes, 2009: 182). Halkla iliskiler profesyonelleri
icin bir ‘iletisim’ ortami olarak firsatlar sunan internet; egJlence,
bos zamanlari doldurma ve benzeri amaclarin c¢ok Otesinde, stratejik
iletisim planlamalarinin hazirlanmasi ve uygulanmasinda c¢ok Onemli bir
olgu halini almistir (Kadibesegil, 2001: 141). BOylece 1internetin
gliclini gecte olsa fark eden halkla iliskiler sektori, glntmizde
6zellikle web 2.0 teknolojilerinin gelismesiyle birlikte internetin
etkisel giici ve vyayilma hizi tarafindan Dbluylik oranda etki altina
alinmis bulunmaktadir (Stokes, 2009: 182).

Gunumuzde internet, halkla iliskiler profesyonellerinin
kendilerine bictikleri rollerden, marka ve tiketici arasindaki
karsilikli etkilesimin yOniine, marka iletisiminin izlenmesi wve
arastirilmasindan web’deki tiketici gruplarina ve zorlu bilgi yaratimi
i¢in yeni sosyal medya uygulamalarinin kullanilmasina kadar her seyi
degistirmektedir. Internet, bir firmanin hic bir =zaman wulasmayi
dislinmedigi veya hayal etmedidi gruplar ile hi¢ denenmemis vyollar
izerinden rahat bir sekilde iletisim kurmasi icin imkan tanimaktadir
(Breakenridge, 2008: 13). Internetin yayilmasiyla birlikte iletisim
araclari ulasilabilir hale gelmistir. Internet sagladidi bu avantaj
sayesinde halkla iliskiler sektorii de iletisim arag¢larina kolayca
ulasabilir hale gelmistir (Stokes, 2009: 182). Sosyal medya 1ile
birlikte misteriler ile baglanti kurulmasi, marka farkindaliginin
olusturulmasi ve gelistirilmesi, olumlu imajin glg¢lendirilmesi gibi
halkla iliskiler amac¢larini gerceklestirmek isteyen sirketler bloglar,
mikro bloggingler, wikiler, sosyal ag siteleri, medya paylasim
siteleri, sosyal isaretleme ve etiketleme siteleri, podcasting ve
sanal dtnyalar gibi sosyal medya platformlarini yodun olarak
kullanmaya baslamislardir.

Firmalar icin tliketicilere ulasma ve onlarla c¢ift yonli
iletisime dayanan bir anlayisla dogrudan etkilesim igerisine girme
imkd&ni tanimasi sosyal medyaya siirekli ihtiya¢ duyulmasini ve sosyal
medyanin halkla iliskilerin gelecedi olarak gorlilmesini sadlamistir
(Solis ve Breakenridge, 2009: 13). Clnkd geleneksel halkla iliskiler,
sirketlerin imajina ve serbest basin lzerine odaklanirken sosyal medya,
serbest dolasan enformasyonla, geleneksel medyaya ve gazetecilere
bagli olan iletisim slrecinin kontroliini saglamaya calismaktadir.
Boylece halkla iliskiler gazetecilerin kontroliinden c¢ikmis ve sosyal
medyanin gelisimiyle 6zellikle de bloggerlarin artan etkisiyle
birlikte halkla iliskiler profesyonelleri artik sadece gazetecilere
ulasmaktan daha fazlasina ihtiyac¢ duymaya baslamislardir (Stokes, 2009:
182). Bu ihtiyaci karsilayan sosyal medya 1ile halkla iliskiler
profesyonelleri, tiketiciyle dogrudan iletisim kurabilen, onlarin
istek ve beklentilerini &Frenebilen, karsilikli etkilesim icerisindeki
paylasimlarla ve ortak isbirligine dayanan yaklasimlarla interaktif
bir siireci ydnetebilen kisiler olmaya baslamislardir.

Diger taraftan, bloglar, online videolar, haber biiltenleri ve
tiketiciyle dodrudan iletisim kuran organizasyonlara izin veren dider
web icerik formlarindan olusan sosyal medya, geleneksel medyaya daima
6zel bir sekilde odaklanan hakla iliskileri wuzun yillarin ardindan
yeniden halkg¢i vyapmistir. (Scott, 2010: 11). EgJer halkla iliskiler
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misteri ile Dbadglanti kurmak ise, sosyal medya, sohbetlerin oldugu
kanallarda, sohbet esnasinda hedef kitle 1ile saglanan badlantaiyla
onlarin sorularina cevap vererek (Stokes, 2009: 184) Dbir halkla
iliskiler faaliyetinin gerceklesmesine katkida bulunmaktadir. Hedef
kitle ile kurulan bu iletisim tiiriinde, tiketici zihninde olusan
sorularin dirist wve sorumlu bir bilin¢ ile cevaplanmasi ve bodylece
kurumsal imajin gliglenmesiyle ortaya c¢ikan karsilikli yarar durumunun
nihai amaci, kamuoyunu arzu edilen diizeyde etkilemeye dayali planla
bir calisma ortaya ¢ikarmaktir.

Sirketlerin c¢ogu, hedef kitlenin arzu, istek ve ihtiyaclarini
anlamayil kendine ama¢ edinmistir (Safko ve Brake, 2009: 24). Bu
nedenle, en dederli yoénlerinden Dbiri, geribildirimin bir parcaszi
olarak misterilerin sesini dinlemeye imkan veren sosyal medyanin (Akar,
2010: 27) Dbu 0zelligi sayesinde halkla iliskiler, hedef kitlenin
sirket veya markalardan ne istedidinin, mesajlarin dilinin nasil
olacaginin ve sz konusu bu mesajlarin nasil daha etkili
ulastirilabilecedinin ortaya konmasi (Stokes, 2009: 184) noktasinda
6nemli bir gdrev Ustlenmektedir.

