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OZET

Internet  teknolojilerinin ~ gelisimi ve internet tabanli sosyal
etkilesimlerin etkinlik kazanmasiyla ortaya ¢ikan sosyal medya, pazarlama
iletigimi icerisinde yeni bir elemandir. Tutundurma karmast igerisinde
kendisine yer edinen sosyal medyamn, yeni bir tutundurma karmasi elemani
mi? Yoksa mevcut elemanlardan kendisine en yakin olan Dogrudan
Pazarlama altinda mi? ele alinmasi gerektigi konusunda literatiirde bir fikir
birliginin bulunmadigi, farkh yaklasimlarin sergilendigi goriilmektedir. Bu
calismanmin amaci; sosyal medyanin tutundurma karmasi icerisindeki yerinin
belirlenmesine yonelik yaklasimlarin incelenerek, bu konuda goriis belirtmek
ve konunun aydinlatilmasina katkr saglamaktir.

ABSTRACT

Social media, that arised after improving internet technologies and
gaining efficiency of internet based interactivities, is a new element in
marketing communication. In marketing literature there is no consensus
regarding place of social media that placed in promotion mix. Does it a new
element of promotion mix? Or Does it inside the Direct Marketing that is
nearst to social media activities among promition mix? Different approachs
are appeared. Aim of this study, sharing an opinion in this field and
contribute to define place of social media inside promotion mix by examining
the approaches of literature studies.
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GIRIS

Sosyal medya, pazarlamanin yeni etkinlik alanlarmdan birisidir.
Literatiire de sosyal medya pazarlamasi (Social Media Marketing) adiyla
girmistir. Sosyal medya pazarlamasi iizerine yazilmis eserler (Evans, 2008;
Zarrella, 2009; Weinberg, 2009; Evans ve McKee, 2010; Smith vd, 2011)

incelendiginde sosyal medyanin pazarlama tutundurma karmas igerisindeki
yeri konusunda bir gériis birligine rastlanmamustir.

Sosyal medya, islevi itibariyle bir tutundurma etkinligidir. Sekil
I’den de anlasilacag iizere pazarlama karmasi igerisinde sosyal medya
etkinliklerini bagka bir baslik altinda ele almak olanakli degildir.

Sekil 1: Pazarlama Karmasinin 4P’si
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Kaynak: Kotler & Armstrong, (2006), s.50.

Tutundurma karmasi elemanlar1 hakkinda farkli smiflandirmalar
yapilmis olsa da (Shannon, 1996), pazarlamada tutundurma karmasi; Kisisel
satiy, reklam, satis tutundurma, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama
olmak iizere bes alt baglikta incelenmektedir. Sosyal medya ortami olarak
adlandirillan online sosyal paylasim sitelerinde, isletmelerin gergeklestirdigi
pazarlama faaliyetleri, tutundurma etkinliklerine yeni bir boyut
kazandirmaktadir. Sosyal medyanin pazarlama alaninda etkin olmaya
baglamasiyla akillara sosyal medyanin tutundurma karmasi icerisinde nerede
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yer alacagi sorusu gelmektedir. Sosyal medya, tutundurma karmasmin yeni
bir alt basligt m1 olacaktir? Yoksa mevcut tutundurma karmasi
elemanlarindan birisi igerisinde mi ele alinacaktir?

Bu ¢alismanin amaci bu soruya cevap aramak ve sosyal medyanin
tutundurma karmasi igerisindeki yerini belirlemeye katki saglamaktir. Bu
amagla konu veri tabanlarinda ‘Sosyal Medya Pazarlamasi’ (Social Media
Marketing), ‘Sosyal Medya’ (Social Media), ‘Tutundurma Karmasi ve Sosyal
Medya’ (Promotion Mix and Social Media) ile ilgili bagliklar1 taranmis ve
ilgili eserler igerik yoniinden incelenerek konunun literatiirdeki teorik yonii
irdelenmigtir. ‘Tutundurma Karmast ve Sosyal Medya’ basliginda
‘Tutundurma Karmasi’na dair (Promotion Mix) yayimlara da ulasildig: i¢in
bu baslik ayrica taranmamistir. Sonrasinda ise sosyal medyanin en etkili
araclarindan birisi olan Facebookun Tiirkiye raporlart c¢ergevesinde
(www.socialbaker.com), bu alanda en aktif olan bes firmanin (Turkcell,
Avea, Volkswagen Tiirkiye, Nokia Tiirkiye ve Turkish Airlines) sosyal
medya etkinlikleri incelenecek ve bu yeni pazarlama etkinliklerinin
tutundurma karmasi igerisinde nasil ele alinmasi gerektigine dair bir sonuca
ulasilmaya calisilmistir.

