Kaynak Gésterimi: Giiler, S. (2022). Pandemi Déneminde Kurumsal iletisim: Market Zincirlerinin Dijital Ortamdaki
Paylasimlarina Yénelik Bir inceleme. Egemia Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi Medya Ve iletisim Arastirmalari Hakemli

E-Dergisi, (10), 4-21.

Arastirma Makalesi
(Research Article)

Siikrii GULER!

Orcid No: 0000-0003-3482-5417

" Doktor Ogretim Uyesi, Uskiidar Universitesi iletisim
Fakdltesi.

sorumlu yazar: sukru.guler@uskudar.edu.tr

Anahtar Sozciikler:
Kurumsal iletigim, Kriz lletigimi, Dijital,

Koronavir(is.

Keywords:
Corporate Communication, Crisis
Communication, Digital Communication,

Coronavirus.

Egemia, 2022, 10: 4-21

Pandemi Déneminde Kurumsal iletisim: Market Zincirlerinin
Dijital Ortamdaki Paylagimlarina Yonelik Bir inceleme

Corporate Communication in The Pandemic Period:
A Research on The Contents of Supermarket Chains in Digital

Alinig (Received): 17.09.2021 Kabul Tarihi (Accepted): 27.12.2021

0z

Kurumsal iletisim, bir kurumun tiim iletisim faaliyetlerinin yonetilmesi ve koordine
edilmesini saglayan bir iletisim fonksiyonu olarak agiklanmaktadir. Kurumlar hem i¢ hem
de dis paydaslarina yonelik mesajlari kurumsal iletisim stratejileri kapsaminda belirlenen
mecralari kullanarak iletmektedir. Boylelikle hem kurumsal kimligin aktarimi saglanmakta
hem de kuruma yonelik tutum dolayisiyla imaj olusumuna katki sunulmaktadir. Kurumlarin
geleneksel mecralarin yani sira dijital mecralarda da bulunmasinin kaginilmaz olmasiyla bu
mecralar yalnizca Griin tanitimi icin degil kuruma olumlu tutum saglayacak iceriklerin de
paylasildigi yerler olarak dikkat cekmektedir. Bu noktadan hareketle pandemi déneminde
diger sektorlerden farkli olarak yogun calisma temposunu stirdiiren zincir marketlerin dijital
mecralardaki paylagimlari icerik analizi yéntemiyle incelenmistir. inceleme hem fiziksel
hem de dijital olarak hizmet veren Migros, CarrefourSA, A101, Sok Marketler markalariyla
sinirlandiriimistir. Arastirmanin sonuglarinda zincir marketlerin Griin tanitimlarinin yani sira
reklamlar, gezi icerikleri, pandemi dénemiyle de iliskili olarak spor, kiiltiir-sanat icerikleri
oldugu sonucuna ulasilmistir. icerik yiikleme sikliklarinin ise kampanya dénemlerine
gore farkhlik gosterdigi belirlenmistir. Calisma kapsaminda dijital mecralardaki iceriklerin
geleneksel mecralardaki iceriklere olan benzerligi dikkat cekmektedir.

ABSTRACT

Corporate communication is explained as a management function that controls the
whole communication strategy and process of a company. Within the corporate com-
munication strategy, companies determine their messages and media selection to with
communicate their internal and/or external stakeholders. In this manner, corporations
transfer their corporate identity and create a positive corporate image in their custo-
mers’ minds. During the covid-19 pandemic, because of the restricted social life, digital
media channels gain their importance for companies to communicate with their sta-
keholders. In the restricted social life period, the business volume of supermarkets grew.
This study aims to explain supermarkets chains’digital media usage. From this point, the
contents of four different companies which are Migros, CarrefourSA, A101, Sok Market-
ler are analyzed with the content analysis method. In the findings, it was found that not
only promotional content but also content on different themes such as sports, educati-
on, and nutrition are used to reach the target audience. As a result, supermarket chains’
usage of digital. As a result, it is found that the examined organizations produce content
similar to traditional media content.

* 26-27-28 Mayis 2021 tarihlerinde gerceklestirilen 8. Uluslararasi iletisim Giinleri'nde
sunulan sézli bildirinin genisletilmis ve gbzden gegirilmis halidir.



GiRiS

Kurumsal iletisim bir kurumun tiim iletisim faaliyetlerini kapsayan ve kurumun tim
paydaglariyla olan iletisimini ifade eden bir kavramdir. Kurumsal iletisimin kurumsal kimlik ve
kurumsal imaj olusturmada 6nemli faktorlerden biri olarak kabul edilmektedir. Kurumun
kendini nasil tanimladigi; ¢alisanlariyla, is ortaklartyla ve miisterileriyle kurduklar iletisimde
mesaj stratejisinin belirlenmesinde etkili olmakta benzer bi¢imde kurumun nasil algilandig,
paydaslarinin zihninde hangi kavramlarla eslestirildigini kapsayan kurumsal imajin olusmasina

da katki sunmaktadir.

Pandemi donemi kurumlarin hem calisanlariyla hem de diger paydaslariyla kurduklari
iletigimin kapsamini genisletmistir. Dijital mecralara yapilan yatirimlarin artis gosterdigi bu
donem uzaktan ¢alisma modellerinin gelistirilmesi ve c¢alisan iletisiminin stirekliligi a¢isindan
kurumsal iletisimin 6nemini artirmistir. Uzaktan ¢alisma durumu gorece merkez konumdaki
calisanlarin fiziki ortamda bulunma durumlarini ortadan kaldirmis bu durum aligveris

pratiklerinde dijitalin daha da 6nem kazanmasina yol agmustir.