Firmalar baglaminda sosyal medyanin amacl, insanlarin ilgisini
cekmektir. Ilgi, arzu edilen hareket ya da sonuca sebep olmaktadir.
(Safko ve Brake, 2009: 25) Bu nedenle, sosyal medyanin glci ve etkisi
yadsinamaz. Clnkl eder bir kisi bilgisayari ya da cep telefonuyla
cevresindeki kisilere ya da diger grup Uyelerine mesaj gdnderiyor vya
da podcast dinliyor, youtube’da video izliyor, bir blog okuyorsa o
kisi hali hazirda sosyal medya sisteminin icerisine girmis demektir
(2009: 6). GlUnUmiz insani ic¢in giindelik vyasamin bir pargasi haline
gelen bu faaliyetler Dbitini, hedef kitleyi daha spesifik hale
getirmekle birlikte ayni zamanda daha da genisletmektedir. Hedef kitle
ile do§rudan iletisimi hem daha kolay hem de c¢ok daha hesapli hale
getiren sosyal medya sayesinde, marka veya firma ile diizenli olarak
etkilesim de bulunanlarin gercgekten etkili Dbir sekilde ilgisi
cekilebilinirse, bu kisiler marka veya firmayi, Uriin ya da hizmet
arayan arkadaslarina Onereceklerdir (Akar, 2010: 36). BoOylece ticari
ama¢larinin gerceklesmesine de zemin hazirlanmis olunacaktir.

Halkla iliskiler evrim geciren bir meslektir (Breakenridge, 2008:
13) . GlunlUmizde, halkla iliskiler, kampanya hikdyesini anlatan az
miktarda muhabir ile oldukga ayricalikli bir iletisim kurmak ig¢in
sirketler tarafindan harcanan biiyik glicin yer aldidi esrarengiz
disiplinin 6zlemini c¢ekmemektedir. Artik, halkla iliskiler tiketiciye
dogrudan olarak ulasacak programlar (Scott, 2010: 10) ile
faaliyetlerini slrdiirmektedir.

Uluslar arasi halkla iliskiler endiistrisinde faaliyet godsteren
firma ve kisilerin Onemli bir bolimd bugiin iletisim teknolojileri
alaninda uzmanlasmis durumdadir (Kadibesegil, 2001: 143). Iletisim
teknolojileri glinimizde hayati kolaylastirmakla birlikte iletisim
planlamacilarini bir dizi yeni udras ic¢ine dahil eden gelisimleri de
sunmaktadir (2001: 141-142) . Bir iletisim uzmanai, marka adina
mesajlarin zamaninda daditimi, mevcudun devam ettirilmesi ve ustalikla
planlanmis mesajlar ile iliskileri insa edebilmek ic¢in her giin c¢ok
si1ki calismaktadir (Breakenridge, 2008: 13). Bununla birlikte markalar,
bir halkla iliskiler wuzmaninin vyardimiyla veya vyardimi olmadan,
gazetecilerin konulari igerisine girebilmek ve tiiketicilerin dikkat ve
ilgilerini c¢ekerek onlarin mevcut algilarinda olumlu ydénde dedisiklik
meydana getirebilmek icin firma bilgi ve haberlerini her zaman gilincel
tutmalari ve bu gluncellikten emin olmalari gerektidini OdJrenmislerdir
(2008: 18). Guncel tutulan firma bilgi ve haberleri interaktif bir
ortam olan sosyal medyada hedef kitlenin dodru bilgilenmesini
saglamakta ve marka imajinin gelismesine katkida bulunmaktadir.
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Ginimiizde sosyal medya, hemen hemen tim halkla iliskiler
faaliyetlerinde etkin olarak kullanilmaktadir. Marka iletisiminden
kurumsal iletisime, pazarlama 1iletisiminden siyasal iletisime kadar
genis bir alanda kullanilan sosyal medya, ust dizey devlet
yoneticileri tarafindan da yodun bir sekilde kullanilmaktadir. Ornegin
ABD yonetimi, baskanin haftalik goérintiilerini youtube lzerinden halka
yayinlamistir. Sosyal medya, milyonlarin ilgisini c¢ekmek ic¢in oldukca
etkili bir yoldur. Bir cok sirket, kendi hedef kitleleriyle daha yakin
iliskiler kurmak ic¢in facebook sayfalari olusturmakta ve twitter’da
hesap acmaktadir (Safko ve Brake, 2009: 24). Diger taraftan Tirkiye’de
de, gerek Cumhurbaskanligi diizeyinde gerekse siyasi partiler diizeyinde
sosyal medya etkin bir big¢gimde kullanilmaktadir. Cumhurbaskani
Abdullah Gil, mesajlarini Dbizzat kendisi sosyal medya arac¢larindan
birisi olan twitter idzerinden vermekte, hiikiimet ve muhalefet partileri
de sosyal medyayili halkla iliskiler faaliyeti c¢ercevesinde yogun bir
sekilde kullanmaktadir.

Iletisim teknolojilerinin gelismesi sayesinde dolasim hizi artan
mesajlar, sosyal medyanin etkilesimi icerisinde <c¢arpan etkisiyle
birlikte daha da hiz kazanmistir. Glnin her dakikasi ilretilen mesajlar
hayal bile edilemeyecek kadar kisa bir slire icgerisinde binlerce hatta
yliz binlerce kisiye dogrudan veya dolayli vyoldan wulasmaktadir.
Boylesine hizli mesaj trafiginin vyasandigi ve halkla iliskiler
agisindan son derece verimli Dbir ortam sunan sosyal medya ile
insanlarin ilgisini c¢ekmek ig¢in doért o6zel yol bulunmaktadir. Bunlara
su sekilde siralayabiliriz (2009: 25):

e TIletisim
e Isbirligi
e FEJitim

e FEgJlence

Sosyal medya 1Uzerinden insanlarin ilgisini c¢ekmek i¢in onlarla
iletisime gec¢cmeyi Dbasarmak, onlarla isbirligi vyapmayi saglayacak
ortamlari olusturmak, c¢esitli konularda onlari bilgilendirmek, egitmek
ve en Onemlisi de onlara eglendirici etkinlik ve imkénlari sunmak
gerekmektedir.

3.4. Sosyal Medya ve Reklam
(Social Media and Advertising)

Sosyal medyayl mecra olarak kullanan bir diJer iletisim araci da
reklamdir. Reklamcilik sektdrii ic¢in oldukga biiyik firsatlar sunan
sosyal medya; erisim, maliyet, hiz, kisitli zaman gibi problemlere
sahip olan reklamin bu problemlerine geleneksel medyanin aksine yeni
firsatlar sunarak cevap vermektedir.

