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Oz

Sosyo-ekonomik hayatin en Onemli degerlerinden biri olan markalar, cesitli
yontemler kullanarak tiiketicinin zihniden yer almaya caligmaktadir. Zaman zaman iilke
ekonomilerinden daha biiyiik bir degere ulagsan markalarin tiiketicinin glindeminde yer
alabilmeleri, giiniimiizde ge¢mis donemlere nazaran bilyiik bir degisiklik gostermistir.
Ozellikle web 2.0 teknolojisinin geligmesiyle birlikte markalar da geleneksel medya
doneminden farkli stratejiler kullanmaya baslamislardir. Bu caligma, sosyal medyanin
gelismesiyle birlikte tiiketicilerde meydana gelen degisimleri de dikkate alarak, marka
stratejilerinde nasil bir degisim oldugu konusunu irdelemektedir.

Abstract

Brands which are one of the most important values of the socio-economic life
try to take place in customer’s mind using various methods. Sometimes, brands’ taking
place at consumer’s agenda which have more value than national economy could show an
important change compared to previous periods. Especially, with the development of web
2.0 technology, brands begin to use strategies different from traditional media era. This
study examines the subject that how brand strategies have changed with the development
of social media, taking into account on consumer’s change.

1 Bu ¢alisma, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Tezi Ozetidir.
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Giris

Markalar sosyal medyada faaliyette bulunurken tiiketicilere daha iyi seslenebilmek
icin cesitli stratejiler gelistirmektedirler. Ciinkii Jack Trout’un (2007: 15) dedigi gibi
iyl bir strateji, rekabet diinyasinda hayatta kalabilmeyi saglamaktadir. Kiiresellesme
ve risklerin artmasiyla stratejik bir isletme araci haline doniisen ‘iletisim’in (Mattelart,
2005: 101) markalar tarafindan nasil ydnetilecegi dnemli bir konudur. Ozellikle web’in
gelismesi bir taraftan iletisimi kolaylastirirken, diger taraftan web’de binlerce marka
icerisinde farkindalik yaratabilmeyi basarmak, stratejinin firsatlarmi dikkate almayi
gerektirmektedir.

Ayrica sosyal medyanin olaylara aninda tepki verebilme giicii, giinliik gelismelerin
daha kolay takip edilebilmesi, caligmalarin daha basarili (Levine, 2004: 20) bir sekilde
gergeklestirilmesine imkan vermesi, web’in yagama daha fazla egemen olmasi (Barabasi,
2010: 226), siirekli biiyiiyen roli, isbirligi ve tiiketici davraniglar1 bakimindan yeni
bir ¢agin kapilarimi agmasi (Bruce ve Harvey, 2010: 181), markalarin kendileri i¢in
sosyal medyada yeni stratejiler gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir. Ciinkii markalarin
geleneksel medyanin sinirlari igerisinde kullandiklar1 markalagsma, tutundurma ve mesaj
stratejileri, sosyal medyanin yapist ve sundugu firsatlar ile birlikte degismek durumunda
kalmistir. Bu durum, markalarin su ana kadar geleneksel medya ekseninde kullandiklari
stratejilerin, sosyal medyanin sundugu yeni yapi ile nasil bir degisim gosterdigini ortaya
koymay1 zorunlu hale gelmistir.

Bu ¢alisma markalarin sosyal medyada giindemi belirlerken hangi stratejileri
kullandiklarini ortaya koymay1 amaclamaktadir. Marka, sosyal medya, giindem belirleme
ve strateji konularini ilk defa bir arada ele alan bu ¢alisma, markalarin sosyal medyada
giindem belirlerken kullandiklar stratejileri ortaya koyan ilk ¢alismalardan birisi olmasi
nedeniyle énem kazanmaktadir. Calismada, marka, markalagma, sosyal medya (web
2.0), giindem belirleme ve strateji konulariyla ilgili literatiir taramasiyla elde edilen
veriler incelenerek, markalarin sosyal medyada giindem belirlerken hangi stratejileri
kullandiklar1 ortaya konmaya ¢alisilmaktadir.

Marka 2.0 Kavram ve Marka 2.0 Stratejileri

Web 2.0 teknolojisini merkeze alan marka 2.0 kavrami, markalarin sosyal
medyadaki varliklarini ve faaliyetlerini tanimlamak i¢in ortaya atilan bir kavramdir. Bu
kavram, Tracy L. Tuten’in “Advertising 2.0”, Dan Schawbel’in “Me 2.0”, Deirdre K.
Breakendrige’in “PR 2.0: New Media, New Tools, New Audiences ” ve Michael Levine’nin
“Guerilla PR 2.0: Wage an Effective Campaign without Going Broke” isimli kitaplarinda
kullandiklari, “Advertising 2.0, “Me 2.0” ve “PR 2.0” gibi kavramlardan esinlenilerek
ortaya atilmistir. Marka 2.0 kavrami iki konuyu igermektedir. Birincisi sadece Web
2.0 teknolojisi iizerinden faaliyet gdsteren markalari, ikincisi ise Web 2.0 teknolojisini
pazarlama ve iletisim faaliyetlerinde kullanan markalar1 kapsamaktadir. Bu ¢aligma, daha
cok ikincisini yani, markalarin sosyal medya kullanimini ele almaktadir.
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Yapilan literatiir taramalari sonucunda marka stratejilerinden (Aaker, 2009; Grebosz,
2012:823-829; Karpat Aktuglu, 2009; Kirdar, 2003: 233-250; Rivkin ve Sutherland,
2011; Taskin ve Akat, 2008; Swystun, 2007; Taylor, 2004), pazarlama iletisimi olarak
da ifade edilen tutundurma faaliyetlerinden (Bozkurt, 2004; Dilmen, 2012; Kotler vd.,
2009) ve reklamda mesaj stratejilerinden (Elden, 2009; Uztug, 2003) esinlenilerek ortaya
konan bir tipoloji ile, markalarin sosyal medyada hangi stratejileri kullandiklari, yukarida
yer alan sekilde de 6zetlenmeye ¢alisilmistir. Sekil 1.de goriilecegi gibi, markalarin 2.0
stratejileri temelde ii¢ ana baslik altinda toplanmistir. Bunlardan birisi Marka 2.0 Mesaj
Stratejisi, digeri Markalama (Marka Yaratma) 2.0 Stratejisi ve liglinciisii ise Tutundurma
2.0 Stratejileri ya da Pazarlama Iletisimi 2.0 Stratejileri’dir. Boylece markalarin sosyal
medyada kullandiklar1 stratejiler; hem yapisal olarak, hem mesaj olarak, hem de
tutundurma olarak, farkli yonleriyle ele alinarak, entegre bir yaklagim ortaya konmaya
calisilmistir. Clinkii marka, biitiinsel (Broadbent, 2003: 167; Borga, 2007: 163) bir yapidan
olugsmakta ve biitlinsel bir yap igerisinde ele alinmay1 gerekli kilmaktadir. Yani sadece
markalama stratejileriyle veya tek basina tutundurma stratejileriyle ya da yalnizca mesaj
stratejilerinin kullanilmasiyla, herhangi bir iirlin ya da hizmetin markalasmasi, marka
olarak varligini siirdiirmesi veya saglikli bir giindem belirlemesi miimkiin degildir. Tim
bu stratejilerin birbiriyle koordineli bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir.
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Marka 2.0 Mesaj Stratejisi

Ug ana baslik altinda toplanan sosyal medya stratejilerinden birisi olan marka 2.0
mesaj stratejileri, reklam stratejilerinden hareketle Sekil 1. de goriilecegi gibi mesaj,
yaratic1 ve medya stratejisi olmak iizere ii¢ baslik altinda incelenmektedir. Bu stratejilerden
mesaj stratejisi ne sdylenecegini ifade ederken, yaratici strateji nasil, medya stratejisi
ise hangi araglarin kullanilarak sdylenecegini ifade etmektedir. Aslinda bu stratejiler,
birbirinin devami gibi art arda gelen stratejilerdir. Birbirlerini tamamlayan nitelikte
olmalarina ragmen, marka 2.0 mesaj stratejilerinin her birinde gelistirilecek stratejiler
birbirinden farklilik gostermektedir.