Calismada Once sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi
kavramlar1 ele alinacak, ikinci boliimde tutundurma karmasi elemanlarina
deginilecek ve sonrasinda sosyal medyanim tutundurma karmasi igerisindeki
yerine dair yaklasimlar incelenerek bir sonuca ulagilmaya caligilacaktir.

1. SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Genel kabul gormiis ortak bir sosyal medya tanimina
rastlanmamasina ragmen, sosyal medya kavramindan sosyal igerikli web
siteleri kastedilmektedir. Kim vd (2010: 216), sosyal medyayr igerigi
kullanicilar tarafindan olusturulan ve paylasilan sanal topluluklar, Comm ve
Burge (2009: 2), kendi izleyicileri tarafindan olusturulan icerik, Evans (2008:
33), igerigini bireyler tarafindan olusturulan haber, fotograf, video ve
podcastlerin sosyal medya web siteleri aracilifiyla sunuldugu, katilimer
online medya olarak tanimlamaktadir.

Borges (2009: 31) sosyal medyayi, insanlarm internet ortaminda
birbirleriyle inter aktif olarak iletisim kurdugu, goriislerini paylastig: bir yapi,
Palmer ve Lewis (2009: 165) bilgi ve icerik paylasimini, isbirligini ve kolay
etkilesimi amaglayan medya platformu ve online uygulamalar, Social Media
Defined (www.socialmediadefined.com), bilgi paylasimmni artiran ve
gliclendiren internet tabanli araglar ve platform olarak tanimlamaktadir. Akar
(2010: 17) ise sosyal medyayr web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan daha
derin sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve igbirligi projelerini bagarmaya
imkan saglayan web siteleri olarak gormektedir. Diger bir yaklagimla ise
sosyal medya; katilimeilarinin online ortamlarda kendilerini ifade etme,
iletisime gecme, gruplara katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve
yayinlariyla katkida bulunma imkani saglayan sosyal icerikli web siteleri
olarak tammlanabilir.
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Sosyal medyanin, bireylere online ortamda kendisini ifade etme ve
tercihlerini ortaya koyma firsati saglamasi onu farkli ve popiiler kilmaktadir
(Evans, 2008:33) ve sosyal medyanin gelecegin pazarlamasinda da kilit rol
oynayacagi on goriilmektedir (Harris ve Rae, 2009: 26). Sosyal medya,
internet tabanli pekcok kanala sahiptir. Bloglar, video ve resim paylasim
siteleri, sosyal aglar, microbloglar, wikiler, podcastler ve e-mailing baslica
sosyal medya kanallaridir. Bu kanallarda maliyet i¢cermeyen etkinliklerin
yapilmasi, miisterilerle irtibat kurulmasi, onlarmn fikir ve Onerilerine kisa
yoldan ulagilabilmesi kii¢iik/biiyiik tiim isletmeler igin biiylik avantajlar
olusturmaktadir.

Geleneksel medya kanallarmi disinda, sosyal medya kanallar:
pazarlama yaklagimima yeni bir boyut kazandirmaktadir. Internet’in getirmis
oldugu yenilikler ve o&zellikler, geleneksel medyanin sahip olmadigi
farkliliklar1 igermektedir. Bu farkliliklar sadece teknolojik o6zelliklerden
degil; insanlar arasinda ve kurumlarin insanlarla bire bir iletigimi gibi sosyal
igerikli iligki ve iletigim kurma firsatindan kaynaklanmaktadir (Sohn, 2005:
14). Fakat sosyal medyayi, geleneksel medyaya alternatif olarak degil, onu
geleneksel medyanin bir tamamlayicisi olarak degerlendirmekte fayda
goriilmektedir. Ciinkii sosyal medya katilimcilar1 da geleneksel medyadan
etkilenmektedir, farkli olarak onlar olaylara yorumlarin1 katabilmekte, kendi
bakis agilarmi yansitabilmektedir (Evans, 2008: 33).

Ortak tercihleri biraraya getirmeyi amaglamis, degisik amaclara
hizmet etmek i¢in diinyanin degisik yerlerinde kurulan 40’a yakin farkli
kategoride sosyal icerikli web siteleri bulunmaktadir (www.traffikd.com).
Sosyal aglar, video ve fotograf paylasim siteleri, microbloglar, film ve miizik
siteleri gibi birgok kategorideki sosyal icerikli web sitelerinin 6nemli ortak
ozellikleri su basliklar altinda toplanabilir (Kim vd, 2010: 218):

1. Kigsisel Profil: Sosyal igerikli web siteleri genellikle iiyelerinin kisisel
bilgilerini igeren bir profil olusturmalarini istemekte, kimlerin kendi iiyesi
oldugunu tanimay1 amaglamaktadir.