E-ticaret faaliyetlerinin artis gosterdigi pandemi doneminde calisma temposu en ¢ok
etkilenenlerden perakende sektoriindeki marketler, hem dijital mecralarda faaliyet gdsteren
rakiplerinin hizmetlerini yakalamak hem de paydaslariyla iletisimlerini farkli boyutlarda da
devam ettirmek amaciyla dijital mecralara da onem vermistir. Bu durum yalnizca dijital
mecralarda faaliyet gosteren kuruluslarin yani sira yalnizca fiziksel mecralarda faaliyet

gosteren kuruluslarin da dijitale kaymasina neden olmustur.

Bu ¢alisma fiziksel olarak faaliyet gosteren ve dijitalde aligveris olanagi sunan zincir
marketlerin pandemi donemindeki YouTube paylasimlarini incelemektedir. Calismanin amaci
yapilan paylasimlar arasindaki benzerlikleri, farkliliklar1 belirleyerek zincir marketlerin
pandemi donemindeki YouTube kullamim pratiklerinin ortaya konmasidir. Igerik analizi
yonteminin kullanildigi c¢aligma, pandeminin ilaniyla baglayan bir yillik doénemdeki

paylasimlar1 kapsamaktadir.

KURUMSAL ILETiSiM

Kurumsal iletisim; i¢ iletisim, paydas iletisimi, medya iletisimi gibi farkli disiplinlerden
bir araya gelen uzmanlarin oldugu, itibar olusturmak ve korumak amaci olan, kurulusun tiim
iletisiminin koordine edildigi yonetim fonksiyonu olarak agiklanmaktadir (Cornelissen, 2019:
26). Kurulusun tiim paydaslarla olan iletigsimi olarak da agiklanabilecek olan kurumsal iletigim,

kurumsal kimligin aktarimi ve paydaslarda imaj ve itibar olusumu agisindan 6nem arz
etmektedir (Elden, 2005: 54; Gray ve Balmer, 1998: 696; van Riel ve Fombrun, 2007: 13).
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Glinlimiiz ekonomik yapisinda isletmelerin basarili olmas1 miisterilerin, tedarik¢ilerin,
finansal paydaslarin, topluluklarin ve yoneticilerin etkilesimi ve deger yaratmasi bi¢ciminde
aciklanmaktadir (Freeman vd., 2007: 3). Bahsedilen etkilesimi ve degeri yaratacak unsur ise
kurumsal iletisim kavramidir. Kurumsal itibarin olusumu ve korunmasi kurumsal iletisim

faaliyetlerinin nihai hedefi olarak agiklanabilir.

Bir¢ok kurulus i¢in kurumsal iletigim ti¢ temel 6nemli isleve sahiptir. Bu islevlerden ilki
tiim paydaslarda farkindalik saglamak, kurulusa yonelik bir anlayis olusturmak ve kurulusun
eylemleriyle takdir edilmesi saglamak olarak aktarilmaktadir. ikinci islev i¢in kurulusun
eylemlerini agiklamak ve bu eylemler sonucunda ortaya c¢ikan tartismalarda kurulusun
goriigiinii agiklamaktir. Son iglev olarak da kurumun calisanlariyla kurdugu iletisime dikkat
cekilmektedir. Bir kurulusun i¢ iletisimindeki basarisi genel itibarini etkileyen durumlardan biri

olarak belirtilmektedir (Dowling, 2006: 83).

Kurumsal iletisim; halkla iliskiler, biitiinlesik pazarlama iletisimi, biitiinsel kurum
iletisimi, kurumsal iletisimdeki bosluklar olmak iizere dort temelde irdelenmektedir. Halkla
iligkiler; tek yonlii ve/veya cift yonlii halkla iligkiler siirecini kapsamaktadir. Biitiinlesik
pazarlama iletisiminin temel konusu ise pazarlama faaliyetini destekleyecek iletisim
mesajlarinin tek bir strateji altinda olusturulmasidir. Biitiinsel kurumsal iletisim, kurulusun tiim
iletisim faaliyetlerine yapilan bir kavramsallagtirmadir. Kurumsal iletisimindeki bosluklarla ise
kurumun kendisinden kaynaklanan aksiyon ve iletisimindeki bosluklar vurgulanmaktadir (Llia

ve Balmer, 2012: 418-420).

KURUMSAL ILETiSiM MECRASI OLARAK DIJITAL

Geleneksel mecralarin yani sira dijital mecralar da kurumsal iletisim siireclerinin
uygulandigr ve yeni stratejilerin gelistirildigi ortamlardan biridir. Dijitale olan erisim
olanaklarinin artmasi kullanici sayisinin artmasina neden olmus bu durum kuruluslarin igin
bulunmalar1 ve paydaslariyla aktif bir iletisim siireci gerceklestirmeleri gereken yeni bir
mecranin kullanilmasini saglamistir. Dijitalde kullanilan kanallar ilk asamada kuruluslarin
kendi web sayfalar1 ile baslayip sonrasinda tiiketicilerin olusturdugu sayfalara kadar

genislemistir.