Bir siire¢ halinde isleyen glindem belirleme (Yiiksel, 2001: 27) ¢alismalarinda
ilk asamay1 ne soylenecegini belirleme yani mesaj stratejisi, ikinci asamayr nasil
sOylenecegini belirleme yani yaratici strateji ve liclincii agsamay1 ise hangi araglarin
kullanilarak sdylenecegini belirleme yani medya stratejisi olusturmaktadir.

Mesaj 2.0 Stratejisi

Alict igin bir uyaran islevi goren ve iletisim siirecine yon veren ileti olan bir sinyal
ya da sinyaller bilesimi (Mutlu, 2008: 208) olarak ifade edilen mesaj; hedefin diger bir
ifadeyle alicinin belirli bir diisilince, kisi, kurum ya da markayla ilgili olumlu tutumlarini
gelistirmek, istenilen yonde algi yaratmak ya da herhangi bir konuda bilgilendirmek,
duygu aktarmak i¢in olusturdugu ve bir kanal iizerinden gonderdigi semboller biitlinii
olarak ifade edilmektedir (Elden ve Bakir, 2010: 23). Bu semboller biitiiniiniin, sosyal
medya olarak ifade edilen Web 2.0 teknolojisi lizerinden belirli kitleler ile paylasilmasi
ve bu kitleleri etkilemeye ve yonlendirmeye yonelik ne mesaj verileceginin markalar
tarafindan belirlenmesi, mesaj 2.0 stratejisinin ana konusunu olusturmaktadir.

Marka Ne Soylemeli?

Web 2.0 teknolojisinin monolog yerine diyalogu desteklemesi, anlik olmasi,
topluluk olusturmaya ve katilima imkan vermesi, sinirsiz olmasi, 6zgiir ve dinamik
olmas1 gibi teknik durumlarin yaninda tiiketicinin degisen yapisi da, giindem belirleme
amaciyla sosyal medya da verilecek mesajin igerigini etkilemektedir. Giindem belirlerken
geleneksel medya ve sosyal medyada ne sOylenecegine karar vermede, farkli stratejilere
ihtiyag duyulmaktadir. Ciinkii teknolojinin yapis1 geregi, geleneksel medya ve Web
2.0 izleyicilerin glindemlerine farkli diizeylerde etki edebilmektedir. En basit haliyle
geleneksel medyada giindemi belirlenmeye calisilan insan, tek tarafli bir mesaj akisinin
varligi ile ilgili 6n kabuller iizerinden hareket ederken; sosyal medya takipgileri, her
defasinda sorgulayabilme ve aksi yondeki fikirlerini beyan edebilmeyi bir hak olarak
gormektedirler. Bu da, glindemin belirlenmesinde yeni mesaj stratejileri ortaya koymay1
zorunlu kilmaktadir.

Ister geleneksel medyada olsun ister sosyal medyada, giindemi belirleyebilmede
referans alinmasi gereken ana konu markanin vaadidir. Tiim strateji, bu ana vaadin
etrafinda sekillenmektedir. Shirky’nin (2010: 21) dile getirdigi gibi, eger makul bir marka
vaadi yoksa, giindem belirlemede diinyanin tiim teknolojileri, teknoloji olmaktan 6teye
gecememektedir. Ciinkii bir markanin tiliketicinin zihnine yerlesmis veya yerlesebilecek
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basit bir 6z fikri yoksa bu, mesajlarin da tutunabilecegi bir yer yok anlamina gelmektedir
(Moser, 2007: 70). Bu baglamda, giindemi belirlemek isteyen markalarin mesaj 2.0
stratejilerinin olusturulmasinda 6ncelikle bir ana fikre sahip olmalari ve bu fikrin Web 2.0
teknolojisinin yapisi, sundugu firsatlar ve tehditler eksininde tiiketicinin degisen yapisini
da dikkate alarak ne sdyleneceginin ortaya konmasi saglikli bir yol olarak géziikmektedir.

Eger markanin vaadi gergek, kanitlanabilir ve degerler zincirinin her bir agamasinin
icerisinde yer alabiliyorsa (Pile, 2001: 245), belirlenecek giindem bu vaade uygun olarak
kurgulanabilir. Boylece Web 2.0’1n teknolojik zemininde tiiketicilere 6zgiin ve tutarl
mesajlar verilerek, onlarin giindemlerinin belirlenmesi daha kolay bir sekilde saglanabilir.

Mesaj 2.0 Stratejileri ve Giindem Yonelimli Dil

Marka 2.0 glindemi statejileri gercevesinde mesaj 2.0 stratejileri ele alinirken
dilin glindem y6nelimi iizerinde durmanin faydasi bulunmaktadir. Mesaj stratejilerinin
yap! tast olan dil, insanlar iizerinde zorlayici bir etkiye sahiptir. Insanlar dilin kaliplari
cercevesinde hareket etmek zorunda kalmaktadirlar (Berger ve Luckmann, 2008: 57).
Bilingte yer alan biitlin nesneler, distlinceler, ifadeler, kimlikler dahil bir ¢ok seyi insa
eden dil (Burr, 2012: 104), glindemimizi de insa etmektedir.

Giindem belirleme calismalarinda ister siyasal veya kamusal, isterse medya ve
marka diizleminde giindeme taginan konular olsun, tamamiyla dilin sinirlar1 igerisinde
aktarilmaktadir. Mesafeleri, mesaj gonderme sekillerini degistirebilen insanoglu, dilin
siirlari igerisine kendisini hapsetmek zorunda kalmistir. Bu siirlar, yiiz yiize iletisimde
de, geleneksel medyada da, hatta sosyal medyada da varligin1 korumaktadir. insanoglu,
ylizylize iletisimden Web 2.0’a kadar genis bir yelpazede ne kadar farkli yollarla iletisim
kuracak olursa olsun, tamamiyla dile mahkumdur.

[letisim aracilig1yla birbirlerini su ya da bu sekilde etkileyen insanlardan (Yiiksel,
2001: 125), markalara kadar tiim siire¢ sdylemin giicii iizerinden islemektedir. Ister
geleneksel medyada olsun ister Web 2.0 diinyasinda olsun dili etkili bir sekilde kullananlar,
hangi giindemin nasil inga edilecegini de belirleme giiciine sahip olabilmektedirler. Bu
noktada, mesaj 2.0 retorigi onem kazanmaktadir.

Mesaj 2.0 ve Retorik

Ihtilaflar bitirmenin yolu olarak goriilen retorik (Arslan, 2007: 128), 6zellikle
markalarin sosyal medyadaki faaliyetlerinde kendileri hakkinda olusacak ihtilaflari
ortadan kaldirma araci olarak kullanilabilmektedir.

Sosyal medya sayesinde tiiketiciler, elde ettikleri bilgiler ile kurumu/markay1
anlamaya ¢alisirken markalar da kendilerini hedef kitlelerine anlatmaya ¢alismaktadirlar
(Kusay, 2010: 70). Tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeye ve katilimlarini saglamaya calisan
markalar, amaclara uygun igerikler yaratmaya 6zen gostermektedirler (Tilley, 2001:
217). Iste bu icerigin hedef kitleyi ikna edecek sekilde bicimlendirilmesi ve sunulmasi
islemi sirasinda retorik 6n plana ¢ikmaktadir.
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Yaratici 2.0 Stratejisi

Her ne kadar markanin sdylemek istedigi sey belli olsa da mesaj, kapsadig1 6z
bilginin disinda birgok boyut icermektedir. Iletmek istenen bilgilerin; gdrsel mi, metin
mi; eglendirici mi, ciddi mi; agik mi, istii kapalt m1 ile renk kullanimi1 ve mesajin
uzunlugu gibi bir¢ok kriterin sorgulanmaya ihtiyaci vardir (Varnali, 2012: 27-28). Clinkii
ne sdylendiginden daha cok nasil sdylendigi &nemlidir. Ozellikle beden dili {izerine
gergeklestirilen arastirmalar bunu ¢ok bariz bir sekilde ortaya koymaktadir.