2. Online Baglanti Kurma: Uye olunan web sitesi e-mail baglantilarindan
yola ¢ikarak daha once irtibat kurdugunuz kisi ve arkadaslarmizla ayni
ortamda iletisime gegmeniz i¢in hatirlatma yapmakta ve tesvik etmektedir.

3. Online Gruplara Katilma: LinkedIn, Facebook, MySpace ve Flickr gibi
siteler igerisinde online gruplar olusturmak, site iiyelerini grubunuza davet
etmek ve gruplara iiye olunabilmektedir.

4. Online Baglantilarla lletisim Kurma: Birgok sosyal igerikli web sitesi
kullanicilarina arkadaglariyla veya bagkalariyla e-mail adresleri, yazili mesaj
birakma, genel veya 06zel ilan tahtasi olusturma gibi firsatlar sunmaktadir.
MySpace ve Facebook iiyelerine telefon goriismesi yapma imkani bile
saglamaktadir.

5. Kullamicilarin  Olusturdugu Igerigi Paylagsma: Birgok tiirdeki sosyal
medya araclari, bloglar, mikrobloglar, resim, video, miizik v.b paylasim
siteleri kullanicilara olusturduklari icerikleri arkadaslar1 veya diger kisilerle
paylasma ve yayma firsati sunmaktadir.
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6. Fikir ve Yorumda Bulunma: Sosyal igerikli web sitelerinin ¢ogu,
yayinlanan bir bilgi, haber, video, resim gibi igeriklere, diger iiyelerinin
yorum yazmasina ve fikir belirtmesine izin vermektedir.

7. Bilgi Edinme: Sosyal igerikli web siteleri genellikle ¢evrim igi olduktan
sonra aranan kisi, bilgi ve igerigi vermesine ragmen sitenin tercih ve
ozelliklerine gore ¢evrim i¢i olmadan da aranan kisi, bilgi ve igerigi
paylasabilmektedir. Ornegin Twitter ¢evrim ici olmadan kisi aramalarma izin
verirken, LinkedIn temel anahtar kelime aramalariyla kisi, meslek, is, sirket
ve grup bilgilerini paylagsmaktadir.

8. Kullanmicilart  Sitede Tutma: Birgok sosyal igerikli web sitesi,
kullanicilarin1 daha uzun siire sitede tutubilmek ve daha kisa siirede geri
donmelerini saglamak i¢in ¢esitli 6zellikler gelistirmektedir. Facebook’ un
pazarlama amagli kullanilabilecek “Market Place” uygulamasi buna 6rnek
gosterilebilir.

2. TUTUNDURMA KARMASI ELEMANLARI

Sekil 1°de de gosterildigi iizere tutundurma karmasi elemanlars;
kisisel satis, reklam, satiy tutundurma, halkla iliskiler ve dogrudan
pazarlama basliklarindan olusmaktadir. Bunlar iizerinde kisaca durulacak
olursa;

2.1. Kisisel Satig

Tutundurma faaliyetlerinin en eskisi olan kisisel satig; kimligi
belirlenebilir bir kurulusun pazarlama sunusunun, kisiler tarafindan dogrudan
dogruya gerceklestirilmesine yarayan, ikna edici 6zelliklere sahip bir iletigim
ve tutundurma siirecidir. Bu satig bi¢imi, aynt zamanda, bir satis elemaninin
olas1 miisterilerle baglanti kurup, onlarin satin alma taleplerini kendi
firmasinin iriin ve hizmetlerine yonlendirdigi ytlizyiize bir iletisim seklidir
(Bilginer vd, 2006: 56).

2.2. Reklam

Reklam, tiiketicinin goniillii olarak satin almaya yonelik davranista
bulunmaya ikna etmek, dikkatlerini mamule ya da isletmeye g¢ekmeye
calismak, onunla ilgili olumlu davranig sergilemelerini saglamak amaciyla
olusturulan pazarlama iletisim aracidir (Kogoglu ve Hasiloglu, 2008: 41-42).
Pazarlamada reklamdan beklenen fonksiyonlar 4 baslik altinda ele
almmaktadir: Bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma ve destekleme (Kotler,
2003: 4, Aktuglu, 2006: 4). Reklam ile satin alma arasindaki iliski de sekil
2’deki gibi gosterilebilir.
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Sekil 2: Reklamin iletisim Fonksiyonlar1 ve Tiiketicinin Satin Alma
Davranis1 Arasindaki Iliski

Bilgilendirme ikna Etmek
1. Istek ve ihtiyaclar: 1. Istek ve ihtiyaclar:
yogunlastirmak yogunlastirmak
2. Farkindalik yaratmak 2. Farkindalik yaratmak
3. Duygulardan yararlanmak
4. Tercih olusturmak

[ 1

v
Satin Alma Davramsi
1. Deneme
2. Satin alma

v

Destekleme Hatirlatma
Satin alma kararlarin1 hakli Tekrar satin alimlar1 saglamak
gostermek

Kaynak: Dunn vd, Akt: Aktuglu, (2006), s.5.