Dijital ortamda kurumlarin sahip oldugu kanallar ii¢ baglikta incelenmektedir; sahip
olunan medya, satin alinan medya ve kazanilmis medya (Seitel, 2000: 203-204). Sahip olunan
medya kurumlarin kontroliindeki medyay1 vurgular; kurumun web sayfasi, sosyal aglardaki

resmi sayfalar gibi mecralar1 kapsamaktadir. Satin alinan medya ise kurumun reklam siirecinde
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oldugu gibi bedeli 6deyerek baska bir alanda mesajin1 aktarma siireci olarak agiklanabilir.
Dijital ortamdaki kurumsal mesajlarin, baskalar1 tarafindan paylasilmasi olarak tanimlanan
kazanilmis medya, igerik iiretim ve paylasim siirecinin 6nemini artirmistir. Kurum igeriklerinin
baskalar1 tarafindan paylasilmast hem mesaj kapsaminin genislemesini hem de yeni

miisterilerin kuruma ¢ekilmesi konusunda avantajlar yaratmaktadir.

Kurum web sayfalart paydaslarin diledikleri zaman kurulusla ilgili bilgiye
ulasabilecekleri bir mecra olarak agiklanabilir. Kuruluglar web sayfalariyla misyonu ve
vizyonuna, faaliyet alanina, yoneticilerine, iirinlerine, basin dosyalarma ve diger iletisim
mecralarma iligkin bilgilerin siirekli erisilebilir olmasi avantajina sahip olmustur. Boylelikle
kurumsal kimliklerine iligkin bilgilerin daha kapsamli bir bi¢imde goriiniirliigii de saglanmistir.
Kurum web sayfalarindaki yapidan farkli olarak olusturulan kurumsal bloglar hem igerik olarak
hem de igerigin aktarim bi¢imi olarak web sayfalarindan farklilagsmaktadir. Cetintag (2014: 115-
119) ¢alismasinda kurumsal bloglarin ele alinan konular, yazi dili, kullanilan gérseller ve diger
igerikler, tiriin tanitimlar1 temelinde hem web sayfasin1 desteklemede hem de kullaniciyla daha
yakin iligkiler gelistirmede bir islevi oldugunu belirtmektedir. Dijital iletisim mecralarindan biri
olan kurumsal bloglar, paydaslardan hizli doniis alarak beklentiye uygun aksiyon alma ve
rakiplerinden olumlu olarak ayrigsma anlaminda kurum imajina katki saglamaktadir (Akinci

Vural ve Ozdava, 2019: 93-94).

Kurum web sayfalar: ile bloglarin yani sira diger sosyal ag sayfalart da kuruluslarin
paydaslariyla iletisim kurabilecekleri mecralar olarak dikkat ¢ekmektedir. Kuruluslarin anlik
reaksiyon alabildikleri, dogrudan kuruluslara yoneltilebilecek olumsuz iceriklere miidahale
edebilecekleri, farkli nitelikteki igerikleri aktarabilecekleri bu mecralar hem galisan iletisiminde
hem de miisteri iletisiminde aktif olarak kullanilmaktadir. Akinci Vural ve Maden’in (2011:
204) calismalarinda etkinliginin yiiksek bir ortam olarak tanimladigi dijital mecralarin
kurumsal iletisimde kullanilan geleneksel kanallara eklenmesi boylelikle paydaslarla kurulacak
iletisim siireglerindeki mecralarin kapsaminin genisletilmesi kuruluslar i¢in 6nemli bir hale
gelmektedir. Cornelissen kurumsal iletisimde dijital mecralarin 6nemini sosyal medya
baglaminda su sekilde agiklamaktadir (2019: 70):

Sosyal medya, kurumsal mesajlarin kontrollii ve planl bir sekilde yayinlanmasindan,
topluluklarin kurumlar hakkinda iirettigi genis igerige kadar, kurumsal iletigimin
temel prensiplerinde bir degisimi gerektirmektedir. Igerik iiretimi, kurumsal iletigimi
kurum ve paydaslar arasinda ortak bir faaliyet olarak tanimlar ve ilke olarak paydaslar,
bir kurumun yapabilecegi kadar kolay bir sekilde kargilikli iletisimi baglatabilir.
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Kurumsal iletisim kavraminin pandemi déneminde 6neminin daha da artig gosterdigi
sdylenebilir. Kurumsal Iletisimciler Dernegi’nin arastirmasma gére bu dénemde kurumsal
iletisim alaninda ¢alisan kisilerin yaptiklari islerin daha iyi anlasilmaya baslandig1 bulgusuna
ulagilmistir (2021: 23). Kuruluslarin farkli paydaslarinin ¢alisma ortamlarindaki degisim
ve/veya dontlisiim, kuruluglart dijital kanallara yatirim yapmaya ya da mevcut yatirimlarini
genislemeye zorlamistir. Bu anlamda hem ig¢ iletisim faaliyetlerinin hem de farkli paydaslarla
olan iletisimin dijital mecralara kaydig: belirtilebilir. Dijital mecralarin kuruluslara sundugu
olanaklar miisteri etkilesimi acisindan da 6nem arz etmektedir. Sosyal aglarin kullanimiyla
fiziksel ortamin yan1 sira dijital ortamda da miisterileriyle iletisim kurulabilen mecralar elde
eden kuruluslar, trettikleri iceriklerle hem miisterilerini satin almaya yonlendirmekte ayni
zamanda kendi sayfalarinda daha fazla zaman gecirmelerini saglamay1 arzu etmektedir. Bu
nedenle iiretilen igeriklerin iirlin tamitimlarimi da kapsayan bir stratejiyle hazirlandigini

sOylemek miimkiin olmaktadir.