Orgiitlerin pazarlama amaclarinin basarilmasi ve karsilasilan
sorunlarin ¢oziilmesinde &nemli roller {istlenen reklam, serbest piyasa
ekonomisinin egemen oldudgu, tiketimin adeta kutsallastirildigi glinimiz
dinyasinda hem islevsel hem de etkisel giiciyle (Elden, 2009: 135) 0on
plana cikmaktadir. Islevsel ve etkisel glicune ragmen reklam,
geleneksel mecranin yapisindan kaynakli olarak siirekli belli sinirlar
icerisine hapsedilmis ve hareket alani sinirlandirilmistir. Ancak, son
yillarda ortaya c¢ikan internet ile birlikte tim iletisim araclari gibi
reklamda =zincirlerini kirmaya baslamistir. CuUnkidl sirketler dUrin ya da
hizmetlerini internet idzerinden her yerde, glnin, haftanin hatta ayin
her saatinde reklam vya da satis vyapamayacaklari vyerlerde Dbile
tanitabilme (Levine, 2004: 43) imkanina sahip olmuslardir.

Tim ekonomik sistemlerde, c¢esitli mal ve hizmetleri tanitan,
neyi, nereden, ne zaman, nasil, hangi fiyatla alinabilecedini wve ne
sekilde kullanilacadini tanimlayan, tuketiciye harcamalarini akilca
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bicimde hangi yollarla yapabilecedini ve ihtiyaclarini nasil
giderebilecedini gdsteren bir arac¢ olarak tanimlanan reklamin (Ozgur,
1994: 16), en bluylik problemlerinden biri, tliketiciye ulasabilmeyi
basarma sorunudur. Bu problem ¢o6ziilse dahi tiketici denen organizmanin
her zaman dikkati cekmek miimkiin olmamaktadir. Nihai amaci bilgi verme,
ikna etme, tutum-edilim gelistirme, bu tutum ve edilimlerin eyleme
donlismesini saglama (genellik bir Urin ya da hizmeti satin aldirma)
gbrevlerini {istlenen bir iletisim sireci olan reklamin (Dutka, 2002:
46) bu amacglarini gerceklestirebilmesi 1i¢in ©&ncelikle hedef kitleye
ulasabilmesi ve hedef kitlenin dikkatini vermek istedidi mesaja
cekmesi gerekmektedir. Ancak, tim bu cabalar, geleneksel medya ile

arzu edilen dizeyde gercgeklestirilememistir. Yakin zamana kadar
televizyon, radyo, dergi ve gazete gibi geleneksel mecralardan
yararlanan reklam (Scott, 2010: ©6), internetin ortaya c¢ikmasiyla

birlikte pazarlama iletisimi ac¢isindan yeni bir reklam ortami olarak
bu mecrayi (Elden, 2009: 271) kullanmaya baslamistair. Web 1.0
teknolojileri {zerine kurulu bu sistem reklamcilik dinyasina biyik
dontisimin ilk sinyallerini vermistir.

internet, pazarlama faaliyetleri arasinda yer alan reklam ve
tanitim c¢abalarina Onemli bir etkide bulunmustur. 1980’11 vyillarda
internetin reklam amacli kullaniminin olduk¢a =zor oldugu vya da
imkdnsiz oldudu yoniinde gorisler bulunmasina radmen glnimliizde gelisen
iletisim teknolojileri ile birlikte vyayginlasan internet kullanimi;
reklam verenlerden reklam ajanslarina ve reklam ajanslari ile
baglantili calisan dijital reklam ajanslarina kadar genis bir yelpaze
icerisinde kullanilacak vyeni Dbir mecranin ac¢ilmasinin sinyallerini
vermistir (2009: 262). Hedef kitlenin internette harcadiklari =zamanin
tv izleyerek veya radyo dinleyerek Tharcadiklari zamani gdlgede
birakmaya Dbaslamasi, internette harcanan zamanin sirekli artmasai,
reklamcilik sektdriiniin internetteki gelismeleri hizli bir gekilde
takip etmesini saglamis ve bu durum birgok reklamci ig¢in internet
reklamciliginin Onemini biyik Ol¢lide artirmistir (Stokes, 2009: 26).

Ozellikle Web 2.0 teknolojilerinin ortaya c¢ikmasiyla birlikte
internet reklamciligi, spesifik hedeflere ulasma da (Elden, 2009: 270)
ve bluylk biitgeli reklam maliyetlerinin kiiciik bir kisminin maliyetiyle
olusturulan mesajlar ile dogrudan nis ©pazara ulasma da muazzam

firsatlar sunmaya baslamistir (Scott, 2010: o). Reklamcilara ve
markalara reklam mesajlarini kisisellestirme olanadi da sunan internet
(Elden, 2009: 270), reklamcilik sektoriinde bircok kurali

degistirmistir. Web 2.0 ile Dbirlikte sirketler, tiketiciler ile
dogrudan iletisim kurabilme imkanina kavusmuslardir (Scott, 2010: 10).
Bir iletisim ortami olarak internetin sahip oldudu etkilesimli olma
0zelligi sayesinde, reklam mesajlarina aninda geribildirim alabilmek
mumkindiir. Boylece firmalar, tilketicilerinin tepkilerinin ne oldu§unu,
nasil oldugunu ve neden oldugunu hizla anlayabilmekte ve gerekli
degisiklikleri aninda vyapabilmektedir (Elden, 2009: 269). Reklamlar
zaman ve mekan tarafindan kisitlanmamis mesajlardan olusmakta ve
geleneksel (offline) reklamciliktan daha interaktif Dbir vyaklasim
sergilemektedir (Stokes, 2009: 206).

Maliyetler ag¢isindan da oOnemli avantajlar sunan internet, gerek
reklamin dretiminde gerekse de yayinlatilmasinda diger reklam
ortamlara ile karsilastirildiginda oldukca hesapli olarak
degerlendirilmektedir (Elden, 2009: 270).

Iinternet ortaminda meydana gelen web 1.0’dan web 2.0’a gecisin
bir sonucu olan, etkilesimli medyayi kullanan; online fikir, kani ve
bilgilerin paylasimina saglayan; insanlara belirli ortamlarda
toplayarak onlarin iletisimleri ile davranis, uygulama ve
aktivitelerini (Safko ve Brake, 2009: 6) gerceklestirmelerine imkan
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taniyan sosyal ortamlar olarak tanimlanan sosyal medya, reklamcilik
sektoriindeki etkisel gliclni artirmistir. Son yillarda reklam
sektoriinde sasirtici dedisim yasanmis ve bu dedisim internet
reklamciligiyla Ozellikle de web 2.0 teknolojileriyle birlikte daha
cok gbzle gdriliir hale gelmistir (Tuten, 2008:1). Gerceklesen Dbu
dedisim, daha c¢ok vyazilim ve teknolojideki gelismeler ile dogru
orantili olarak gerceklesmistir.