2.3. Satis Tutundurma

Literatiirde, satis gelistirme, satis promosyonlari, satis artirict
tesvikler olarak da adlandirilabilen satis tutundurma; en temel ozellikleri ile
tiiketicileri satin almaya, araci kuruluglar1 (toptanci ve perakendeciler) ve
isletmenin kendi satig giiciinii etkinlige, slirim ve satiglari arttirmaya
Ozendiren, yonlendiren pazarlama calismalar1 olarak tanimlanabilir
(Giilgubuk, 2007: 59). Bir baska yaklasimla satis tutundurma; kisisel satis,
reklam, halkla iligkiler ve dogruda pazarlama ¢abalar1 diginda kalan,
genellikle stirekli olarak yiriitiilmeyen, fuarlara katilma, sergiler, teshirler vb.
devamliligt olmayan diger satis ¢abalaridir (Mucuk, 2004: 205).

Peattie ve Peattie (2003: 458-459) ise satig tutundurmay1 {i¢ temel
element {izerinde tanimlamayr tercih etmislerdir. Satis tutundurma
faaliyetleri;

1. Standart degillerdir: Genellikle gegici ve bir siireligine yapilan, bazen de
hedef gruplar1 belli olan uygulamalardir.

2. Karsilik yonelimlidir: Promosyonlarla miisterilerden direkt karsilik
gostermeleri beklenir. Promosyonlar tiiketicileri yiireklendirme, onlar1 istekli
hale getirme amaciyla diizenlenir. Hedeflenmis tiiketici gruplarna brosiir
gonderme ve iiriin testleri yaptirma bu ¢ercevede degerlendirilebilir.

3. Fayda yonelimlidir: Hedeflenen tiiketici gruplarina standart pazarlama
etkinliklerinin diginda ekstra avantajlar sunulur.
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2.4. Halkla fliskiler

Halkla iliskiler; organizasyonla hedef kitle arasinda karsilikli
anlayis, kabul gorme, isbirligi ve iletisimin saglanip siirdiiriilmesine yardim
eden, sorunlarn ve konularin yonetimiyle ilgili, yonetimi kamuoyu
konusunda siirekli bilgilendirerek, ona karsi duyarli olmasina yardimer olan,
yonetimin kamu yararma hizmet etme sorumlulugunu tanimlayip vurgulayan,
egilimlerin 6nceden saptanmasia yardimei olmak i¢in bir erken uyar1 sistemi
gorevi yaparak yonetimin degisiklige ayak uydurmasina ve degisiklikten
yararlanmasina yardim eden, arastirma yontemleri ile saglikli ve etik ilkelere
uygun iletigim tekniklerinden birincil araglar olarak yararlanan 6zgilin bir
isletme fonksiyonudur (Yurdakul vd. 2007:32).

Halkla iligkiler mesleginin temelinde; igletmelerle, isletmelerin
faaliyette bulunduklar1 topluluk arasinda arabuluculuk yapmak vardir
(Ozdemir vd. 2003:137-138). Halkla iliskilerin bilgi almay1 ve bilgi vermeyi
iceren iki yonliiliigii bulunmaktadir (Tirk ve Akcay, 2010:143-144). Bilgi
alma fonksiyonuyla kurumsal isleyisteki aksamalar1 ve giincel bilgileri
toplarken, bilgi verme fonksiyonuyla sorunlarin ¢6ziimiine katki
saglamaktadir.

2.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama; hedeflenen bireysel tiiketicilerle direkt olarak
iletisim kurma, onlardan hizli cevap elde etme ve kalict miisteri iligkileri
gelistirmekten ibarettir (Kotler&Armstrong, 2006:504). Dogrudan Pazarlama
Birliginin tanmimina goére ise dogrudan pazarlama; herhangi bir yerde
olciilebilen bir cevabi (tepkiyi), ya da ticari islemi gergeklestirmek igin, bir
veya daha fazla reklam aracini kullanan interaktif pazarlama sistemidir.
Dogrudan pazarlamada kitleler yerine miisteri ya da miisteri adaylariyla tek
tek temas kurulmaktadir. Interaktif, olciilebilir ve herhangi bir yerde
gergeklesme (ofis, ev, vb) dzellikleri vardir (Mucuk, 2004:234).