Internette, daha spesifik olarak, sosyal medyada yaraticiligin degeri ¢ok yiiksektir.
Markalar, web siteleri veya sosyal medya sayfalar1 aracifiyla en biiyiik rakipleri kadar
etkileyici ve dikkat ¢ekici hale gelebilmektedirler (Levine, 2004: 46). Boylece insanlarin
dikkatini bir kez olsun ¢ekmeyi basaran markalar, ger¢eklestirmeyi umut ettiklerinin
tamamin1 hayata gecirme firsatin1 yakalayabilmektedirler (Hopkins, 2001: 180). Bu
nedenledir ki, gelecegin iletisim sorunu arenasinda en biiylik savasin tiiketicinin ilgisini
cekmek icin verilecegi iddia edilmektedir (Cappo, 2005: 239). Sosyal medya ile her an
binlerce mesaj bombardimani altinda adeta kabus yasayan tiiketicinin ilgisini ¢ekmek
sanildig1 kadar kolay degildir. S6z konusu binlerce hatta onbinlerce mesaj arasindan fark
yaratarak ilk siralara ylikselmek ve tiiketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in insanlar1 sasirtacak
derecede yiiksek yaratici bir mesaja sahip olmak gerekmektedir.

Marka yoneticileri yaratict 2.0 stratejisini ortaya koyarken, yaratici reklam
stratejilerinde oldugu gibi hangi stratejinin/stratejilerin kullanilacagina karar vermelidirler.
Eger marka, kendisini rakiplerinden ayiran 6zgiin bir nitelige sahipse Tek Satis Vaadini
(USP), boyle bir 6zellige sahip degil de hislere odaklanan bir baglilik yaratmak istiyorsa
Duygusal Satis Vaadini (ESP) veya Marka Imajini, Konumlandirmay1 vb. yaratict strateji
tiirleri arasinda se¢im yapmalidirlar.

Nasil yaratict reklamcilik stable/duragan bir siire¢ degilse (Spurgeon, 2008: 44),
yaratict marka 2.0 stratejileri de duragan degildir, degisimleri siirekli takip etmeyi
gerektirmektedir. Web 2.0 teknolojilerinin mesaj akis1 ve marka-tiiketici iliskileri iizerinde
yaptig1 degisikligin bir sonucu olarak yaratici stratejilerde de daha 6nce hig¢ kullanilmayan
sosyal medyaya 0zgiin yeni stratejiler ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda, markalarin
giindem belirlemek i¢in kullanacaklar1 sosyal medyaya 6zgii yaratici stratejileri 7 grupta
incelemek miimkiindiir. Bunlar; “1. Tiiketicinin sesini dinlemek, 2. Sanal cemaatler
olusturmak, 3. Seffaf ve iki yonlii iletisimi gelistirmek, 4. Baglant1 kurmak, 5. Paylasim
ve koordinasyon saglamak, 6. Isbirligi ve eylem gergeklestirmek, 7. Deneyim yasatmak”
olarak 6zetlenebilir.

Tiiketicinin Sesini Dinleme Stratejisi

Tim Pile (2001: 241) “Toplam Iletisim Stratejisi” isimli makalesinde giiciin
artik tliketicinin elinde oldugunu dile getirmektedir. Nasil diinyadaki her sey yeniden
tanimlaniyorsa, tiiketici-marka iligkileri de yeniden tanimlanmaktadir. Markalar, su ana
kadar ki yonetim ve iletisim anlayislarini sézde degil 6zde degistirmek zorundadirlar. Bu
nokta da ilk kural ise, ger¢ek manada tiiketicinin sesini dinlemektedir.

Sirketler i¢in markalasma ve pazarlama iletisimi faaliyetlerini isabetli bir sekilde
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yonetebilmek kritik bir is haline gelmistir (Aydede, 2006: 46). Bir tarafta farkli bir tiiketici
profili, diger tarafta ise yeni bir mecra ile karsi1 karsiya olan markalar i¢in en iyi yol,
etkilemek istenen seyi, yani insan beynini ve duygularini yakindan tanimaktir (Aytemur,
2010:9). Markalar i¢in tiiketicilerin giindemini belirleyebilmenin ve onu yonetebilmenin
yolu, onlarin beyinlerine girerek onlar1 ve taleplerini anlamak, ihtiyag¢larini iyi derecede
kargilamak, onlarin memnun olacagi sekilde onlarla iletisim kurmak, sadakatlerini,
kalplerini kazanmaktir (Zaltman ve Zaltman, 2008: 11; Howe, 2010: 186; Fisk, 2008:
230). Insanlara en uygun igerigi sunabilmek ve anlasilir mesaj hazirlayabilmek igin
onlar1 en iyi sekilde anlamaya ve onlarin yasadiklarini en iyi sekilde hissetmeye 6zen
gosterilmelidir (Ozgen, 2012: 14). Bunun i¢inde, bilmeye ihtiya¢ vardir. Ciinkii bilginin
en biiylik giic oldugu giinlimiizde insanlar sahip olduklar1 bilgi kadar giiclii kabul
edilmektedirler (Uraltas ve Bahadirli, 2012: 21).

Hedef kitlenin sesini dinlemek; sadece dis sese kulak vermeyi degil, ayn1 zamanda
i¢ sesin de dinlenilmesini gerektirir. Bunun saglanmasi i¢in Fisk’in (2011: 157) de dile
getirdigi gibi arastirmaci, miisteriyi daha iyi taniyabilmek adina onunla zaman gegirmeli
ve ¢esitli paylasimlarda bulunarak hatta onun gibi yasamaya calisarak onun iginde
bulundugu sosyo-psikolojik sartlar1 hissetmelidir. Belki o zaman gergekten tiiketicinin
sesi dinlenmis olunabilir.

Tiketicinin hi¢gbir zaman kendisini bu kadar net bir sekilde goriiniir kilmadigi
(Kadioglu, 2012: 156) giinlimiizde sosyal medya, tiiketicinin sesinin dinlenilmesini
saglama noktasinda muazzam firsatlar sunmaktadir. Web 2.0 teknolojisiyle birlikte Fisk’in
ifade ettigi tiiketiciyle vakit gegirme eylemi artik sekil degistirmistir. Insanlarla birlikte
olmak artik ger¢ek yasamda degil sanal yasamda gerceklesen bir faaliyet, bir eylem
haline gelmistir. Yeni teknolojinin sundugu firsatlar, markalar i¢in arastirma yapmay1 da
kolaylastirmis ve tiiketicinin gergek sesine ulasmanin kapilarint sonuna kadar aralamistir.

Insanlarin bloglar, multi medya igerikleri, ratingler, degerlendirmeler ve tavsiyeler
araciligiyla birgok enformasyonu iiretebilmesi ve bunlar1 paylasabilmesi (Evans, 2008:
330) markalarin tiiketicinin gercek diislincesini bu paylasimlar ve yorumlar {izerinden
cozebilmesine imkan tanimaktadir. Web 2.0 6ncesi donemde bir marka tiiketicinin gercek
sesini dinlemek i¢in ¢esitli testler yapmak ve altta yatan gizli diisiinceleri anlayabilmek
icin biiylik bir efor sarf etmek zorunda kalmaktaydi. Fakat giliniimiizde tiiketiciler
sosyal medya araciliiyla birbirleriyle girdikleri iliskiler ve aralarindaki etkilesimlerin
tetiklemesiyle ¢ok rahat bir sekilde diisiincelerini ifade etmekte ve gergek diisiincelerini
gizleme geregi dahi hissetmemektedirler.

Buna karsin her ne kadar tiliketiciler harika bir fikir kaynagi olsalar da bu, onlarin
fikirlerinin her zaman dogru olacagi anlamima gelmez. Tiiketicilerin konuyu kendi
acilarindan degerlendirmeleri, ticari fayday1 dikkate almamalar1 ve i¢cinde bulunduklari
sosyo-ekonomik sartlarin onlarin ¢ekicilik algilarini etkileyebilmesi gibi nedenlerle
onlarin her s6ylediginin dogru olmayabilecegi gercegi gdz ardi edilmemelidir (Fisk, 2011:
235). Bir taraftan dogru bilginin hangi bilgi olduguna karar verebilecek, diger taraftan
tilkketicinin gergek sesini dinleyerek bu bilgilerin marka hedeflerini gerceklestirmede
kullanabilmeyi basarabilecek 1yi marka yoneticilerine ihtiyag¢ vardir.
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Sanal Marka Cemaati Olusturma Stratejisi (Virtual Brand Community)

Tiketicilerin glindemini belirlemek i¢in markalar tarafindan sosyal medyada
kullanilan stratejilerden bir digeri marka cemaati olusturabilmektir. Markalar i¢in bir
cemaate sahip olmak, kendisi i¢in miicadele eden biiyiik bir el¢i giicline sahip olmak
anlamma gelmektedir. Iste bu giicii tam anlamiyla agiklayabilmek i¢in, 6ncelikle cemaat
kavramini agiklamak gerekmektedir.