Artik glnimiziin online reklam sektdrili, mlisteriler ile marka
yoneticilerini arzu edilen Dbir iletisim ortaminda birlestiren Web
2.0"1n gliciniin bir Urind (2008: 5) haline gelmistir. Sosyal medyaya
hayat veren Web 2.0 teknolojisi, c¢ekici, eglenceli, komik, Dbilgi
verici, guvenilir ve farkli yoéntemlerle tiketicilerin vyasamlara
icerisine giren c¢esitli reklam firsatlarinin (2008: 17) dodmasina
yardimci olan reklam ortamlara sunmaktadir. Sosyal medyanin
tiketicilere onlarin kendi deneyimleri ve istekleriyle ilgisi bulunan
irin, hizmet ve markaya erismelerini sadlayan bir c¢ekme stratejisinin
kullanilmasina (Akar, 2010: 37) dimkdn tanimasi reklam sektdridi icin
muazzam bir firsat olarak gorilmektedir. Cunkd, Atilla Aksoy’un
deyimiyle ‘birer reklam yorgunu’ haline gelmis olan tiketiciler adeta
reklamdan kacar olmustur. Sosyal medyanin c¢ekme stratejisine elverisli
bir ortam olmasi, en azindan simdilik, reklamin ulasma problemini
azaltmis gozlukmektedir.

Diger taraftan, sosyal medyanin cok daha zZor olan
bireysellestirilmis mesajlar ile 0zel alicilara-misterilere ulasma
amacina da (Scott, 2010: 6) hizmet etmesi onun bir reklam mecrasi
olmasinda arti bir deger olarak gdriilmektedir. Sosyal medyanin
reklamcilik sektdri icin bir dider Onemi de youtube, myspace, facebook,
twitter, flickr gibi sosyal medya araclarai olan bu paylasim

sitelerinin, kullanicza karakteristik Ozellikleri ile ilgili
enformasyona sahip olmalarinda yatmaktadair. Sosyal medya,
ilyelerinin/katilimcilarinin kendilerinin istedikleri 6zelliklerini
paylasmalarina ve kendilerini tanitmalarina izin vermektedir. Bu

ozellik, demografik yapi gibi daha bircok bilginin reklam
arastirmalari c¢ercevesinde toplanmasina imké&n tanimaktadir. Boylece
sosyal medya, reklam amaglarinin gerceklestirilebilmesinde kitlelere
ulasma vyollarinin vyaratici Dbir sekilde bulunabilmesi gibi Dbircok
firsati, reklamcilik sektdrinin hizmetine sunmaktadir (Stokes, 2009:
142) .

Sosyal a§ reklamcilii olarak da ifade edilen sosyal medya
reklamci1l1§1, kitle pazarlari ve nis pazarlarin her ikisine ulasmalari
icin markalara olanaklar sunmaktadir (Tuten, 2008: 42). Sosyal web’in,
sosyal medyanin ve sosyal medya temelli reklamin en Onemli
0zelliklerinden birisi de online medya gibi ©6lc¢iilebilir olmasi (Evans,
2008: 28) ve genis insan kitlelerine ulasmada firsatlar sunmasidir. Bu
firsatlar, sosyal medyanin geleneksel reklam medyalarindan (televizyon
yvayinciligi gibi) farkini (Tuten, 2008: 42) ortaya koymaktadir.

Sosyal medya reklamciliga, tiketiciler ile markanin
etkilesiminin saglanmasi, tliketiciler ic¢cin markanin ne ifade ettiginin
belirlenmesi, online misterilerin rahatsizlidinin tespit edilmesi ve
markanin nasil bir karaktere sahip olacadinin belirlenmesi noktasinda
6nemli firsatlar sunmaktadir (2008: 14). Bu firsatlari ortaya c¢ikaran,
sosyal medyanin interaktif bir 6zellige sahip olmasidir.

Ancak sosyal medya, sundugu bircok faydaya radmen bazi sorunlari
da icinde barindirmaktadir. Cinki reklam mesajlari kontrol edilebilir
olmasina radmen sosyal sohbetler kontrol edilememektedir, yani reklam
kampanyasi yonetilebilir olmasina radmen reklam kampanyasina verilecek
olan tepkilerin kontroli saglanamamaktadir (Evans, 2008: 132). Bu
durum ©6nemli bir handikap olarak goérilmektedir ve sirketlerin reklam
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stratejilerinin olusturulmasinin Oniindeki en blyik engeldir. Ayrica,
sosyal medya kendi basina bir reklam platformu olarak goriilmemektedir.
Reklam 2.0, baska yerlerde (geleneksel medya gibi) yapilan reklamlarin
tamamlayicisi olarak algilanmaktadir. Bu nedenle de sosyal medya
reklamc111§1 olarak da ifade edilen web 2.0’dan esinlenilerek
nitelenen Reklam 2.0, daha c¢ok pazarlamanin dodgrudan formlari icin
uygun olan kanallar icinde yapilan, pazarlama icin birer
destekleyiciye doniiserek givenilirligi insa etme gbrevini
istlenmektedir (2008: 193).

Sosyal aglara {iyelik, gelirlerin reklama bagli olmasi nedeniyle
icretsizdir. Sosyal medya iyelik bilgileri ve web 2.0 teknolojileri
fizerinden gercgeklestirilen paylasimlar medya planlamada ve satin alma
davranisinda Onemli bir rol oynayan demografik Dbilgilerin elde
edilmesini saglar. Bu nedenle, sirketler demografik bilgileri, sosyal
medya araclarini ve videolari, c¢ekici reklamlarin vyaratilmasi ve
miisteri bagimliliginin artirilmasi amaciyla kullanmaktadirlar (Stokes,
2009: 145).

