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ARTICLEINFO

Bilgi iletisim teknolojilerinin tiiketiciler tarafindan kullanimu, tiiketicilerin gesitli ticari faaliyetlere aktif olarak
katkida bulunmalarini saglamaktadir. Tiiketicinin yalnizca satin alan kitle olarak kabul edilmesi anlayisinin
degismesi ile birlikte yeni ve farkli stratejiler uygulanmaya baglamistir. Gegmisten giiniimiize tiiketici
katilminin seklini degistiren kitle kaynak, sirketlerin pazarlama ve iletisim stratejilerinin yam sira kitle
fonlama, yaratict fikir ve inovasyon gibi birgok alanda uygulanmaktadir. Kitle kaynak, pazarlama
yoneticilerinin hedef kitle ile iliski kurmak ve bir isletmeye deger yaratmak i¢in kullanabilecekleri en etkili
stratejilerden biridir. Teknoloji ve sosyal medya ile birlikte pazarlama alaninda yenilik¢i bir arag olarak kitle
kaynak kullanimi hizla gelismistir. Kalabaligin bir pazarlama araci olarak kullanimu, internetle birlikte kiiresel
bir katilima doniiserek pazarlama siireglerini de degistirmektedir. Katilmin en 6nemli aktorii haline gelen
tiiketici, isletmelerin ve markalarm en 6nemli is ortagi olarak kabul edilmektedir. Dijital pazarlamada web 2.0
ortamindan web 3.0 ortamina gegisin en 6nemli degisimlerinden biri, pazarlama uygulamalarinda kitle kaynak
projelerinin uygulanmasidir. Bu ¢aliyjmanin amaci, pazarlama ¢alismalarinda kitle kaynak kullanimi
baglaminda tiiketicinin kaynak olarak nasil kullanildigini ve katilim 6zelliklerini ortaya koymaktir. Caliymada
Coca-Cola markasinin kitle kaynak proje ornekleri ile ilgili bir 6rnek olay incelemesi gerceklestirilmistir.
Arastirma sonucunda Coca-Cola’nin kitle kaynak kullanimin daha ¢ok marka konumlandirma, tiiketici katilimi
ve pazarlama ile ilgili oldugu ayn1 zamanda markanin pazarlama galigmalarinda, tiiketici kitlesini katilimci ve
yaratict bir kitle kaynak giicii olarak etkin sekilde kullandig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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The use of information and communication technologies by consumers enables consumers to contribute
actively to various commercial activities. With the change in the understanding that the consumer is only
accepted as the purchasing mass, new and different strategies have started to be implemented. Crowdsourcing,
which has changed the shape of consumer participation from past to present, is applied in many areas such as
crowdfunding, creative ideas and innovation, as well as marketing and communication strategies of companies.
Crowdsourcing is one of the most effective strategies that marketing managers can use to engage with their
target audience and create value for a business. Along with technology and social media, crowdsourcing has
developed rapidly as an innovative tool in the field of marketing. The use of the crowd as a marketing tool
transforms into a global participation with the internet and changes the marketing processes. The consumer,
which has become the most important actor of participation, is accepted as the most important business partner
of businesses and brands. One of the most important changes in the transition from web 2.0 environment to
web 3.0 environment in digital marketing is the implementation of crowdsourcing projects in marketing
applications. The aim of this study is to reveal how the consumer is used as a resource in the context of
crowdsourcing in marketing studies and their participation characteristics. In the study, a case study was carried
out on the crowdsourcing project examples of the Coca-Cola brand. As a result of the research, it is concluded
that Coca-Cola's crowdsourcing is mostly related to brand positioning, consumer participation and marketing,
and at the same time, the brand effectively uses its consumer audience as a participatory and creative
crowdsourcing power in its marketing efforts.
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EXTENDED ABSTRACT

The term crowdsourcing was first defined in a 2006 article by Jeff Howe. Crowdsourcing, which is accepted as an
effective method of benefiting from human resources expressed as crowds, is used in many different fields. This also
applies to the marketing strategies of brands. Crowdsourcing is a production model that uses collective intelligence,
collaborative culture and the formation of communities to solve problems, create content and seek innovation. It’s
existence directly depends on the participation of people. Crowdsourcing applications, which are actively used in new
generation marketing processes, are the process of putting the amateur spirit into practice with the participation of
ideas and solutions. Companies actively demand the presence and power of the consumer in many applications and
incorporate it into their professional business processes. Crowdsourcing, which is used effectively in marketing
activities, applied as a new cooperation model, especially in the last period.