Sosyolojik zeminde insan birlikteliklerinden birini niteleyen cemaat kavrami
(Aydin, 2011: 78) belirli sinirlar i¢inde goriislerin ve tutumlarin paylasildigi, goriisler
farkli olsa dahi ortak aklin yaratilabilecegine iliskin fikir birligini nitelemektedir. insanlar
birlestiren unsurlarin, onlar1 bolen unsurlardan daha giiglii ve daha 6nemli oldugu grupsal
olusumlar olarak goriilen cemaatler, dogal bir birlik olarak diisiiniilebilir (Bauman, 2010:
84). Ingilizce ‘community’ kelimesinin Tiirkce karsilig1 olarak kullanilan cemaat kavrami,
bireylerin baska bir sekilde basaramadiklar1 veya elde edemedikleri bireysel ihtiyaclarinin
tatminini saglayabilmek i¢in ortak ilgilerin paylasilmasi amaciyla inga edilmis olan i¢
ice gecmis bir iligkiler yapist (Mohammed vd., 2003: 392) olarak tanimlanmaktadir.
Asagida yer alan alt1 temel madde ile cemaat kavramina bir gergeve ¢izilebilir (Wood,
Jr. ve Judikis, 2002: 12); “Uyeleri arasinda ortak bir ilgi veya ama¢ duygusunun var
olmasi, Ortak sorumluluk kabul etme, Birbirine baglilig1 (en az iiyeler arasindaki kadar)
kabul etme, Bireysel farkliliklara ortak saygi gosterme, Bir digerinin refahi i¢in karsilikli
baghlik gosterme, Cemaatin kendisi olan grubun refahinin ve biitiinliigiintin tyeler
tarafindan taahhiit edilmesi”.

Bunlardan hareketle cemaati su sekilde tanimlamak miimkiin goéziikmektedir.
Cemaat; iiyeleri arasinda ortak ilgi veya amag¢ duygusu bulunan, ortak sorumluluklar
istlenebilen, birbirine bagl, karsilikli sayginin hakim oldugu, olusturulan birlikteligin-
biitlinliigiin devam ettirilmesi ve refahinin saglanmasi i¢in ortak bir taahhiit etrafinda bir
araya gelmis bireylerden olusan yapidir.

Yabanct literatiirde “brand community” kavraminin Tiirk¢ce karsiligi olarak
kullanilan marka cemaati, farkli sekillerde dilimizde anlam bulmaktadir. Baz1 kaynaklar
bu kavrami ‘marka toplulugu’ olarak da c¢evirmektedir. Fakat Varnali’nin (2012: 117)
‘Dijital Tutulma’ isimli kitabinda dile getirdigi gibi “community’ teriminin kapsadigi
anlamin “topluluk” kelimesini tam olarak tanimlamakta ¢ok zayif kalmasi, bu olgunun
Tiirkiye’de yeterince ciddiye alinmasini da engellemistir. Bu nedenle bu calisma da
“community” kavrami “cemaat” kavrami ile ikame edilmeye galisiimaktadir. Ulkemizde
giinliik hayatta daha ¢ok dini bir algiya sahip olan cemaat kavraminin, markalar i¢in de
kullanilmasinda markalarinda kendilerine tam baghlik duyacak bir tiiketiciler toplulugu
olusturmaya calismalarinin da bir etkisi bulunmaktadir.

Marka cemaatleri ya da topluluklar1 bir marka i¢in paha bicilemeyecek derecede
stratejik avantajlar tretebilmektedirler (Varnali, 2012: 119). Marka cemaatlerinin
ozelliklerine bagli olarak ortaya ¢ikan avantajlar1 ortak bir paydada toplanacak olursa,
bunlar: 1. Onemli bir enformasyon kaynag sunma ézelligi; 2. Tiiketicilere ulasmada
markalarin yardimina kosma ozelligi; 3. Kimlik olusturma ézelligi; 4. Kiiltiir olusturma
ozelligi; 5. Giiven olusturma ozelligi; 6. Marka degerini artirma ozelligi; 7. Tiiketici
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ile marka arasindaki baglar: giiclendirme ozelligi; 8. Farkhilastirma ozelligi; 9.
Sosyallestirme ozelligi; 10. Markalara yeni pazarlar sunma ozelligi.

Marka cemaatlerinin sahip oldugu bu 6zellikler ve sunduklar1 avantajlar 6zellikle
Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle birlikte yeni bir boyut kazanmistir. Artik daha
interaktif hale gelen marka cemaatlerinin kontrolii ve takibi daha da kolaylagmistir.
Bununla birlikte, markalar i¢in bu gruplar1 yonetebilmek ise iyice hassas bir hal almigtir.

Herhangi bir marka cemaatine iiye olan tiiketiciler, bu sosyal alanlarda marka ile
ilgili goriislerini dile getirirlerken markanin en biiyiik denetleyicisi olarak karsimiza
cikmaktadirlar. Markalar artik herhangi bir sirkete ait bir deger olarak degil, ayn1 zamanda
tilketicilere ait bir iirlin olarak da goriinmektedirler. Bu nedenle, marka yoneticileri
istedikleri zaman marka adina istedikleri tasarrufta bulunma haklarini artik kaybetmeye
baslamiglardir. Markanin gergek sahipleri artik, tiiketiciler olmustur ve marka hakkinda
bir tasarrufta bulunulmak isteniyorsa, tiiketicilerin 6zellikle de marka cemaati {iyelerinin
fikirleri alinmalidir.

Teorik acidan ele alindiginda tiim markalarin marka cemaatine sahip olmalari
miimkiin goziikkmektedir. Fakat yapilan arastirmalara gore su nitelige sahip olan markalarin
etrafinda olusan cemaatler daha saglam ve aktiftir. Bunlar (Varnali, 2012: 124):

1. Daha fazla pazar payma sahip bir markaya kars1 giiclii bir sekilde miicadele
veren ve bu anlamda tehdit altinda olan markalar.

2. Zengin ve kokli gecmise sahip olan markalar.
3. lkonlasacak kadar giiglii bir imaja sahip olan markalar.

Bu ii¢ kriteri dikkate aldigimizda herhangi bir marka kendi etrafinda marka cemaati
olusturmak istiyorsa, oncelikle sektdriinde kendi konumunu korumak ve gii¢clendirmek
icin miicadeleci bir yapiya sahip olmali, imajin1 gii¢lendirmeli ve tarihsel bir siirece
sahip olmali ve en onemlisi de tiiketiciler goziinde ikonlasacak bir deger olusturmay1
basarabilmis olmalidir.

Bir cemaate sahip olmak kadar bu cemaatin fonksiyonlarindan en yiiksek verimi
elde etmeyi basarabilmek de Onemlidir. Bu anlamda Tracy L. Tuten (2008: 91-92)
“Advertising 2.0” isimli kitabinda cemaatlerden nasil fayda elde edilecegini ii¢ anahtar
kural ile agiklamaktadir:

1. lgerik yaratici olmak zorundadir.
2. Olusturulan igerik paylasiimalidir.
3. Icerik tiiketilmelidir.

Tuten’in bu li¢ anahtar kuralindan hareketle, herhangi bir kisinin icerik yaratabildigi
glinlimiizde, icerigin dikkat ¢cekebilmesi ve belirli bir ¢ekim merkezi olusturabilmesi igin
oncelikle yaratict olma kosuluna uymasi gerekmektedir. Yaratici olan igerik geleneksel
medya doneminden farkli olarak artik bireyler tarafindan rahatlikla paylasilabildigi
icin bu eylemin yerine getirilmesi ve daha genis kitlelere ulastirilmasi saglanmalidir.
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Uciinciisii, hazirlanan igerik tiiketilebilir bir nitelige sahip olmalidir. Eger takipgiler
tarafindan herhangi bir sekilde talep edilmiyorsa, arzulanmiyorsa bu igerikten bir verim
elde edilmesi s6z konusu degildir.

Sosyal grup girisimi, Web 2.0 araglarinin olanak tamidigi ya da gelistirdigi
faaliyetlerin yer aldig1 bir tiir merdiven olarak disiiniilebilir. Zorluk derecesine gore
siralanan basamaklar; paylasim, isbirligi, kolektif eylem (Shirky, 2010: 47) ve bu eylemi
saglayan kolektif akildir. Sanal cemaatler ile marka iligkisinin bu asamalar tizerinden
ele almak gerekmektedir. Bu asamalarin her biri markalarin sanal cemaatler ile olan
iletisimini etkileyebilecek niteliktedir.