Dogrudan pazarlama araglari su alt bagliklar altinda incelenmektedir
(Kotler ve Armstrong, 2006: 509; Lascu ve Clow, 2004: 511; Kurtz, 2008:
472; 474, Mucuk, 2004: 239-241; Sherwin, 2007: 25):

* Dogrudan posta ile pazarlama

* E-Mail ile pazarlama

* Telepazarlama

* Internette pazarlama

* Katalogla pazarlama

* Dogrudan cevapli TV pazarlamasi (800°lii hatlar gibi)

* Ylzylize satig

* QOtomatik satig makinalart.
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3. SOSYAL MEDYA’NIN TUTUNDURMA KARMASI
ICERISINDEKI YERI UZERINE YAKLASIMLAR

Tutundurma faaliyetleri agisindan yeni gelisen bir alan olan sosyal
medyanin pazarlama iletisimi karmasi igerisindeki yeri konusunda bir fikir
birligine rastlanmamakta, farkli yaklasimlarin oldugu goriilmektedir. Genel
yaklasimla, iki goriis 6n plana ¢ikmaktadir. Bazi yazar ve aktivistler (Palmer
ve Lewis, 2009- Idugboe, 2011- Deutsch, 2009) sosyal medyayi, kisilerle
dogrudan iletisem ge¢me 6zelligi yoniiyle onu dogrudan pazarlama igerisinde
ele almakta ve bir dogrudan pazarlama kanali olarak degerlendirmektedirler.
Baz1 yazarlar ise (Mangold ve Faulds, 2009; Chaffey ve Smith, 2008
akt:Hvass ve Munar, 2010) sosyal medyanin tutundurma karmasi igerisinde
yeni bir eleman oldugunu savunmaktadirlar. Hatta, Mangold ve Faulds
(2009), sosyal medyayr tutundurma karmasmin yeni ve karma bir elemani
olarak gormiis ve ‘Social media: The new hybrid element of the
promotion mix’ adli bir ¢alisma yapmuslardir.

Sosyal medyay1 dogrudan pazarlama araci olarak géren Palmer ve
Lewis sosyal medyanin gelisiyle dogrudan pazarlamanm gelistigini
savunmakta ve dogrudan pazarlamayi; geleneksel ve sosyal aglar baglaminda
modern dogrudan pazarlama olarak ikiye ayirmaktadir (Sekil 3). Geleneksel
dogrudan pazarlamanin topluluklarin fikirlerini anlamaya ¢alismaktan uzak,
miisteri ile satig¢1 arasindaki iletisime odaklanan bir yapi oldugunu
savunmaktadir. Sosyal aglar baglammda dogrudan pazarlamada ise sosyal
medya etkinlikleriyle kisi ve topluluklarla etkilesim sonucu elde edilen bilgi
ve yaklagimlarin dogrudan pazarlama amaglar1 dogrultusunda kullanilmasini
ongormektedir.

Sekil 3: Sosyal Aglar Baglaminda Modern Dogrudan Pazarlama

Kaynak: Palmer, & Koenig-Lewis, (2009), s.163.
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Baz1 akademik caligmalarda (Kichatov ve Mihajlovski, 2010) da
referans gosterilen Mangold ve Faulds yaklasimi ise sosyal medyay1
tutundurma karmasinin yeni bir elemani olarak ele almaktadir (Sekil 4).
Chaffey ve Smith (Hvass ve Munar, 2010) ise sosyal medya etkinliklerini
tutundurma karmasma ‘sosyal etkinlik (social activity)’ bashgiyla
yerlestirmektedir. Bu yaklagimlarda tutundurma karmasmin klasik
elemanlarmin sayisinin artirildigt ve sosyal medyanmn pazarlama karmasi
icerisinde yeni bir eleman olarak ele alindig1 goriilmektedir.

Sekil 4: Yeni Iletisim Paradigmasi

Geleneksel Pazar
Tutundurma
Karmasi Tiiketiciler
Acentalar: e Reklam
o Kigisel satig
—»{ ® Reklam e Halkla iliskiler Sosyal Medya
Acentast e Satig tutundurma Tiiketiciler
- e Pazar e Dogrudan
= Arastirmasi lama
g e Halkla past
> : Ve
@ igkiler ] Sosyal Medya ~
E firmalari ¢ Bloglar (kurum
) yada kisilere ait) Tiikgticiler
S Nl e Sosyal ag siteleri
e Video paylagim
siteleri
e Digerleri
A

Kaynak:Mangold & Faulds, (2009), s.360.

Konunun daha iyi anlasilmasi amaciyla oncelikle sosyal medyanin
tutundurma karmasi elemanlariyla tek tek iligkilerine deginilecek ve
sonrasinda Tiirkiye’de Facebook’u en iyi kullanan bes firmanimn uygulamalar1
incelenerek sosyal medyanin tutundurma karmasi igerisindeki rolii ve yeri
daha net anlasilmaya calisilacaktir.