PANDEMi DONEMINDE ZiNCiR MARKETLER

Dijital mecralarin gelismesinin tiiketim pratiklerinde degisiklige yol actigin1 sdylemek
miimkiindiir. Web sayfalari, arama motorlari, diger kanallar tiikketicinin bilgiye ulagmasinda
kolayliklar saglamaktadir (Argenti ve Barnes, 2009: 6). Bilgiye ulasma ve farkli bilgileri
karsilastirma olanagina sahip olan tiiketiciler, aligverislerini de dijital ortamdan yapmaya

baslamis ve bu durum oransal olarak yillar igerisinde artis gostermistir.

Tiiketici davraniglarinin bu denli farklilik gosterdigi bir ortamda ilan edilen pandemi
kuruluglarin da mevcut dijital yatirnmlarindan hareketle gesitli giincellemeler ve yeniliklere
dahil olmasina neden olmustur. Pandemi déneminin pozitif anlamda etkiledigi sektorlerden biri
olan marketler (Arslan, 2020), misterilerine ulasmada fiziksel mecralarin yani1 sira dijital
olanaklardan da yararlanmislardir. Bu donemden once de dijital aligveris olanagi sunan
kuruluglarin yani sira pandemi doneminde mobil uygulamalarla ve/veya web sayfalartyla dijital

aligveris olanagina sahip olan kuruluslar da bulunmaktadir.

Tiiketicinin fiziksel ortamdan ve temastan uzak durmak istemesi dijital ortamlardan
aligverisi tercih etmesinin nedenlerinden biri olarak aciklanabilir. Pandemi doneminde kartla
yapilan internet tabanli 6demelerde pandeminin ilan edildigi Mart 2020°de 58 milyonlarda olan
islem adedinin Mart 2021°de 99 milyonlara ¢iktig1 goriilmektedir (Bankalararas: Kart Merkezi,
ty.). Bu donemde yapilan 3 aligveristen birinin ¢evrimi¢i olarak yapildigl; internet
aligverislerinin  %45’inde bilgisayar, %55’inde mobil uygulamalarin tercih edildigi
belirtilmektedir (Onder, 2020; Topgu, 2020).
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Dijital ortamdaki aligveris istatistiklerinin artis gostermesi fiziksel olarak faaliyet
gosteren marketlerin, tanitim ve iletisim faaliyetlerinin dijitale aktarilmasinda gerekliligi ortaya
cikarmistir. Bu anlamda kuruluslarin kontroliindeki medya olan web sayfalari kurumla ilgili
bilgilerin alindig1, kurumsal kimligin aktarildig:1 temel bir alan olarak kabul edilebilir. Hem
tanitim mesajlarin aktarilmasi hem de miisteriyle dogrudan bir iletisim kurulmasi adina 6nem
arz eden web sayfalarin marketler bazinda 2019 ve 2020 yillarina gore dagilimlar: Tablo 1°de
gosterilmektedir (zeo.org, 2020):

Web Adresi 2019 2020
MIGROS 23,18 21,8
A101 36,57 35,1
BIM 13,33 15,89
CARREFOURSA 10,32 6,93
SOK 3,46 5,68
MARKETLER

DIGER 13,14 14,6

Tablo 1. Ziyaret¢i Sayisina Gore Sektor Paylari

Web sayfalarinin yani sira kurumlarin kontroliindeki ortamlardan bir bagka alan da
mobil uygulamalar olarak dikkat ¢ekmektedir. Online Market Sektér Raporu’na gore 2020
yilinin son ¢eyreginde zincir marketlerin mobil uygulamalarindaki indirilme sayilar1 kuruluslar
bazinda su sekildedir (zeo.org, 2020): Migros Sanal Market (818, 905), Cepte Sok (441,300),
Migros Hemen (550,044), 4101 Kapida (732,001). Market zincirlerinin tiiketicileriyle
etkilesimin en fazla oldugu dijital mecra ise sosyal aglar olarak agiklanabilir. Dijital ortamin
avantajlarindan yararlanmak isteyen ve etkilesime 6nem veren kuruluslarin sosyal ag abonelik

sayilar1 ise Tablo 2°de gosterilmektedir.

YouTube Facebook Twitter Instagram
MIGROS 339000 1027312 345909 2397214
Al101 143000 1711711 23690 10057104
BiM 55100 803847 - 9620767
CARREFOURSA 23400 826657 133784 1290660
SOK MARKETLER 59300 1436546 15638 6706089
METRO TURKIYE 25000 636167 58101 246673

Tablo 2. Zincir Marketler Sosyal Ag Takipgi/Hayran Istatistikleri
Kaynak: (boomsocial.com, 2021a, 2021b, 2021c, 2021d)

Tablolarda belirtilen verilerden hareketle sosyal aglarin zincir marketler agisindan hem

mevcut hem de potansiyel tiiketicileriyle iletisim kurabilecekleri bir alan oldugu dikkat
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¢ekmektedir. Bu anlamda kuruluslarin sahip oldugu alanlar olan sosyal aglarda paylasilan
iceriklerin sikligi, tiirii onem kazanmakta boylelikle tiiketici reaksiyonlarina ¢ok hizli bir

bi¢gimde ulasmak miimkiin olmaktadir.