Kolektif Akil ve Kolektif Eylem

Sosyal medyada baglantilari, sebekeleri, sanal cemaatleri ve fikir birliklerini bir
gii¢c yapan (Evans, 2008: 67) kolektif akildir. Bireylerin yasam tarzlarini her yoniiyle
ornekleyerek ortak duygu, diisiince, tepki, cosku ve korkular iireten ortak akil, hayati
biiyiik oranda bu ortak tasavvurlarin, paydaslarin, biling formlarinin kilavuzlugu tizerine
konumlandirmaktadir. Baska bir deyisle hayatin yoniinii bu ortak hayaller belirlemektedir
(Aytag, 2003). Kolektif zeka, karinca kolonilerindekine benzer ve tek bir organizmanin
hiicreleri gibi biitiinsel bir yap1 icinde hareket eden bir ¢esit grup bilisi olarak ifade
edilmektedir (Howe, 2010: 110). Iste bu biitiinsel yap: yani farkli farkli insanlarin
benzersiz diislincelerinin tek bir ortak akil potasinda eritilmesi durumu, daha 6nce hig
diisiiniilmeyen yeni fikirlerin ortaya ¢ikmasina klavuzluk etmektedir. Her bir bireyin
stirece yaptigi zihinsel katki, biiyiik diislince evrenini yani ortak akli ortaya ¢ikarmaktadir.

Sanal marka cemaatlerinin bir diger 6zelligi de kolektif eylem gerceklestirebilme
ozellikleridir. Kolektif akli olusturabilme yetisine sahip olan sanal marka cemaatleri,
ortak aklin bir sonucu olarak kolektif eylemi de gerceklestirebilmektedirler.

Paylasim, isbirligi, kolektif akil gibi grup cabasi olan kolektif eylem, ozellikle
sanal diinyada kullanicinin kimligini grubun veya sanal cemaatin kimligine baglayarak,
paylasimli bir sorumluluk yaratmaktadir (Shirky, 2010: 49). Bu sorumluluk, markalarin
tiikketicilerini bir nefere dontistiirmelerini saglayacak firsatlart sunmaktadir. Ortak duygular
ve diisiinceler etrafinda bir araya gelen kisileri, belirli bir eylemi gergeklestirmek igin
harekete gecirebilmeyi ifade eden kolektif eylem, markalarin iletisim faaliyetlerinde,
yani mesajlariin genis kitlelere yayilmasinda ve yeni {iriin gelistirme, yeni pazar bulma
gibi faaliyetlerin gergeklestirilmesinde aktif rol oynamaktadir.

Paylasim ve Koordinasyon Saglama Stratejisi

Glinlimiizde tiiketiciler daha 6nce esi benzeri goriilmemis bir sekilde birbirleriyle
entegre bir hale gelmiglerdir. Cesitli nedenlerle ger¢ek diinyada koordine olamayan, iliski
gelistiremeyen tiiketiciler artik, sosyal paylasim siteleri araciligiyla harekete gegmek i¢in
gerekli motivasyona ve yetenege kavusmus durumdadirlar (Shirky, 2010: 149; Varnaly,
2012: 110).

Koordine etme veya olma ya da harekete gegme yetenegini artiran her sey olarak
tanimlanan paylasma, markalarin amaclarin1 birbiriyle uyumlu bir sekilde takip etme
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Ozgurliigiini artirmaktadir. Higbir devirde bu kadar ¢ok insanin birbiriyle, bu kadar ¢ok
sey konusmakta ve yapmakta 6zgiir olmadigi (Shirky, 2010: 108) bir ortami1 kapsayan
Web 2.0 sayesinde tiiketici igerigin hem yaraticisit hem tiiketicisi hem de dagiticisi roliinii
{istlenmistir (Uzunoglu, 2010: 215). igerigi yaratabilen, tiiketebilen ve dagitabilen tiiketici,
bu roliiyle gerceklestirdigi paylasimlar sonucu dncelikle diger tiiketiciler ve ardindan da
markalar lizerinde etkin bir rol listlenmektedir. Tiiketicinin gerceklestirdigi paylagimin
mabhiyeti, markanin gelecegini olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Diger
taraftan markalarin da kendileri hakkindaki paylagimlari, onlar1 rakiplerinden ayiran
veya benzestiren, hedef kitlede sempati yaratan veya nefret ettiren, satiglari artiran veya
azaltan, marka kisiligi ve marka imajin1 sekillendiren bir nitelik kazanmaktadir.

Tabii ki unutulmamasi gereken bir nokta da, bilgi ve paylasim bombardimanina
ugrayan site takipcilerinin gergeklesen faaliyetlere kayitsiz kalmadigi; kendi
otokontrol ve smirlama sistemlerini devreye sokarak (Uzunoglu, 2010: 246) verilen
mesajlara kars1 bir direng gelistirdikleridir. Bu nedenle markalar, ger¢eklestirdikleri
paylasimlarda tiiketici nezdinde olusmus olan veya olusabilecek direngleri 6nceden
tespit edilmelidirler. Belki boylece paylasim ve koordinasyon etme islevini daha verimli
bir sekilde gerceklestirebilirler. Markalar i¢in bir paylasim ve koordinasyon eyleminin
gerceklesebilmesi, tliketicinin  giindemine girmeden miimkiin olmamakla birlikte
gerceklestirilen paylasimlar ve koordinasyon eylemleri markanin, daha saglam bir
sekilde, tiiketicinin glindemine girmesini saglamaktadir.

Isbirligi ve Eylem Gerceklestirme Stratejisi

Yaratic1 2.0 stratejilerinden bir digeri olan isbirligi ve eylem gerceklestirmek,
markalar ile tiiketici arasindaki etkilesimi ve ortak faaliyette bulunabilmeyi amaclayan
bir stratejidir.

Potansiyel yaraticiliga ve tiiketicilige sahip olan her kullanici, dogrudan birbirleriyle
isbirligine girisen bir kitleyi bicimlendirme 6zeligine sahiptir. Kitle i¢cin 6nemsiz gibi
goriilen birka¢ mesajin, sadece bireylere degil, gruplara da gonderilerek ve kopyalanarak
sonsuz sekilde iletilebilmesi (Shirky, 2010: 95-96) sosyal medyadaki kitleleri biiytlik bir
gilice doniistiirmektedir. Bir taraftan enformasyona kaynak olan, diger taraftan da onu
diizenleyen giic (Howe, 2010: 183) olarak aktif bir eylemin igerisinde bulunan kitleler,
markaya agik bir destek vermeye basladigi zaman, kendisini takip eden pasif kitleleri ve
bireyleri zihinsel olarak etkisi altina alir ve bir anlamda zihinsel yonlendirmede bulunmus
olur. Biiyiik oranda algisal bir temele dayanan marka i¢in bu yonlendirme, milyon belki
de milyarlarca dolara mal olarak iletisimsel eylemin gérevini iistlenebilir.

Sosyal medyada olusturulan isbirligi ve eylem gergeklestirme stratejisi, markalar1
daha etkin olmaya zorlamaktadir. Bu stratejide, isbirligine girme siirecini baslatacak olan
daha ¢ok markalardir. Markalar 6nceden hangi amaca ulagsmak i¢in, hangi kitlelerle, hangi
sosyal medya araglarini kullanarak igbirligine gireceklerini ve bu isbirligini saglamak i¢in
hangi eylemleri gergeklestireceklerini belirlemelidirler. Bu da etkin bir giindem belirleme
stratejisi olusturmakla miimkiindiir. Sosyal medya da daha ¢ok plansiz bir sekilde hareket
eden markalar i¢in, sosyal medya giindemi geleneksel medyada oldugu gibi gercek
yasama uygun bir sekilde planlanmalidir. Markalar hem kendilerini gelistirmek, hem
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kendilerine yonelik olas1 saldirilar1 dnceden tespit etmek ve hem de mesajlarini en etkin
bir sekilde hedefkitlelerine ulastirabilmek i¢in tiiketiciler ile igbirligine gidebilirler. Ancak
bu igbirliginin tamamen bir goniilliiliik esasina dayandigini ve hassas dengeler {izerinde
ilerledigini unutmamak gerekir. Iyi yonetilemeyen isbirlikleri, fiyaskoyla sonuglanmalari
bir yana, markaya biiyiik zararlar verebilir.