3.1. Sosyal Medya ve Kisisel Satis

Kisisel satis, kisiler arasinda bire bir gergeklesen bir iletisim oldugu
icin sosyal medya ile dogrudan ilintili bir tutundurma eleman1 degildir. Fakat
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satis asamalarinda yasanabilecek siireclerde ilgili sosyal medya dizayn
edilerek, sosyal medyanin satis siirecine katkisi saglanabilmektedir (Andzulis
vd, 2012). Satis¢1 ile iletisim halinde olan kisi veya gruplarm {iriin veya
hizmet hakkinda sosyal medya ortaminda edindigi bilgilerle daha kolay ikna
olmalari, sosyal medyanin kisisel satisa dolayli bir katkisi olarak
diistintilebilir.

3.2. Sosyal Medya ve Reklam

Sosyal medya etkinlikleri reklam fonksiyonlar1 olan; bilgilendirme,
ikna etme, destekleme ve hatirlatma etkinliklerinin hepsinin birden
yapilabilcegi etkili bir alandir. Reklam literatiirinde yer alan internet
reklamciliginin disinda sosyal ag reklamciligi, sosyal medya reklamciligi gibi
yeni kavramlarin da literatiire girdigi goriilmektedir (www.nytimes, 2011).

Reklam mecrasi olarak, sosyal medya isletmelere dnemli avantajlar
sunmaktadir. Coca Cola markas: Facebook’ta diinya genelinde yaklasik 36
milyon 180 bin kisiye onlarin {iriine kars1 istek ve ihtiyaglarini yogunlastirici,
farkindalik olusturacak, insanlarin duygularina hitap edebilecek ve tercih
olusturucu mesajlar ulagtirma sansina sahiptir. 2007 yilinda yayinlanan bir
Pepsi reklammin YouTube’da 4 yilda 30 milyon kereden fazla izlendigi
goriilmektedir (youtube.com). Geleneksel medyada yaymlanan reklamlar
sosyal medyada YouTube’da yiiklenmekte, Facebook ve Twitter’da link veya
video olarak yayinlanabilmekte, kurumsal blog’larda
degerlendirilebilmektedir. Sosyal medya yeni ve etkili bir reklam mecrasidir.
Fakat onu sadece reklam mecrasi olarak smirlandirmak miimkiin degildir.

3.3. Sosyal Medya ve Satis Tutundurma

Sosyal medya ortami satig tutundurma etkinlikleri i¢in de firsatlar
sunmaktadir. Bazen sosyal medya kullanicilart satis tutundurma faaliyetleri
icin hedef grup secilebilmekte bazen de avantajli uygulamalar, 6zel
kampanyalar sosyal medya ortaminda hedef kitleye ulagtirilabilmektedir.
Ornegin Onur Air’in Facebook ortaminda yaptigi iicretsiz ugak bileti bu
tirdendir. 2010 yilinda diizenlenen kampanya kapsaminda 3 giin (03-04-05
Kasim) devam edecek kampanya siiresince her giin 10 kisi (kampanyay1
paylasan 10., 100., 250., 500., 1000., 2000, 3000., 4000., 5000. ve 6000.
kisiler) olmak {iizere toplamda 30 kisi bedava gidig-doniis ucak bileti
kazanmistir. Kampanyay1 en fazla facebook arkadasiyla paylasan ilk 10
kisiye de bedava gidis-doniis ucak bileti verilmistir (www.onurair.com).

3.4. Sosyal Medya ve Halkla iliskiler

Sosyal medya halkla iligkilerin bilgi alma ve bilgi verme
fonksiyonunu yerine getirmek igin etkili bir alandir. Kurumlar satig
kaygilarmin disinda, bireylerle sosyal iligkiler kurma ve gelistirme, kurumla
ilgili bilgiler paylasma, tiiketici sikayetlerinden haberdar olma ve ¢oziimler
gelistirmek igin ilgili birimleri haberdar etmede sosyal medya ortamindan
yararlanmaktadirlar. Facebook, YouTube ve Bloglarda yayinlanan mesaj
veya videolara yazilan mesajlar halkla iliskiler etkinlikleri i¢in muhatabini
anlamada biiyiik kolayliklar saglamaktadir. Yazilan mesajlar1 cevaplama ve
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sorunlar1 ¢ozme veya ¢ozecek birimleri harekete gegirme yoluyla, sosyal
medya halka iligkiler etkinliklerinin 6nemli bir pargasini olusturmaktadir.