YONTEM

Bu ¢alisma koronaviriis pandemisinde is yogunlugu en ¢ok artan sektdrlerden biri olan
market sektoriiniin sosyal aglardaki paylasim sikliklarint ve temalarmi incelemektedir.
Calismanin amaci ilgili igerik temalarini ve sikliklarini belirleyerek zincir marketlerin YouTube
kullanim pratiklerini ortaya koymak ve pandemi donemindeki paylasim tiirlerini belirlemektir.
YouTube sayfalarmin segilme nedeni ise Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen sosyal medya
platformunun olmasi ile kullanicilarin dijital ortamlarindaki eylemlerinde en ¢ok video
izlemeyi tercih etmesi olarak agiklanabilmektedir (Kemp, 2021). Calisma kapsami fiziksel
alanda faaliyet gdsteren ve dijital mecralardan (web sitesi, mobil uygulama vb.) satis olanagi
sunan Migros, A101, CarrefourSA ve Sok Marketler ile simrlandirilmistir. Incelenen igerikler
hem uluslararas1 alanda pandeminin ilan edildigi hem de Tiirkiye’deki ilk vakanin agiklandig1
tarih olan 11 Mart 2020’den baslayarak bir yillik periyotla sinirlandirilmistir. Calismada icerik
analizi yontemi kullanilmig, kuruluslarin YouTube sayfalarindaki igerikler temalar altinda

siniflandirilmistir. Temalara gore igerik sikliklar1 ay bazinda degerlendirilmistir.

BULGULAR
Calisma kapsaminda Migros YouTube, A101 YouTube, CarrefourSA YouTube, Sok
Marketler YouTube sayfalari taranmig ve toplam 2870 igerige ulasilmistir. Bu noktadan

hareketle ulasilan igeriklerin kuruluslara gore dagilimlar1 Tablo 3’te gosterilmektedir.

Sok Market [N 507
A101 I 595
carrefourSA NN /90
Migros I 1188

0 200 400 600 800 1000 1200 1400

Tablo 3. igerik Sayilart

Elde edilen igerikler sayilar1 incelendiginde bir yillik dénemde en ¢ok igerigin 1188
paylasimla Migros tarafindan paylasildigi goriilmektedir. Bu igerikleri Sok Marketler (597),
Al101 (595), CarrefourSA (490) kuruluslarmin igerikleri takip etmektedir. Oransal olarak
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incelendiginde ise iceriklerin dagilimi su sekildedir: Migros %41, Sok Marketler %21, A101
%21, CarrefourSA %17.

Zincir marketlerin siklikla igeriklerini paylasarak takipgilerini sayfalarina ¢ekmeye
calistig1 soylenebilmektedir. Pandemi donemindeki igeriklerin aylara gére dagilimlarinda ise

cesitli farkliliklar bulunmaktadir. Bu dagilim Tablo 4’te gosterilmektedir.

250
200
150
100
y O
50 \
N
Mar.2 Nisan Mayis Hazira Temm  Agust Eylil Ekim Kasim Aralik Ocak = Subat Mar.2
0 n uz 0s 1
= Migros 40 | 156 196 84 69 78 88 100 87 124 66 75 25
CarrefourSa 7 8 27 23 4 14 49 62 80 48 82 64 22
A101 25 52 73 32 51 26 51 41 46 62 52 50 34

Sok Market =~ 32 22 18 21 47 43 52 65 73 52 69 75 28

Tablo 4. Igeriklerin Aylara Gére Dagilin

Iceriklerin aylara gore dagilimlan incelendiginde ise en cok igerik paylasilan aynin
Mayis 2020 oldugu sonrasinda ise Kasim 2020 ile Aralik 2020 oldugu goriilmektedir.
Migros’un igerik yogunlugunun Nisan ve Mayis aylarinda, CarrefourSA’nin igerik
yogunlugunun Kasim ve Ocak aylarinda, A101’in igerik yogunlugunun Mayis ve Aralik
aylarinda, Sok Marketler’in igerik yogunlugunun Kasim ve Subat aylarinda en yiiksek seviyede
oldugu gozlemlenmistir. Pandemi doneminde uzaktan ¢alismaya gegis, ilk etapta biiyiiksehirleri
kapsayan sokaga c¢ikma yasaklari, dijital ortamdaki aligveris pratiklerinin artmasi ile Black
Friday, yilsonu/yilbagi kampanya donemleri iceriklerdeki dagilimin artis sebepleri arasinda

gosterilebilir.

Pandemi donemindeki igeriklerin temalar1 yoniinden bir siniflandirma yapildigindan ise
farkli kategorilerdeki igeriklere ulasilmaktadir. Kullanicilara sayfaya g¢ekmek, iceriklerin
paylasilmasini saglamak amaciyla genis kapsamli konulardan hareketle icerikler paylasilmistir.

Kuruluslar bazinda ulasilan temalar Tablo 5’te gdsterilmektedir.
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gostermektedir. Dort kurulusun da kullandigi ortak temalar; beslenme ile kampanya ve tanitim
ierikleridir. Icerik temalar1 incelendiginde kuruluslarin mecralar1 aktif bir bicimde kulland1g,
farkli hedef kitlelere yonelik mesajlar olusturduklari, kampanya ve iirlin tanitimlarinin oldugu,
evde gecirilen zamam degerlendirmeye yonelik igeriklerin bulundugu gériilmektedir. Icerik

temalart bakimindan en kapsamli igerikleri Migros’un paylastigi, Sok Marketler’in ise

Migros

Beslenme

Kampanya / Tanitim /

Reklam
Yarisma
Sohbet
Saglik & Bakim
Cocuk

Spor & E-spor

Egitim
Kendin Yap
Astroloji
Tadilat

Karagdz & Hacivat

Yoga & Meditasyon

Iliski & Sosyal
Izolasyon

Temizlik & Hijyen

Diger

CarrefourSA

Beslenme

Kampanya /
Tanitim / Reklam

Lider letisimi
Etkinlik
Saglik & Bakim
Bebek

Yoga &
Meditasyon

Egitim

A101

Beslenme

Kampanya / Tanitim /

Reklam
Saglik & Bakim
Cocuk
Spor
Gezi

Kendin Yap

temalarda cesitlilige daha az yer verdigi tespit edilmistir.