Seffaf ve Iki Yonlii Iletisim Kurma Stratejisi

Geleneksel medya doneminde genellikle markadan tiiketiciye seklinde tek tarafli
olan ileti akist degismis durumdadir. Tiiketiciler artik sirketlerin/markalarin mesajlarina
cevap vermekte, kamuoyu olusturmaya caligmakta ve bununla da kalmamakta kitleleri
harekete gecirebilmektedirler (Shirky, 2010: 158). Web 2.0 teknolojisinin de etkisiyle
markalari¢in gaflarini, eksiklerini veya kotli miisteri deneyimlerini saklamak artik miimkiin
degildir. Sosyal medya diinyas1 6yle bir hal almistir ki artik, 1yi-kotii elestirilerden ¢irkin
tezahiirlere kadar her tiir goriisiin bulundugu araglara ulasmak kolaylagsmistir (Bruce ve
Harvey, 2010: 184).

Internetin iki yonlii simetrik iletisimi gelistirme potansiyeline sahip unsurlari;
e-mail, tartisma gruplari, chat forumlar1 (Coombs, 2004: 68), bloglar, sosyal aglar,
mikroblogingler gibi platformlar ile Web 2.0, monolog yerine diyaloga dayanan bir gérev
iistlenmektedir (Kent ve Taylor, 2004: 49). insanlarin kafelerde, is yerlerinde, okullarda,
sokakta her giin milyonlarca kez bahsettikleri markalar artik bu konugmalar1 takip
edebilmekte (Aydede, 2006: 45) ve sohbete dahil olabilmektedirler. Boylece markalar
haklarindaki bilgileri birinci agizdan ve herhangi bir ¢arpitmaya mahal vermeden iki
yonlii iletisime dayal1 bir mantikla paylasabilme imkanina kavusmaktadirlar.

Bir strateji olarak seffaf ve iki yonlii iletisim modelinin benimsenmesi, markanin
hem kendisine hem i¢inde bulundugu sektore hem de tiiketicilerine giivendigi algisini
olusturacaktir. Ayrica, bu strateji markalarin siirekli kriz riskiyle kars1 karsiya kalmalarimi
da engelleyecektir. Gergekten seffaf ve iki yonlii iletisim siirecini islettigi diisiiniilen
markalar, tiiketiciler tarafindan giiven duyulan ve savunulmasi gereken bir marka olarak
deger bulacaklardir.

Ayricageffafyorumveiletisimsiirecitiiketicilerileiliskilerinmiikemmellestirilmesinin
saglanmas1 kadar calisanlarin beklentilerinin acgik bir sekilde anlasilmasi agisindan da
onemlidir (Winterfeldt, 2012: 23). Marka hakkindaki en gizli sirlardan en seffaf bilgilere
kadar her seye vakif olan ve sirketi temsiliyet kabiliyetine sahip olan calisanlara karsi
seffaf olma ve onlarla iki yonlii iletisim kurma, onlarin performanslarini artiracagi gibi
sosyal medyadaki agik ve ortiik paylasimlarini da olumlu yonde etkileyecektir.

Web 2.0 tabanli platformlarin gelismesine, milyonlarca insanin bu ortamlarda
paylagimlarda bulunmasina ve bir¢ok markanin da sosyal medyay1 kullanmasina ragmen,
online iletisim faaliyetlerinin ¢cogu hala agik bir sekilde markalardan onlarin takipgilerine
dogru tek yonlii ve diga doniik olarak yonetilmektedir (Preece ve Johnson, 2011: 30). Bu
durum, bu markalarin henliz Web 2.0’1n sundugu firsatlar1 tam olarak kavrayamadiklari
veya bu konuda nasil bir yol izleyeceklerini heniiz kestiremediklerini ortaya koymaktadir.
Ancak, yakin gelecekte insanlarin sikdyetlerini dile getirme aliskanliklarinin pekismesiyle
birlikte, bu markalarin iki yonlii iletisime gecis yapmalar1 zorunlu hale gelecektir.
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Baglanti Kurma Stratejisi

Baglantinin karsiti olan baglantisizlik eylemi (Mohammed vd., 2003: 205; Zaltman
ve Zaltman, 2008: 127), markalar i¢in yok olmanin bir gostergesidir. Tiketiciyle
gerekli baglantiy1 kuramamis bir markanin {iriiniinii satmas1 ve ayakta kalmasi miimkiin
gozilkmemektedir.

Markalarin miisteri ile olan en kii¢iik iliskisi, kurulan baglant1 veya bagin ifadesidir.
Bu bag; giiclii, zayif, kopmus, entelektiiel, duygusal veya bunlarin birlesimi olabilir
(Mohammed vd., 2003: 200). Her nasil olursa olsun; baglar, markay1 ayakta tutan yegane
niteliklerdir.

Bireylerde oldugu gibi markalar da bir ag icerisinde ne ¢ok Onemlidir, ne de
cok Onemsiz, bir taraftan etkileyen pozisyonundayken diger taraftan da etkilenen
durumundadirlar (Giirsakal, 2009: 35). Zaten insanlar sebekelere rastgele baglanmazlar;
belirli otokontrol ve kriter siirecine sahiptirler. Bu sayededir ki, biiylik sebekelerde
dahi genellikle aymi insanlarla iletisim kurma ihtimali ytksektir (Shirky, 2010:
193). Tiiketicilerin hangi kriterlere gore baglantilar kurdugunu ve bu anlamda hangi
hassasiyetlere sahip oldugunu kesfedebilen markalar, bu aglar icerisine daha kolay
girebilecek ve bu sebekelerdeki tliketicilere daha kolay seslenebilecektir.

Her yerde mevcut olan sebekelere bakmay1 bilen (Barabasi, 2010: 14) markalar
icin bu yapilar, daha 6nce hi¢ karsilasilmamis olan yeni tiiketici profilleriyle bir araya
gelmeyi saglamaktadir. Bu anlamda Web 2.0 teknolojisi, Ozellikle ger¢ek hayatta
bireysellesmis ve yalnizlasmis olan tiiketicilere ulasma imkani saglamaktadir. Sosyal
medyada faaliyet gosteren markalar i¢cin agin biiytimesi 6nemlidir. Bu da iki yolla
gerceklesebilir. Birincisi viral bir sekilde agin benimsenmesinin desteklenmesi, ikincisi
agin canliliginin stirdiiriilmesidir. Her hangi bir aga katilan yeni kullanici, o agin yeni
baglantilar kurmasin1 saglayan bir potansiyele sahiptir. Gergek kisilerin aga katilimi
ne kadar desteklenirse, ag o oranda biiyliyebilir (Kara, 2012: 117). Aslinda markalarin
temelde yapmaya calistig1 sey tiiketicilerle, rakiplerle, bayilerle, calisanlarla, kurum
ve kuruluslarla, treticilerle bir baglanti kurabilmektir. Tiim iliskiler ve faaliyetler bu
baglantilar lizerinden yiiriimektedir. Markanin zayif veya gii¢lii baglanti se¢cimi yapmasi
gibi bir liikksli yoktur. Clinkii hangi baglantinin ne zaman nerede bir degere doniisecegini
tahmin etmek zordur. Ornegin, Riezebos ve arkadaslarina (2003: 60) gore zayif baglar
dis diinyaya acilan birer kopriidiir. Zayif baglar, icinde bulunulan ¢evreden ¢ok farkl
yerlere ugradiklar i¢in ve gii¢lii baglantilara gore daha farkli kaynaklardan beslendikleri
ve enformasyon topladiklar1 icin markalara daha 6nce sunulmamis veya markanin i¢inde
bulundugu ortamda fark edemeyecegi firsatlar1 sunabilmektedir. Ozellikle web ortami
zayif baglantilarin giiglii baglantilardan daha fazla katkida bulundugu ortamlar haline
doniismiis durumdadir. Isbirligi faaliyetlerinden paylasmaya, cemaat olusturmadan
kolektif akil ve eylemi gerceklestirmeye kadar her sey, bu aglardaki baglantilar lizerinden
gerceklestirilmektedir.