3.5. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve Sosyal Medya
(Integrated Marketing Communication and Social Media)

Sosyal medyanin pazarlama, halkla iliskiler, reklam, satis
promosyonu, dogrudan pazarlama gibi bircok alana etki edebilme
0zellidi onu geleneksel medyadan ayiran en Onemli Ozelliklerinden
biridir. Sosyal medya pazarlama taktiklerinin geleneksel sunumlari ve
sanal ortamlarda tercih edilen reklam yayinciligini (sanal diinyadaki
billboardlar ve Dbir sosyal network Thesaplari {zerindeki reklam
videolari gibi), grup sponsorludunu, etkinlik sponsorlugunu (U2’nin
Second Life konserleri gibi) ve kimlik insasini igermesi (Tuten, 2008:
27) sosyal medyada yer verilecek iletisim faaliyetlerinin bilitlinlesik
pazarlama iletisimi bilesenlerinin tek tek kullanilmasindan daha c¢ok
bir bitlniin parcalari halinde planlanmasini ve uygulanmasini gerekli
kilmaktadir. Cinkli, reklamin hedef kitlesi 1ile halkla iliskilerin
hedef kitlesi ve 0Ozellikleri bariz bir sekilde birbirinden farklidir.
Bu nedenle, her bir hedef kitleye farkli iletisim metodlari ile
ulasilmasi gerekmektedir (Kadibesegil, 2001: 48) . Hedef kitle
icerisine giren tiketici gruplarinin birbirinde farkli ©&zelliklere
sahip olmalari sirketlerin iletisim yaklasimini etkilemektedir. Bir
sirket veya marka hedef kitlesi {izerinde etkili olmak istiyorsa,
6ncelikle o kitlenin hangi iletisim yontemlerinden etkilendigini
bilmesi gerekmektedir.

Bununla birlikte bir tiketici grubu sadece tek bir iletisim
yonteminden etkilenmez. Her 1iletisim aracinin hedef kitle {zerinde
olusturdugu farkli etki dlzeyi vardir ve her bir iletisim ydntemi
birbirinden farkla dirtilerin harekete gecmesini saglayarak
davranislarin olusmasinda motive edici giic olusturur. Ornedin, reklam
kisa doénemli sonuc¢lar icin, halkla iliskiler ise uzun ddénemli sonucglar
elde etmek icin kullanilmaktadir (2001: 53). Reklam, dirtilerin mimkin
olan en kisa siirede harekete gecmesi ve tutumlarin davranisa donliismesi
icin tetikleyici gbrev gdérirken, halkla iliskiler tiketicilerin firma
ya da markaya yonelik tutumlarinin genis bir zaman dilimi icerisindeki
olumlu sonuglari Uzerinde durur. Bu nedenledir ki, ayni anda birden
cok sonucu elde etmek isteyen firmalar ic¢in bitlinlesik pazarlama
iletisimi (IMC), karmasiklasan tiketici-marka iliskileri icinde
giderek ©o&nem kazanmis, yayginlasmistir (Aksoy, 2005: 200). Butinlesik
pazarlama iletisimi yayginlasmasina radmen bircok firma veya markanin
(baz1 biyik markalar harig¢) sosyal medya stratejilerinde etkin bir
sekilde rol tstlenmeyi basaramamistir. Halkla iliskiler ve reklam gibi
iletisim yontemler tek veya birlikte kullanilmasina ragmen
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birbirlerini destekler nitelikte vyani blitiinlesik pazarlama iletisimi
yaklasimina uygun olarak kullanilmamaktadir.

Marka ve 1iletisim hedeflerini karsilamak i¢in sosyal aglari
(Youtube, Myspace, Facebook ve twitter gibi), sanal dinyalari (second
life, three ve kaneva gibi), sosyal haber sitelerini (Digg ve
del.icio.us gibi), sosyal fikir paylasim sitelerini (epinions gibi)
igceren, sosyal 1iletisim kiiltliriind ve sosyal topluluklari kiltirel
baglamda kullanan online bir yontem olan sosyal medya pazarlamasi
(Tuten, 2008: 19) daha c¢ok birbirinden badimsiz uygulamalara sahiptir.
Blitinlesik pazarlama iletisiminin reklam, halkla iliskiler, sponsorluk,
promosyon, satis tesviki gibi iletisim y&ntemlerinin her Dbirinin
gucinden faydalanmasi ve ortaya ¢ikacak muhtemel sonucun tum bu
iletisim yontemlerinin her birinin gicinin toplamini olusturmasi, onu
daha etkili hale getirecektir. Cinkili, bitinlesik pazarlama iletisimi;
organizasyonlarin irettidi Urin ya da hizmetler ile ilgili alinacak
her kararin, miisteri bazli olmasini, satin alma davranislarina etki
edecek iletisim boyutunun disinlilerek alinmasini ve Dbu farkla
kararlarin bir disiplin i¢inde harmanlanarak, stratejik bir yaklasim
ile planlanmasini ve sinerji vyaratilmasi sirecini igerir (Bozkurt,
2005: 17-18). Sosyal medyada gercekc¢ci bir sekilde faaliyet gdsteren
firmalara inceledigimizde, bu firmalarin bazilarinin Dbilitlinlesik
pazarlama iletisimi mantidina uygun olarak sosyal adlari yonettikleri
goriilmektedir.

4. YONTEM (METHOD)

Arastirmada Vaka analizi (case study) yontemi kullanilmistir.
Ozel bir olay fiizerinde vyodun bir calismayl iceren vaka analizi,
meydana gelen olaylarin baglami ve c¢ergevesindeki gelismeleri ile
insan aktivitelerini anlamamizi saglayan tartismalar izerine
temellenmektedir (Gratton ve Jones, 2010: 107).

Biyiik olay gruplarina 1sik tutmak amaciyla, tek bir olayin,
derinlemesine incelenmesi sonucunda anlasilmasini sadlamaya c¢alisan
vaka analizi (Gerring, 2007: 20), tek bir kisi wveya olay hakkinda
derinlemesine bir inceleme yapma olanadi sunar. Vaka analizi tek bir
olay, bir kisi, kltctk bir grup, tek bir durum ya da belirli bir olguya
yonelik yapilir. Vaka analizi arastirmalarinin dort 6zelligi
bulunmaktadir (Gratton ve Jones, 2010: 107);

e Ozel olaylar iizerine odaklanan calismalardir.

e Vaka analizinde her bir olay derinlemesine calisilmaktadir.

e Olay ve olgular, onlarin dogal sartlari icerisinde calismaktadir.

e Vaka analizi arastirmalari arastirmacilardan ziyade olayin bakis
agisina gbre yapilandirilzir.

Bu baglamda, Dbilitinlesik pazarlama iletisimi temelinde sosyal
medya baslikli bu calismada, Coca Cola ve Ulker markalari ele alinmis
ve vaka analizi ydntemiyle incelenmistir.