Sok Marketler

Beslenme

Kampanya / Tanitim /
Reklam

Sohbet

Tablo 5. Kuruluslar Bazinda Icerik Temalar

Ieriklere iliskin temalar Tablo 5’te de goriilebilecegi iizere farkli alanlarda dagilim

Calismada igerikleri incelene kuruluslardan tema bakimindan en genis kapsama sahip

olan Migros’un tema bakimindan igerik sikliklar1 Tablo 6’da gosterilmektedir.

12
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100%
90%
80% l
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Mart Nisa May1 Hazir Tem Agus Kast Arah K Suba | Mart

20 n S an 'muz tos Eyliil| Bkim m Oca t 21

Diger 5 6 4

Temizlik & Hijyen 1 3 1

[liski & Sosyal Izolasyon 1 4 2 2 2 2

Yoga & Meditasyon 2 12 4
B Karagdz & Hacivat 7 23
® Tadilat 2 4

Egitim 6 10 6 1 1
m Astroloji 1 1 1 3
m Kendin Yap 1 11
m Spor & Espor 3 9 6 1 2 11 2 2 2
® Cocuk 4 11 17 1 1 1 1 2
m Saglik & Bakim 4 13 9 1 5 1 2 3
= Sohbet 2 4 25 13 11 2 6 1 13 1
B Yarisma 5 15 24 13 14 13 13 13 15 12 12 14 4
mKampanya / Taniim / Reklam 3 | 21 20 | 16 15 19 28 52 16 31 31 29 5
m Beslenme 13 1 48 60 29 17 3 30 31 39 41 7 14 5

Tablo 6. Migros Tema Kullanim Sikliklar

Migros’un igerik temalar1 incelendiginde en sik kullanilan temalarin beslenme ile
kampanya /tanitim igerikleri oldugu sdylenebilmektedir. Beslenme temasinin igeriginde siklikla
tariflerin paylasildigi, tanittim mesajlarinin disinda ise bir televizyon programiymis gibi sohbet
programlarinin, kendin yap videolarmin oldugu dikkat c¢ekmektedir. Egitim-6gretim
siireclerinin de uzaktan gerceklestigi pandemi doneminde farkli alanlara yonelik egitim

iceriklerinin de paylasildig1 goriilmektedir.

Incelenen kuruluslardan Migros’tan sonra en fazla igerige sahip olan kurulus Sok
Marketler’dir. Igerikler temalar bakimindan siniflandirildiginda ise en az gesitlilige sahip

kurulustur. igeriklerin kullanim sikliklar1 Tablo 7°de gdsterilmektedir.
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100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
’ Nisa May1 Hazir Tem Agus Kasi Arah Ocak Suba Mar.
m t

Mart N s an  muz tos Eylil EKim
u Sohbet 1 1
®m Kampanya / Tanitim / Reklam = 26 | 13 10 13 38 34 44 56 66 40 63 68 24
m Beslenme 6 9 8 8 9 9 8 8 7 11 6 7 4

Tablo 7. Sok Marketler Tema Kullanim Sikliklar

Icerik sikliklar1 kontrol edildiginde en ¢ok tercih edilen temanin kampanya / tanitim
icerikleri oldugu goriilmektedir. Kampanya tanitimlarinin yani sira iiriin kullanim bigimleri,
ozelliklerinden olusan videolar bulunmaktadir. Kampanya iceriklerinin yani sira tariflerin

oldugu beslenme temasindaki igerikler de siklikla kullanilmaktadir.

Incelenen zincir marketlerden en ¢ok magazaya sahip oldugu mottosuna sahip olan

A101’in kullandig1 temalar Tablo 8’de gosterilmektedir.

100%
%0
%
70%
60%
50%
40%
3006

%
10%

%

Nisa May1 Hazir Tem Agus Kas1 Arah Ocak Subat Mar.

Mart 0 s an | muz | tos Eyliil Ekim
= Spor 3 2
m Kendin Yap 9 4 1 2 1 2 1 1
m Gezi 1 2 1 2
® Cocuk 10 4
m Saglk & Bakim 1 3 1 1
®m Kampanya / Tanitim / Reklam 12 = 22 24 22 38 17 41 32 34 49 36 39 25
m Beslenme 12 17 30 6 13 7 6 7 10 12 15 11 6

Tablo 8. A101 Tema Kullanim Sikliklar:

Al101’e iliskin igerik temalarmin kampanya / tanitim mesajlarinda yogunlastigi
goriilmektedir. Indirimli iiriinlere iliskin farkli YouTube kanallarinin tanitim videolarmi
engellemek adina kurulus kendi tanitim videolarini paylasmistir. A101’in, farkli bolgelerde yer

alan magazalarinin goriintiilerine de yer vererek gezi rotalarinin oldugu icerikler de
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bulunmaktadir. Diger kuruluslarda da oldugu gibi A101’de de beslenme temasina uygun

tariflerin oldugu igerikler bulunmaktadir.