Sonug olarak, marka glindemi belirlemede bir marka 2.0 stratejisi olarak baglanti
kurma, bir taraftan markalarin asosyal tiiketicilere ulagmasin1 saglarken diger taraftan
da daha once ulasilmamis bilgilere ulasilmasina imkan tanimaktadir. Bir iliskiler veya
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baglantilar ag1 iizerinde faaliyet gdsteren markalarin sosyal medyada her zaman daha ¢ok
kisiile baglanti kurmalariayni zamanda onlariniletisim faaliyetlerini ger¢ceklestirmelerinde
de hedef kitleye ulagsmada kolayliklar sunmaktadir. Bu stratejinin en 6nemli fonksiyonu,
bireylere ya da aglara ulagsmak kadar, bu aglarin bagli olduklar1 6beklere ya da diigiimlere
ulagmay1 bagarabilmektir. Bir defa bir diigiime girilebildigi zaman dogal olarak o diigtimiin
etki ettigi tim aga erisebilme imkanina kavusulmus demektir.

Deneyim Yasatma Stratejisi

Yasamsal deneyim akademik verilerden daha onemlidir (Fisk, 2008: 80). Fakat
bir iirlin ya da hizmeti satin alma yoluyla deneyimlemek her zaman miimkiin degildir.
Bu nedenle birey, cevresinin deneyimlerine danigsarak veya agizdan agiza iletisimle
edindigi bilgilere bagvurarak risklerini azaltmaya calisir (Dahan, 2012: 83). Bu noktada,
bagkalarinin ne yasadigi ve nasil yasadig1 onemli hale gelmektedir. Bir {iriin veya hizmet
satin almakla hem zamanini, hem parasini ve hem de gelecegini risk altina sokma thtimali
bulunan tiiketici i¢in yasanan deneyimler, az riskli ve giiven duyulan bir tercihin yapilmast
acgisindan 6nemlidir.

Her isteyen kisinin deneyimlerini veya mesajlarini kitlelere ulastirmasinin
zor oldugu geleneksel medya donemlerinden farkli olarak Web 2.0’in sundugu
firsatlar, tiiketicilerin yasadiklar1 en 6nemsiz deneyimlerin dahi paylasilmasia imkan
vermektedir. Bir tliketici, mevcut zaman i¢inde hangi mekanda, ne yapmakta oldugunu,
kiminle karsilastigini, kendisine nasil davranildigini, iiriinlerin veya hizmetlerin nasil
sunuldugunu, memnuniyetini veya memnuniyetsizligini sosyal medyada anlik olarak dile
getirebilmektedir. Bir tiiketici iki goz ile etrafini takip ederek paylasimlarda bulunurken
binlerce belki de milyonlarca potansiyel tiikketici onun paylagimlarini aninda gérebilmekte
ve yorumlayabilmektedir.

Insanlarin en ¢ok kendi deneyimlerine giivenmeleri ve bu deneyimler sonucunda
gergeklesen 6grenmenin ¢ok giiclii ve uzun vadeli olmasi nedeniyle (Varnali, 2012:
238) markalar, tiiketicilerine deneyim yasayabilecekleri ortamlar hazirlamali ve bu
deneyimlerini paylasmalarina imkan vermelidirler. Suras1 bir gergektir ki, paylasilan
deneyimlerin tek bir ortamdan yapilmasi1 miimkiin degildir. Tiketiciler, kendi bloglar
iizerinden veya bagka siteler tizerinden olumsuz deneyimlerini paylasabilmektedir. Birgok
secenek i¢inde sirketin veya markanin resmi web sitesi, tiiketicinin basvurabilecegi
platformlardan yalnizca biridir (Winterfeldt, 2012: 22). Bu nedenle markalar, 1yi bir
sosyal medya ag1 olusturmak durumundadirlar. Olusturulacak bu aglar, miisteri deneyimi
iizerine insa edilerek tiiketicinin kabul edebilecegi, dikkatini yoneltebilecegi ve memnun
kalacagi bir yapida olmalidir (Varnali, 2012: 225). Markalarin tiiketicilere yasatacaklari
bu deneyimleri yeni iiriin denemeleri, test siiriisleri, kampanya icin isbirlikleri, ortak
sosyal sorumluluk ¢alismalar1 vs. olarak siralanabilir.

Medya 2.0 Stratejisi

Marka 2.0 mesaj stratejilerinden {igiinciisii olan medya 2.0 stratejisi, markalarin
giindemi belirlemek icin sosyal medyada yer alan platformlar1 nasil, ne zaman ve hangi
amagla kullanmalar1 gerektigi iizerinde duran ve her bir sosyal medya aracindan farkl
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sonuglar almay1 amaglayan bir stratejidir.

Diinyada daha ¢ok insanin bilgisayarla ¢alisip, bos vakitlerini elektronik eglence
yontemleriyle doldurdugu giiniimiizde, iilkelerin gayri safi milli hasilasinin biiyiik bir
orani imalat sektoriinden, enformasyon sektoriine kaymistir (Headrick, 2002: 12). Web
2.0 ile enformasyon dagitiminin hem ucuzlamas: hem de olduk¢a fazla gelismesine
ragmen, bazi markalarin sosyal medyadaki mecralar1 kullanmay1 géz ardi etmesi veya
Web 1.0 tarz1 stratejileriyle Web 2.0 araglarini kullanmalar1 (Preece ve Johnson, 2011:
29), onlarin hala geleneksel medya yaklagimiyla hareket ettiklerini gostermektedir.

Halbuki sosyal medya, geleneksel medyadan tamamen farkli bir yapiya sahiptir.
Sahip oldugu bu farklilik, onu anlamay1 da zorlastirmaktadir. Bu anlamda, oncelikle
medya 2.0 stratejisinde dikkate alinmasi gereken nokta, Baudrillard’in (2010: 155) da
dile getirdigi gibi icerigin oldugu kadar araglarin da bir anlama, bir mesaja sahip oldugu
gercegidir.

Sonug olarak insanlarin diislince yapilarini sekillendiren mecralarin Web 2.0 ile
birlikte kapsama alani1 genislemistir. Markalar, insanlarin algilari iizerinde biiyiik bir etkiye
sahip olan ve sosyal medya ile daha genis kitlelere, daha fazla etkilesimle ulasabilen sosyal
medya platformlar tizerindeki faaliyetlerini belirli bir strateji dahilinde ytrtitmelidirler.
Medya 2.0 stratejileri olarak adlandirilan bu planlar, markalarin hangi mesaji, hangi
mecrada, hangi kitleye ve nasil iletebileceginin bir sistematigini kapsamaktadir. Marka
mesajini iletirken, bloglar1t m1 kullanacak yoksa sosyal aglarimi, fotograf, ses ve video
paylasim aglarindan m1 yararlanacak yoksa bilgi paylasim aglar1 veya sosyal etiketleme
sitelerinden mi, arama motorlari, oyunlar, mobil uygulamalar nasil bir gorevi listlenecek
sorularinin yaninda ayrica iizerinde durulmasi gereken bir diger konu, sosyal medyanin
geleneksel medya ile nasil bir entegrasyon olusturacagidir. Markalar bu sorulara cevap
bulduklarinda bir anlamda giindemi belirleyebilmek icin ihtiya¢ duyduklari medya 2.0
stratejilerini belirlemis olurlar.

Markalama (Marka yaratma) 2.0 stratejisi

Marka yaratma stratejilerini, sosyal medyada giindem belirleme konusu
perspektifinde iki sekilde ele alabiliriz. Birincisi, marka yaratma stratejilerinin sosyal
medyada giindem belirleme amaciyla nasil kullanilacag, ikincisi ise sosyal medyada yeni
bir marka yaratmanin nasil basarilacagidir. Bu ¢alismanin siirliliklart igerisinde ikinci
yaklasim yer almadigi i¢in bu boliimde sadece marka yaratma stratejilerinin Web 2.0
platformlarinda giindemi belirlemek i¢in nasil uygulanacagi iizerinde durulacaktir.