3.5. Sosyal Medya ve Dogrudan Pazarlama

Sosyal medya etkinliklerinin dogrudan birey ve gruplar1 hedefleyen
ve onlara temas eden ve onlarla iletisim kuran yoni Dogrudan Pazarlama
(DP) ile benzerlikler gostermektedir. Isletmenin sosyal medya ortaminda
sahip oldugu takipgi kitlesi ayn1 zamanda isletmenin hedef kitlesi niteligi
tagimaktadir. Sosyal medya ortaminda sunulan cazip satin alma teklifleri ile
hedef tiiketici kitlesine dogrudan ulasilabilmekte dogrudan pazarlama
etkinlikleri ~sergilenebilmektedir. Fakat sosyal medyayr sadece bu
etkinliklerle degerlendirmek onu smirlandirmak anlamina da gelmektedir.
Tiirkiye’de Facebook’u en iyi kullanan firmalarm (www.socialbaker.com)
(Turkceell, Avea, Volkswagen Tiirkiye, Nokia Tiirkiye ve Turkish Airlines)
uygulamalar1 incelendiginde sosyal medyanin diger tutundurma karmasi
elemanlarmi da nasil destekledigi goriilmektedir. Tablo 1°de bu bes firmanin
1-30 Kasim 2012 tarihleri arasindaki Facebook uygulamalarmin kisisel satis
hari¢ tutundurma karmas: elemanlarma goére dagilimi goriilmektedir.
Yukarida da izah edildigi sekilde Kisisel Satis’n yiiz ytize iletisim gerektiren
yapist onu sosyal medya ile dogrudan ilintili olmasini olanaksiz hale
getirmektedir.

Tablo 1: Facebook’u En 1Iyi Kullanan Bes Firmanm Etkinlik

Siniflamasi
Fan Satis Halkla Dogrudan
Firmalar Sayis1  |Reklam |Tutundurma iliskiler | Pazarlama
Turkcell 2,387,351 18 6 13 6
Avea 1,988,338 9 4 5 5
Volkswagen
Tiirkiye 1,819,063 27 5 9 -
Nokia
Tiirkiye 1,663,465 35 - 9 -
Turkish
Airlines 1,449,748 10 5 20 -

Firmalarin kurumsal Facebook sayfalarindan websitelerinde oldugu
gibi satis yapilmiyor olmasi, iiriin ve sektoriin yapisina gore bazi firmalarin
Facebook {izerinden dogrudan pazarlama yapmasmi olanaksiz hale
getirmektedir. Fakat Facebook sayfalarindan satig yapma diisiincesi heniiz
hayata gegcirilememis olsada tartisilan ve {izerinde ¢alisilan bir konu oldugu
bilinmektedir. Gelecekte Facebook dogrudan pazarlama araci olarak da tiim
firmalara bu firsat1 saglayacak goziikmektedir. Facebook iizerinde dogrudan
satis faaliyetleri baslasa bile diger tutundurma karmasi aktivitelerinin de bu
alanda yiiriitiilmeye devam edecegini kestirmek zor degildir.
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Kurumsal Facebook sayfalari incelenen markalarin Kasim ay1
icerisinde toplumsal dokumuzda yeri olan 10 Kasim’da Atatiirk’iin 6liim
yildéniimiiniin anilmasi ve 24 Kasim Ogretmenler Giinii kutlamasinin bir
halkla iliskiler etkinlikligi olarak sosyal medya ortaminda hatirlandig1 ve
degerlendirildigi goriilmistiir. Telekomiinikasyon firmalarinin Facebook
takipgilerine seslenerek bir {irlin ya da hizmeti satin almaya yonlendirerek
dogrudan pazarlama yaptigi gozlenmistir. Ornegin Avea’nin ‘Mini SMS
Paketi’ satmak icin ‘50 yaz 3900’a gonder 4 TL’ye her yone 50 SMS’ firsati
yakala gibi dogrudan pazarlama etkinlikleri gergeklestirdigi goriilmektedir.
Firmalarin kendi giindemleri ve oOnceliklerine gore de sosyal medya
sayfalarint dizayn ettikleri de dikkat ¢eken goézlemler arasmda olmustur.
Ornegin bir donemin telefon iireticisi lideri Nokia’nin yeni nesil ‘touch-
matic’ telefonlar1 piyasaya siirmede ge¢ kaldigr yoniindeki -elestirileri
kapatmak ve bu alanda biiylimek i¢in mesajlarinin énemli bir kismi bu alanda
piyasaya yeni siirecekleri telefona yogunlastirarak reklam ve halkla iliskiler
etkinlikleri yiirtittiikleri gozlerden kagmamistir. Tiirk Hava Yollarinin takipgi
profilinin uluslarars1 boyutta olmasinda dolayt THY’nin begenirlerine
iilkemiz hakkinda genel ve kiiltiirel bilgilendirmeler igeren halkla iligkiler
etkinliklerine yogunlastiklar1 goriilmiistiir.