Pandemi donemindeki bir yillik siirecte en az igerik paylasan zincir market ise

CarrefourSA’dir. Kurulusun igerik temalar1 ve ay bazinda kullanim sikliklar1 Tablo 9°da

gosterilmektedir.
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% Nisa M. HarTemA K Al
Mart 8 Y U Eyliil Ekim ot AT Ocak Subat Mart
n muz = tos
Egitim 1
®Yoga & Meditasyon 3 4
® Bebek 3
m Saglik & Bakim 1 1
| Etkinlik 1 1 1 2
® Lider iletisimi 2
® Kampanya / Tanitim / Reklam = 7 7 15 11 4 13 48 62 80 47 82 62 22
m Beslenme 6 4

Tablo 9. CarrefourSA Tema Kullanim Sikliklari

CarrefourSA’nin igerikleri temel anlamda kampanya ya da indirim bilgilendirmesi
bi¢giminde yogunlagsmaktadir. Diger igerik temalar1 yogunluk olarak az sayida olsa da beslenme

temasinin kullanimi1 diger kuruluslarla benzerlik gostermektedir.
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Aragtirma kapsaminda incelenen dort kurulusun igerik temalarindan hareketle
kuruluglarin sosyal aglar1 geleneksel mecralarin igeriklere benzer bigimde kullandiklarini
s0ylemek miimkiindiir. Bu durum hem kanalin kapsadigi kullanicilarin artmasini saglamakta
hem de fiziksel ortamin yan1 sira aligveris disinda miisterilerin vakit gecirebilecegi bir ortam
sunulmaktadir. Incelenen dort kurulusun da igeriklerinde temalar disinda da benzerlikler

gormek miimkiindiir. Bu benzerliklerden biri {inlii/fenomen kullanimidir.

Yasemin ile
Pratik )
Egzersizler

Gorsel 1. Unlii/Fenomen Kullanima Iliskin Gorseller

Kaynak: (A101 YouTube, 2020a; CarrefourSA YouTube, 2020a; Migros YouTube, 2020a;
Sok Marketler YouTube, 2020a)

Iceriklerdeki iinlii/fenomen kullanimi dért kurulusun da igeriklerini aktarmada tercih
ettigi yontemlerden biridir. Kullanilan iinliiler geleneksel mecrada popiilerlesmis isimler
olabildigi gibi yalnizca dijital ortamdaki iiretimleriyle de ¢ok sayida takipgiye sahip kisiler
olabilmektedir. Unlii/fenomen kullanim1 kendi basina bir program etrafinda sekillenebildigi
gibi lirlin tanitimlarinin gergeklestigi icerikler de olabilmektedir. Elde edilen verilerde ortaya
¢ikan bir bagka benzerlik ise sponsorlu igeriklerdir. Zincir marketlerin YouTube sayfalarinda
yer alan igeriklerde temalar kapsaminda farkli markalarin birer reklam mecras1 olarak

kullanildig: belirlenmistir.
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Signal

Gorsel 2. Sponsorlu igerikler

Kaynak: (CarrefourSA YouTube, 2020b; Migros YouTube, 2021; Sok Marketler YouTube, 2020b)

Sponsorlu igerikler kuruluslarin  sayfalarinin  bir reklam mecrasi olarak
degerlendirilebilecegi bulgusunun yani sira reklam veren markalara da hem igeriklerini
olusturabilecekleri, direkt olarak hedef kitlelerine ulasabilecekleri bir alan yaratilmaktir.
Sponsorlu igerikler genellikle reklam veren markalarin faaliyet gosterdigi alanlara iliskin

iceriklerden olusmaktadir.

Incelenen dort kurulusun da benzer olarak iirettigi igeriklerden biri ise pandemi konulu
reklam filmleri olarak dikkat ¢cekmektedir. Bu reklamlarda konu olarak market ¢alisanlarina ile
dijital aligveris neticesinde iirlinlerin teslimatini yapan ¢alisanlara tesekkiir edilmesi durumlari

islenmis, fedakarca ¢alisma vurgusu yapilmistir.

«"_— ' w "—W—IT"K

.:1‘ .

» ’fiﬂa Eas ,.i‘;ér@ 3

iyi ki varsimiz
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Gorsel 3. Pandemi Konulu Reklamlar

Kaynak: (A101 YouTube, 2020b; CarrefourSA YouTube, 2020c; Migros YouTube, 2020b; Sok
Marketler YouTube, 2020c)
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Incelenen igeriklerde temalar ozelinde farkli bireylerin kullanildigi, sohbet
programlarinda alaninda uzman kisilerin sundugu programlarin yani sira hali hazirda farkl bir
YouTube kanalinda siirdiiriilen programlarin 6zel boliimlerinin oldugu igerikler de mevcuttur.
Belirtilenlerden farkli olarak kuruluslarin spor ve e-spor faaliyetlerine yonelik igeriklerinde
oyuncularla konustugu, Yyoga iceriklerinde Ozellikle evde kaliman donemde seriler

olusturuldugu gézlemlenmistir.

SONUGC

Kuruluslarin tiim iletisimlerini kapsayan kurumsal iletisim farkli paydaslara yonelik
iletilen mesajlarla olumlu bir imaj yaratimi agisindan 6nem kazanmaktadir. Kurumsal
iletisimde faaliyetleriyle hem i¢ iletisime yonelik mesajlar aktarilarak calisanlara yonelik bir
bilgi akis1 gerceklestirilmekte hem de miisterilerin kurulusa ve/veya iirlinlerine yonelik
farkindalik saglamasi gerceklesmektedir. Kurumsal iletisim faaliyetlerinde dijital mecralarin
kullanim1 belirli paydaslara mesaj aktarimi ile doniisii bakimindan hiz ve maliyet agisindan

kuruluglara avantajlar saglamaktadir.