Uzerinde gergek bir denetim saglanabilecek tek rekabet silahi olan marka (Pile,
2001: 244) uzun soluklu ve zorlamayi/kandirmay1 kabul etmeyen bir siirectir (Borga,
2007: 120). Sosyal medyanin getirdigi yenilikler boyle bir nitelige sahip olan markalari,
tirettikleri igerikler lizerine yeniden diistinmeye zorlamaktadir (Evans, 2008: 286). Eger
bir marka gercek yasamda marka stratejilerinden herhangi birini kullaniyorsa bunun sosyal
medyaya nasil uyarlayacagini ve hangi icerikle sosyal medyada bu stratejisini kullanacagi
konusunda kafa yormalidir. Marka stratejileri; marka adi stratejileri, konumlandirma
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stratejileri, marka genisletme/yayma stratejileri, marka esnetme ve kiigiiltme stratejileri,
ortak markalama stratejisi, birden fazla markalama stratejisi, jenerik marka stratejisi ve
0zel marka stratejisinden olusmaktadir. “Bu stratejilerden herhangi birini veya bir kagin
kullanan marka bu stratejileri tiiketicilerin giindeminde yer alabilmek i¢in sosyal medyaya
nasil uyarlayacaktir?” asil soru budur.

Tutundurma (Pazarlama iletisimi) 2.0 stratejisi

Pazarlama karmasi igerisinde yer alan tutundurmanin temel mantigi iletisime
dayanmaktadir. Tutundurma, markalarin reklam, halkla iliskiler, sponsorluk, promosyon
gibi cesitli iletisim faaliyetleriyle tiiketicinin zihninde konumlandirilmasini ve tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesinin saglanmasini amaglayan ¢aligsmalar1 icermektedir.

Bilindigi gibi giindem bir gecede olusabilen bir sey degildir ve bir defa olustugunda
da uzun siire varligini siirdiiremez (Severin ve Tankard, 1994: 389). Bir markanin giindeme
girebilmesi ve siirekli giindemde kalabilmesi, tiim iletisim faaliyetlerinin birbiriyle
koordineli bir sekilde planlanmasi ile miimkiin olabilir.

Sosyal medya oncesi donemde halkla iligkiler, reklam, sponsorluk, promosyon
gibi faaliyetler oldukca maliyetli ve sadece belirli bir ayricalikli kesim tarafindan
kullanilabilmekteydi. Ancak bloglar, forumlar, sosyal iletisim aglari, mikroblogingler ile
birlikte tutundurma maliyetleri, zaman ve emek dikkate alinmazsa, sifir diizeyine inmistir
(Bruce ve Harvey, 2010: 184). Boylece artik tutundurma faaliyetlerini yiirtitmek yiiksek
biitcelere sahip olmay1 degil, bu ¢alismalar yiiriitebilecek belirli bir zihinsel altyapiya
ve giice sahip olmay1 gerektirir hale gelmistir. Giindemi ve sosyal medyay1 takip eden
ve yeniliklere kolayca ayak uydurabilen tiim markalar i¢in artik etkili tutundurma
faaliyetlerinde bulmak miimkiindiir.

Markalarin tutundurma 2.0 stratejilerine iliskin dikkat edilmesi gereken ikinci
bir nokta ise tutundurma faaliyetlerinin artik daha interaktif bir sekilde planlanmasidir.
Sosyal medyanin iki yonlii iletisimi yani monolog yerine diyalogu tesvik eden yapisi,
gerceklestirilecek reklam, halkla iligkiler, sponsorluk veya promosyon calismalarinin
stirekli geri bildirimlerle degerlendirilmesini ve alinan feedbacklere bagli olarak yeniden
yapilandirilmasin1 zorunlu kilmaktadir. Cilinkli gergeklestirilen tutundurma faaliyetleri,
artik tiiketici tarafindan izlenmekte, lizerine yorumlar yapilmakta ve goriislerin dikkate
alinip alinmadig siirekli denetlenmektedir.

Farkli amaclarin basarilmasinda farkli giiclere sahip olan pazarlama aktiviteleri
(Kotler vd., 2009: 429), Web 2.0 teknolojisi ile birlikte degisime ugramislardir. Reklam,
halkla iligkiler, sporsorluk ve promosyon gibi tutundurma faaliyetleri geleneksel medya
doneminden farkli bir yaklagimla sosyal medyada yer almaktadirlar. Sosyal medyanin bu
tutundurma araglarina yaptig: etkiler ve onlarin degisen yapilarini ayri ayr incelemekte
yarar bulunmaktadir. Ciinkii giindemin belirlenmesinde herbir tutundurma faaliyeti farkli
etki diizeylerine sahiptir.
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Sonug¢

Markalar, varliklarini tiiketiciye bor¢ludurlar. Tiiketici olmadan, yani talep eden
olmadan, markanin varligindan s6z etmemiz miimkiin degildir. Bu kadar hayati bir 6neme
sahip olan tiiketicinin, giindemine girmek, tiiketicinin zihninde bir etki olusturan bilmek
ve bu etkinin olumlu bir sonu¢ vermesini saglamak (ki bu her zaman satin alma degildir)
oncelikle tiiketicinin giindeminde yer almaya baghdir.

Markalar tiiketicinin glindeminde yer alabilmek i¢in ¢esitli yollarabasvurmaktadirlar.
Bazen bilingli bazen ise bilingsiz bir sekilde yapilan caligmalar, her zaman olumlu
sonu¢ vermemektedir. Markalarin istenilen sonucu alinabilmesi ve arzu edilen hedeflere
ulagilabilmesi i¢in dncelikle stratejiye ihtiyag duyulmaktadir. Ortaya konan stratejinin ise
giincel ve i¢inde bulunulan ortamla uyumlu olmasi basariy1 artiracak unsurlarin baginda
gelmektedir.

Giiniimiizde markalarin basarili bir strateji ile tiiketicinin glindemine girebilmesi
ve onlarin zihinlerinde olumlu bir izlenim olusturabilmelerinin yolu ise iletisim
teknolojilerinin ve 6zellikle de sosyal medyanin stratejik plan igerisinde ele alinmasina
baghdir.

Akillr olarak adlandirilan aygitlarin gelismesi, online erisimin her zaman miimkiin
olmas1 ve tiiketicilerin birer sosyal medya bagimlis1 haline gelmeleri nedeniyle markalar
da glindem belirleme stratejilerinde sosyal medyay1 dikkate almak ve geleneksel iletisim
stratejilerinin disina cikarak yeni yontemler gelistirmek zorundadirlar. Bu cercevede
markalarin sosyal medyada giindem belirlemek icin kullanmak zorunda olduklari
stratejiler temelde 3 baslik altinda toplanmistir. Bunlar, her ne kadar, geleneksel medyada
kullanilan stratejiler olsa da, sosyal medya bu stratejilere yeni yaklasimlar getirmistir.

Sosyal medya ile mesaj stratejilerinde retorigin Onemi artmustir. Yaratici stratejilerde
iki yonlii, diyaloga dayanan, isbirligini, paylasim ve koordinasyonu oOnemseyen,
deneyimlerden yararlanmay1 bilen, baglantilarin bir yiik degil bir gereklilik oldugu
bilincine erismis, insanlarin sanal da olsa cemaat bilinciyle hareket ettigi yaklagimi
benimsenmektedir. Medya stratejisinde ise web 2.0 teknolojisinin sundugu yeni ortamlar,
geleneksel medya planlamasinda oldugu gibi hassas bir planlamay1 gerekli kilmaktadir.

Markalama, diger bir deyisle marka yaratma stratejileri de aymi sekilde web
2.0 teknolojisinin etkisiyle bambaska bir hal almig ve marka adi stratejilerinden
konumlandirmaya, marka genisletmeden jenerik marka stratejisine kadar tiim stratejilerin
belirlenmesinde tiiketicinin katilim1 ve aktif rol almas1 6nemli hale gelmistir.

Pazarlama iletisim stratejileri ise monologdan kurtulmus daha fazla diyaloga 6nem
veren, kullanilan her bir tutundurma faaliyetinin sonuglarinin aninda alinabildigi, olumlu
veya olumsuz tiim tepkilerin markaya ulastig1 yeni bir donem yasanmaktadir.

Tiim bu degisimler gostermektedir ki, marka iletisim yonetimi bilingsizce yiiriitiilen
bir siire¢ olmaktan kurtarilip, riski azaltma i¢in somutlagtirma gereksinimi duyan
zihinlerin devre dis1 birakilarak, soyut diigiinebilen ve 6ngdriisii gii¢lii zihinlerin devreye
sokulmas1 gerekmektedir. Artik tiiketicinin tiimdengelim yontemiyle genel mesajlarla
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giindeminin belirlenemeyecegi, bunun yerine timevarimi 6n planda tutan daha 6zel
mesajlarin kurgulandig1 ve ikna siirecinin bireyden basladigi yeni stratejilerin devreye
sokulmasi elzemdir.
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