Arastirmada, yodun Dbir sekilde kullanilmalari ve daha etkili
olmalari nedeniyle facebook ve twitter isimli sosyal aglara vyer
verilmistir. S6z konusu iki markanin bitinlesik pazarlama iletisimi
temelinde bu iki sosyal ag1 kullanip kullanmadiklaraz, eger
kullaniyorlarsa nasil kullandiklari incelenerek analiz edilmistir.

5. BULGULAR (FINDINGS)

5.1. Coca Cola

Coca Cola, portfdylinde barindirdigi gazli icecekten meyve
suyuna, sudan caya, enerji icecedinden sporcu icecedine 500’den fazla
marka ve 3.000’den fazla urin c¢esidiyle dinyanin en biyik alkolsiiz
icecek firmasidir. Bugin dinyanin en dederli markasi konumunda olan
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Coca Cola’'nin yani sira, Cola Cola light, Fanta, Sprite, Coca Cola
zero, Vitamin Water, Powerade, Minute Maid ve Georgia Coffee de dahil
olmak iizere her birinin deferi 1 milyar dolari asan 12 farkli markaya
blinyesinde bulundurmaktadir. Gazli igecekler, meyve sulari ve meyveli
icecekler, hazir icimlik cay ve kahve kategorilerinde lider olan Coca
Cola firmasi, 200’den fazla ilkede her glin yaklasik 1.6 milyar bardak
alkolstz icecegi tiketicilerle bulusturmaktadir (www.coca-
colaturkiye.com.tr).

1886 vyilinda kurulan Coca Cola firmasi, 200"den fazla {ilkede
faaliyetini sirdirmektedir. Diinya c¢apinda vyaklasik 92.500 c¢alisani
bulunan Coca Cola firmasi, 300’den fazla siseleyici 1is ortagi ile
500’ den fazla markayi tiketicisinin bedenisine sunmaktadir.
Faaliyetlerini sirdirdigi Ulkelerde su havzalarinin korunmasli ve sorun
yasanan bdlgelerde temiz suya erisimin saglanmasi amaci ile 70 yoresel
su projesini desteklemektedir (www.coca-colaturkiye.com.tr).

5.1.1. Coca Cola’nin Geleneksel Medya Yaklasimi
(Traditional Media Approach of Coca Cola)

Coca Cola vyazili, isitsel ve gOrsel-isitsel medyada reklam
faaliyetlerini vyiriitmektedir. Reklam kampanyasini yiliriitlirken, tim
geleneksel mecralarin kullanilmasina bluylik Onem vermektedir. Her hangi
bir reklamini hem yazili basinda hem radyoda hem de televizyonda ayni
anda gormek mimkindir. Didger taraftan, Coca Cola Hayata Arti Vakfi ile
sosyal sorumluluk c¢alismalari yapmakta ve bu faaliyetlerinin vyazili
basinda, radyoda ve televizyonda bir halkla iliskiler faaliyeti olarak
haber dederi gdrmesini saglamaktadir.

Cesitli konserler, eflenceler ile hedef kitlesine yonelik halkla
iliskiler faaliyeti gercgeklestiren Coca Cola bir halkla diliskiler
faaliyeti olan basin ile iliskilere de 06zel bir Onem vermektedir.

Coca Cola Hayata Arti Vakfi’nin 2009-2010 doéneminde destekledigi
projeler arasinda, c¢evre sorunlarina genclerin bakis acisiyla ¢ozim
Onerileri getirmeyi amaclayan, Birlesmis Milletler Kalkinma Programi
(UNDP) isbirligiyle vyiuritilen “Hayata Arti Genclik Programi”, WWEF-
Tirkiye (Dogal Hayati Koruma Vakfi) ortakligiyla Bafa bdlgesinde damla
sulama kullanimini tesvik eden “Bafa’ya Su”, “Ege’ye Bereket Projesi”,
nehir havzalarinin korunmasini ama¢layan “Ege Nehirleri Projesi” ve
Kirazli Koyl'ntin atil dodal su kaynaklarinin kullanilabilir hale
getirilmesini ve tarimda kullanilmasini hedefleyen “Kirazli Su Hasadi
Projesi” yer almaktadir.

Coca Cola’nin iletisim faaliyetleri arasinda promosyonda yer
almaktadair. “Uc kapada kutup ayisi hediye” <calismasi promosyon
kampanyalarindan sadece biridir.

Tletisim faaliyetlerine vyaptigi vyatirimlar ile diinyanin en
basarili firmalarindan biri olan Coca Cola, sponsorluk faaliyetlerine
ise ayri Dbir Onem vermektedir. Cesitli spor, kiltir ve sanat
etkinliklerine sponsor olan firmanin futbol diinyasina yeni nesiller
kazandirmayli amaclayan “Coca Cola Akademi Ligi” Onemli Ornekler
arasinda yer almaktadir.

Gorildugi gibi Coca Cola tek bir iletisim yontemini kullanmakla
yetinmemekte tim iletisim c¢abalarinin her birini farkli amacg¢larini
gerceklestirmek icin kullanmaktadir. Iletisim faaliyetlerini
blitiinlesik pazarlama iletisimi vyaklasimi c¢ercevesinde gerceklestiren
Coca Cola, tim c¢alismalarinda Dbirbiriyle tutarli Dbir iletisim
yaklasimi sergilemektedir.

Coca Cola geleneksel medyayi, reklamlarina yayinlamak,
sponsorluk, promosyon, sosyal sorumluluk gibi faaliyetlerini duyurmak
amaciyla kullanmaktadir. Bu c¢ercevede, radyo, televizyon, gazete,
dergi, acik hava gibi mecralardan yer ve zaman satin alan sirket, ayni
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zamanda c¢esitli konusmacilara, vyazarlara ve haberlere konu olarak
geleneksel medyayi etkin bir sekilde kullanmaktadir.