Kisaca, firmalar bu alanda reklam filmlerini ve brosiirlerini
yayinlayarak reklam yapmakta, takipgilerinin bayram vb. 6zel giinlerini
hatirlayarak, reklam kaygisi tasimayan bilgilendirmeler yaparak, yazilan
yorum soru ve Onerilere cevap vererek halkla iliskiler etkinlikleri
yiiriitmekte ve kampanyalar hakkinda detayl1 bilgiler vererek ve tiiketicilerini
satis noktalarina yonlendirerek Kkisisel satisa katki saglamaktadir. Ayni
zamanda dogrudan kisilere iiriin ve servisleri hakkinda tekliflerde bulunarak
dogrudan pazarlama ve satis tutundurma etkinlikleri yiiriitebilmektedirler.

Yukaridaki bilgiler 1s1ginda sosyal medyayr modern dogrudan
pazarlama igerisinde degerlendiren yaklasim yerine, onu yeni bir tutundurma
araci olarak goren yaklasim daha uygun bulunmaktadir.

4. SONUC

Sosyal medya araglarinin pazarlamanin tutundurma elemanlarmin
herbiri tarafindan kullanilmaya uygun olmasi, sosyal medyay1 bir tutundurma
elemanin igerisinde degil yeni bir tutundurma elemani olarak ele alinmasinin
daha dogru olacagr kanaatini dogurmaktadir. Sosyal medyanin tutundurma
karmasi igerisinde yeni bir eleman olarak ele alinmasinin gerekleri su sekilde
siralanabilir:

* Sosyal medya, tutundurma karmasi elemanlarinin diger amaclar1 igin de
kullanilabilecek bir ortamdir. Dogrudan pazarlama, reklam faaliyetleri, halkla
iligkiler hatta satis tutundurma amacli dahi kullanilabilmektedir. Bu sebeple
onu bir tek elemanm altinda degerlendirmek sosyal medya ortamint
sinirlandirmak ve etkin kullanamamak anlamina gelecektir.

* Dogrudan pazarlama interaktif bir pazarlama sistemidir ve dogrudan satis
cabalar1 tagimaktadir. Sosyal medyada gerceklestirilen etkinlikler ise satig
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cabalarinin 6tesindedir. Sosyal medya etkinlikleriyle hedef tiiketici kitlesiyle
birebir iletisim kurma, onlarda marka baglilig1 olusturma, kurumsal mesajlar1
aktarma ve onlardan alman geri doniislerle (feedback) dogru pazarlama
kararlarina ulasma gibi ¢ok yonlii amagclar gergeklestirilebilmektedir.

* Sosyal medya ortaminda amag satis gerceklestirmek degil, satisa destek
olmak, isletmenin itibarmi yiikseltmek, online ortamda yayilan iletigim
dalgalarini isletme lehine ¢evirmektir.

* Isletmenin hedef kitle tiiketicileriyle sosyal medya ortamimnda bulusarak,
onlarla dogrudan iletisime gecme, giiglii iliskiler gelistirme, online ortamda
tiiketici gruplar1 olusturma faaliyetleri, satis yapma ve yonetme anlayisindan
¢ok iligki yonetimi kavramu ile agiklanabilir.

* Tutundurma karmasi, pazarlama iletisimi karmasi olarak da
adlandirildigina gore, yeni ve sosyal bir iletisim kanali olan sosyal medyanin
tutundurma karmasinin yeni bir elemani olarak benimsenmesi daha anlamli
goriilmektedir.

Sosyal medyay: iyi kullanan markalarin uygulamalar1 ve tiiketici
kitleleri ile iletisimleri incelendiginde, tiiketici sikayetlerine ¢6ziim
aramaktan iriin tanitimma, kampanya duyurularindan 6zel uygulamalara,
ilgili tanitict link yaymlamadan iriin kullanim bilgilerine pek ¢ok alanda
sosyal medyayr kullandiklar1 goriilmektedir. Sosyal medya, kanallarmin
etkililigi ve mesaj iceriginin serbestliginden dolay: isletmelerle ilgili pekgok
alanda etkili olabilmektedir. Tiiketicilerle birebir iletisim ortamimnin
saglanabildigi, isletmenin pazarlama etkinliklerine yon verebilen medya
ortamimni dogrudan pazarlama yaklagimi icerisinde degerlendirmek eksik
kalacaktir. Bir iletisim araci olarak sosyal medyanin tutundurma karmasi
icerisinde yeni bir eleman olarak ele alinmasi ve degerlendirilmesi daha
isabetli goriilmektedir.
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