Pandemi déneminde kuruluslarin paydaslariyla olan iletisiminin kapsami genislemis
fiziksel ortamda bir arada bulunmanin yerini dijital mecralarda gergeklesen faaliyetler almistir.
Sektorel bazli farklilarin oldugu bilinse de kuruluslarin yonetici/idari pozisyonlarinda c¢alisan
kisilere uzaktan ¢alisma olanagini sunmasi fiziksel bulunusun dijitale kaymasina neden olmus,
calisan iletisiminde dijital 6n plana ¢ikmistir. Benzer bigimde bu donemde miisteri iletisiminde
de dijitalin kullanimi 6neminin artig gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Uzaktan ¢aligmanin
yant sira ¢esitli kisitlamalar miisterinin dijital ortamda daha c¢ok vakit gecirmesine neden
oldugundan kuruluslar kampanya ve tanitim duyurumlarint bu mecradan yogun bir bigimde

gerceklestirmistir.

Bu c¢alismada incelenen =zincir marketlerin YouTube paylasimlarindan hareketle
olusturulan igeriklerin yalnizca kampanya ve tanitim mesajlariyla sinirli olmadigs, aksine daha
kapsayici oldugu ve farkli hedef kitlelere yonelik igeriklerden oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
durum fiziksel ortamda farkl {iriin gruplarinin satisin1 gergeklestiren zincir marketlerin benzer
bir iletisim stratejisiyle farkli temalardaki icerik gruplarini farkli kullanicilara/miisterilere
sunmast durumunu ortaya ¢ikarmistir. Olusturulan igeriklerden hareketle farkli hedef kitlelerin
ilgi alanlarina yonelik iceriklere erisme sansinin oldugu bu baglamda yeni kullanicilarin

kurulusa yonelmesi ile olumlu imaj olusturma olanaginin miimkiin hale geldigi sdylenebilir.
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Calisma kapsaminda incelenen farkli kuruluslara ait igeriklerde ¢esitli is ortakliklar: da
dikkat ¢ekmektedir. Kuruluslarin televizyon ve gazete gibi cesitli mecralarda ¢alismis olan
popiiler kisilerle YouTube igerik olusturabilecekleri gibi dijital ortamda fenomen olarak
adlandirilan kisilerin de benzer sekilde icerikler olusturabilecekleri gdzlemlenmistir. igerikler
kurulus sayfalari icin iiretilmis orijinal icerikler olabilecegi gibi kisilerin kendi kanallarinda
yaptig1 programlara sponsor olunarak yapilan 6zel programlar da olabilmektedir. Bu kapsamda
geleneksel mecralarda popiiler kisilerin izleyici kitlesi ile dijital ortamdaki popiiler kisilerin

takipg¢ilerinin kurulusun igerikleriyle bulusmasi saglanmaktadir.

Calisma bulgularindan ulasilan sonuglardan biri de kuruluslara ait olan dijital
mecralardan olan YouTube’un farkli kuruluslar tarafindan reklam mecrasi olarak
kullanilabilecegidir. Zincir marketlerin kendi sayfalar i¢in sponsor oldugu igeriklerden farkli
olarak zincir marketlerde {irinlerinin satis1 ger¢eklesen kuruluslarin zincir market YouTube
sayfalarinda igeriklere sahip oldugu verisi elde edilmistir. Bu anlamda kurumlarin miisterileri
ile iletisimde kullanabildikleri YouTube sayfalarmmin ayni zamanda bir reklam mecrasi

olabilecegi dolayisiyla farkli finansal modellerin gelistirildigi sonucuna ulagilmastir.

Calisma bulgularindan hareketle genel olarak pandemi doneminde zincir marketlerin
dijital ortamlardaki mesaj stratejilerinden hareketle mecrayr geleneksel mecralara benzer
bicimde kullandigini sdylemek miimkiindiir. Kampanya ve tanitim igeriklerinin disinda bir
televizyon programi ya da bir gazete yazisina konu olabilecek iceriklerin YouTube sayfalarinda
paylasildig1 goriilmistiir. Sohbet programlarindan yarigmalara, gezi programlarindan egitim
igeriklerine, kendin yap videolarindan yemek tariflerine kapsamli igerikler tespit edilmistir.
Dijital mecralardaki igeriklerin bu genis kapsamla olusturulmasi hem kurumsal kimligin

aktarilmasi hem de kurumsal imajin olugsmasini hususunda avantaj saglamaktadir.

Bu calismada pandemi doneminde zincir marketlerin dijital ortamdaki iletisim
faaliyetlerini incelenmis ve kuruluslarin YouTube mecrasini kullanim bigimleri betimlenmistir.
Calisma kapsaminda olusturulan igeriklerin temel amacinin daha fazla kullaniciyr kurulusa
cekmek olabilece8i belirlenmistir. Benzer bigcimde farkli sektorlerde faaliyet gosteren
kuruluslarin da dijital ortami kullanim pratiklerini belirlemek ya da farkli dijital ortamlarin da

kapsama dahil edilmesi daha genelleyici yargilara ulagabilmek igin gereklidir.
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