5.1.2. Coca Cola’nin Sosyal Medya Yaklasimi
(Social Media Approach of Coca Cola)

Coca Cola’nin sosyal medya yaklasimina baktigimizda, burada da
blitinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin benimsendidini gdrmekteyiz.
Bu c¢ercevede birkac¢ Ornede yer verecek olursak, marka bilinirligi ve
marka dederi agisindan dinyanin en iyi markalarinin basinda gelen Coca
Cola’nin facebook’taki sayfasinin 31.231.103 kisi tarafindan takip
edildigini ve buradaki sayfasi {zerinden televizyon reklamlarini
paylastigini, geleneksel medyada kullandiga bazi ilanlara yer
verdigini gdrmekteyiz. Coca Cola facebook sayfasinin videolar kisminda
televizyon reklamlarina, fotodraflar kisminda etkinlik fotograflarina,
bilgiler kisminda sirket bilgilerine ve yine ana sayfada fanlarinin
paylasimlarina, irin listelerine ve soru-cevap Dbutonlarina vyer
vermektedir. Giris sayfasinda reklam ilanlarina yer vermekte ve vyer
alan linkler ile takipg¢ilerinin sorularina cevap vermek amaciyla coca
cola kendi sayfasina bir “Ask Coca-Cola” butonuyla link vererek halkla
iliskiler faaliyeti gergeklestirmektedir. “Wiew Our Product” butonuyla
irinlerini incelemeleri ic¢in takipg¢ilerine firsatlar sunmaktadir (Bkz.
http://www.facebook.com/cocacola). DiJer taraftan twitter’da ise,
305.949 takipgisiyle kendisiyle 6zdeslesmis olan sisesini ve
mesajlariyla birlikte ¢esitli 1linkleri paylasarak takipgilerini bu
linklere yonlendirmektedir. Coca Cola, twitter’da reklam metinlerine,
etkinlikleriyle ilgili bilgilere ve ¢esitli linkler ile tanitim veya
reklam amacli yonlendirmelere yer vermektedir (Bkz.
http://twitter.com/cocacola).

5.2.0Ulker (Ulker)

1944 yilinda iki kardes tarafindan kurulan Ulker, Yildiz holding
blinyesinde faaliyet gostermektedir. Tirkiye’nin en eski gida
iireticilerinden olan Yildiz Holding, geleneksel {dretim alani olan
biskiivi ve ¢ikolata basta olmak tzere yedi ayri grupta 68 firmayla
faaliyet gbsteren, {retim, satis giicii, Urlin ¢esitliligi ve toplam
dagitim alani bakimindan pek c¢ok kategoride o6ncii ve lider Dbir
kurulustur (www.ulker.com.tr).

29.500 <c¢alisani, yurtig¢i wve vyurtdisindaki 53 fabrikasi, 10.9
milyar USD’1lik cirosu, ihracat ve uluslar arasi operasyonlarindan elde
ettigi 1,3 milyar USD’1lik yurt disi gelirleriyle Tiurkiye ekonomisine
biyik katma defer saglamaktadir (www.ulker.com.tr).

Ulker markasinin bagdli bulundudu firma olan Yildiz Holding 13
firmasi 1ile 2008 vyilinda Tirkiye’nin en Dbiiyik 500 sanayi kurulusu
arasinda yer alarak 110 ilkeye ihracat gerceklestirmektedir
(www.ulker.com.tr) .

5.2.1. Ulker’in Geleneksel Medya Yaklasimi
(Traditional Media Approach of Ulker)

Coca Cola gibi Ulker’de vyazili, isitsel ve gbdrsel-isitsel
medyayl yogun bir sekilde kullanmaktadir. Yurittuga iletisim
faaliyetlerini Ulker markasina ve markanin alt {rin gruplarina ydnelik
olarak gerceklestirmektedir.

Ulker, yiurittigi reklam kampanyalarinin yaninda halkla iliskiler,
sponsorluk, promosyon gibi dider iletisim araclarini da kullanmaktadir.
Bu c¢ercgevede c¢esitli iletisim yontemlerine uygun olarak yiridttugi
mevcut faaliyetler arasinda; Ulker’in, “Hayati Giizel Kilan Mutlu Bir
An” konseptli reklam kampanyasi tv, sinema, yazili basin, acgik hava ve
internet reklamlarindan olusmakta ve Ulker’in 65 yildir tiiketicisine
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yasattigi “Mutlu Anlar”i1i konu almaktadir. Bu cercevede bir de “Mutlu
Anlar” fotograf vyarismasi diizenlenmektedir. Yine “Futbol Nerede Biz
Oradayiz” kampanyasi cercevesinde Ulker, takimlarin statlarindan forma
alanlara orada bulunan Ulker stantlarinda kayit vyaptirmalari halinde
takimlarinin antrenmanlarini izleme firsati sunmaktadir.

Ulker, gerceklestirdigi reklam kampanyalarai, sponsorluk,
promosyon vb. iletisim etkinliklerinin halkla iliskiler faaliyeti
cercevesinde vyazili Dbasinda, radyoda ve televizyonda yer almasini
saglamaktadir.

5.2.2. Ulker’in Sosyal Medya Yaklasimi
(Social Media Approach of Ulker)

Tirkiye’de gida sektdriinde faaliyet gdsteren Ulker’in sosyal

medya vyaklasimini inceledigimizde ise, facebook sayfasindaki profil

kisminda reklam ilanina, duvarinda driinleriyle ilgili reklam
metinlerine, iriinlerinin ambalaj fotograflarina yer verdigi
goriilmektedir. 519.564 takipcgiye ulastiga facebook hesabinda,

twitter’da arka plan olarak kullandigi ilani profil olarak buyik bir
sekilde vyayinlamakta ve twitter’dan farkli olarak daha uzun reklam
metinleri ile mesajlarini takipcgileriyle paylasmaktadir. Bilgiler
kisminda sirket ile 1ilgili kisa bilgiler, markanin web adresi yer
almaktadir. “Ulker’li Anlar” butonunun iceriginde ise, ™“Mutlu Anlar”
fotograf yarismasinin paralelinde takipcilerinin Ulker’1li ™“Mutlu Bir
An”1n1 paylasmasinli istemekte ve paylasilan fotodraflari bu bodlimde
yayinlamaktadir. Yine videolar kisminda reklam videolari yer almakta,
fotograflar kisminda ise Urtin ve c¢esitli ilan fotodraflarina vyer
vermektedir (Bkz. http://www.facebook.com/Ulker) .

Ulker’in 2.141 takipciye ulastigi twitter’da ki hesabinda arka
plan olarak geleneksel medyada da kullandigi ilani kullanirken
mesajlarini ya dodrudan sirketin marka algisini artirmaya yonelik
olarak reklam metni seklinde 140 karakterle sinirlayarak verdigini vya
da sahip oldugu trtnlerin sloganlarini ve ilgili linkleri paylastigini
gbrmekteyiz. Yine twitter’da reklamlarda kullandidi metinlere, cesitli
linklere ve halkla iliskiler faaliyetleri cercevesinde cesitli
bilgilendirmelere yer vermektedir (Bkz. http://twitter.com/Ulkerden) .

Ulker’in sosyal medya kullaniminda dikkat c¢eken bir diger
6zellik ise, twitter ile facebook’ta yayinlanan mesajlarinin arasinda
benzerlik oldugudur. Facebook sayfasinda duvar kisminda, “Mutfakta
yaninizdan aylramadiginiz Ulker hangisi”, “Kesgul mu, sakizla
muhallebi mi? I¢im Dolcia’nin iki tadi da c¢ok lezzetli..” seklindeki
mesajlari benzer sekilde twitter sayfasinda da yayinlamaktadir.

6. SONUC (CONCLUSION)
Iletisim temel olarak cift yoénli bir etkilesimi ifade eder. Bu
¢ift yo6nli etkilesim iletisimi diger disiplinlerden ayiran en Onemli

6zelliktir. Iletisime bu ©&zelligi kazandiran, yapisinda bulunan
geribildirim unsurudur. Geribildirimin siiresi ve hizi iletisimin
kalitesini arttiran en Onemli unsurdur. Geleneksel medya ile

gergeklestirilen iletisim faaliyetlerinin en 6nemli dezavantaji
geribildirim sirecinin uzun bir zaman diliminde ve vyavas bir sekilde
gerceklesmesidir. Geleneksel medyanin duragan, degistirilemez,
paylasimi desteklemeyen yapisi ve gercek zamanli olmayan sinirli bir
yoruma sahip olmasi gibi &6zellikleri iletisim sirecini etkisi altina
almakta, bu durum iletisim faaliyetlerinin kisa vadede tek yonli
olarak yapilmasina yol acmaktadir.

Geleneksel medyanin yapisindan kaynaklanan bu 06zellikler, hedef
kitlesine wulasmayili hedefleyen firmalarin iletisim c¢alismalarini da
etkilemektedir. Bu etki sonucunda hedef kitlesinin tutum ve
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davranislarini etkilemek, onlari istedikleri ydnde harekete gecirmek
ve arzulanan amaclarin gercgeklestirilmesini saglamak isteyen sirketler
de tek yonli iletisim ¢alismalari yapmislardir. Zamanla tek yonlid
mesaj akisinin olumsuz etkilerini gdrmeye baslayan firmalar, bu
problemi bircok iletisim bicimini bir arada kullanarak daha saglikli
bir iletisim ortami sunan biitiinlesik pazarlama iletisimi yontemi ile
cOzmeye calismaktadair.

Bitlinlesik pazarlama iletisiminin en ©Onemli araclarindan biri
olan sosyal medyanin aninda gincellenebilmesi, tim medyanin karma
olarak kullanilabilmesine imk&n tanimasi, paylasim ve katilimi
desteklemesi ve gercek zamanli sinirsiz yoruma izin veren c¢ift yoénli
iletisim vyapisi. S0z konusu problemlerin Dbir c¢odunun ¢oziminde
firsatlar sunmaktadir. Fakat gegmisten gelen aliskanliklar ve iletisim
alaninda yetismis profesyonellerin az olmasi, sosyal medyayl bir mecra
olarak kullanmak isteyen firmalarin karsisina bir engel olarak
cikmaktadir.

Sirketlerin sosyal medya hesaplari dikkatle incelendiginde
goriilmektedir ki, gercgeklestirilen uygulamalar, geleneksel medyanin
bize benimsetmis oldudu tek yonlii iletisim mantidina uygun olarak
yapilandirilmaktadir. Ancak sosyal medya, geleneksel medyadan oldukca
farklidir. Bu nedenle, vyapilacak olan c¢alismalarin geleneksel medya
mantidinin disinda daha genis bir perspektifle ele alinmasi
gerekmektedir.

Sosyal medya, hem halkla iliskiler hem reklam hem de dider
iletisim vyontemleri ic¢in uygun bir mecradir. Bu nedenle, tek Dbir
iletisim yontemini kullanan uygulamalarin aksine daha biitiinlesik bir
mantikla iletisim faaliyetlerinin gerceklestirilmesi gerekmektedir.

Sosyal medyada basarili iletisim calismalari ortaya koymus olan
Coca Cola ve Ulker gibi firmalari inceledidimizde bu firmalarin
calismalarini Dbilitinlesik bir mantikla ele aldiklarini gdrmekteyiz.
Bulgular ve yorumlar kisminda da goriildidl gibi her iki firmada sosyal
aglar lizerinde yer alan hesaplarinda halkla iliskiler, reklam ve diger
iletisim yontemlerini bir arada kullanmaktadir.

Sosyal medyanin bitliinlesik pazarlama iletisimi uygulamalarina
doniik yapisi, sirketlere ve iletisim profesyonellerine Dbilitiinlesik bir
vaklasimi benimsetmektedir. Sosyal medyanin biittinlesik bir mantikla
ele alinmasi, arzulanan hedeflere ulasmayi daha da kolaylastiracaktzir.

Sosyal medyanin bitiinlesik pazarlama iletisimi perspektifinde
ele alinmasi;

e Tim iletisim faaliyetlerinin Dbirbiriyle tutarli ve net Dbir
anlamlar bitinid igerisinde gerceklesmesini,

e Tim sosyal medya uygulamalarinin birbirini destekleyecek sekilde
ve birbiriyle koordinasyonlu olarak kullanilmasinzi,

e Mesaj biitinliglintn olusturulmasini,

e Kurumsal biitiinligin olusturulmasini,

e Algisal yanilgilarin en aza inmesini,

e Maliyetlerin en aza indirilmesini,

e TIletisim faaliyetlerinin verimliliginin artmasini saglar.

Bu nedenler sosyal medyanin tek Dbir iletisim yoOntemine
indirgenmeden, biitinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda
kullanilmasini gerekli kilar. Sosyal medyanin bitinlesik pazarlama
iletisimi faaliyetlerine wuygunludu ve en Onemlisi biyiik bilitgeler
gerektirmemesi, zamanla firmalarin ve/veya markalarin Dbiliyik c¢codunlugu
tarafindan kullanilmasini saglayacaktir.
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