In the marketing processes applied in the past, the consumer was considered only as an audience that was persuaded
to buy and made the purchase action. The reality of the web, which has entered our lives with the internet and
technology, has also changed the concept of participation. Especially with web 2.0 applications, passive use and active
participation processes have emerged. From this perspective, the driving force for crowdsourcing is the fact that there
is global participation, consumers are moving from passive to active and companies are changing their marketing
processes. Crowdsourcing is in the important point of this change, as a new form of relationship focused on resources
and participation.

From a marketing perspective, it is used in various marketing activities such as crowdsourcing, product management,
communication strategies and marketing research. In marketing applications, the creative project and idea access
obtained as a result of crowdsourcing in many new and different application areas offers very advantageous solutions
for brands both in terms of budget and human resources. Developing products based on creative ideas in
crowdsourcing projects is a frequently used method for marketing efforts. Considering the advantages of
crowdsourcing, its use by companies and brands has become popular in recent years.

In addition to the use of crowdsourcing in many different applications, the recent use of global brands in their
marketing strategies is an important application area. With the change in the perception of the target audience, which
is accepted for the consumer and who only needs to buy, the use of the consumer as a source audience in marketing
studies has shown a great improvement in recent years. For this reason, the main purpose of this study is how the
consumer is used in crowdsourcing projects applied in the field of marketing, focused on participation and resources.
Case study, one of the qualitative research methods, was used in the research. The case study was carried out on the
examples of crowdsourcing projects carried out by the Coca Cola brand between the years 2013-2018.

The first company to openly acknowledge crowdsourcing as a source of ideas, Coca-Cola is one of the most popular
global brands with millions of customers worldwide, incorporating crowdsourcing into its marketing strategy to grow
its global presence with different campaigns. Coca-Cola has used crowdsourcing 34 times in 10 years. Coca-Cola is
a brand that has managed to reach and mobilize its target audience through various crowdsourcing initiatives to make
a real impact by investing in market research to better understand its customers.

Coca Cola applies the crowdsourcing activities in the fields of brand positioning, new product design and marketing.
“The Super Bowl Polar Bears”, implemented as part of the crowdsourcing project it carried out in 2013, was accepted
as the most successful crowdsourcing campaign. The number of millions of views worldwide and on social media
channels are very important and successful results in terms of consumer communication and brand image of the brand.
In addition, Coca Cola received global creative ideas and suggestions about the subject, it appeared in the "Sweet
Story Challenge" crowdsourcing competition. With the “Coca-Cola China Video and Coca-Cola China Print”
competitions, the consumer has been accepted not only as a Cola user, but also as a crowdsourcing partner that focuses
on imagination and creativity, produces product-related content and innovation. As a result, when evaluated in terms
of branded content and consumer participation in the focus of crowdsourcing in marketing strategies, Coca-Cola
effectively uses and continues to use the interaction it provides with participation in marketing studies that result in
success. Successes achieved by Coca-Cola as a result of crowdsourcing campaigns are included as exemplary
practices in terms of marketing.
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Giris

Kalabalik olarak ifade edilen insan kaynagindan yararlanmanin etkili bir ydntemi olarak
kabul edilen kitle kaynak, bircok farkli alanda kullanilmaktadir. Bu durum, markalarin
pazarlama stratejileri i¢in de gecerlidir. Kitle kaynak, bir firma tarafindan g¢evrimigi bir
topluluga veya kalabaliga acik ¢agri yoluyla kaynak saglanmasi siirecidir. Kalabaligin herhangi
bir iyesi, sirket veya marka tarafindan belirlenmis bir gérevi tamamladiginda, basarili olarak
degerlendirilen proje fikri 6dil kazanabilir. Son zamanlarda markalar ve sirketler, i¢ hedef
kitlesi veya profesyonel ¢alisanlar1 yerine, amator katilimcilardan olusan goniillii bir kitlenin
katilimin1 saglamak veya fikirlerini elde etmek icin farkli ve zorlu gorevlerde kitle kaynak
kullanmaktadir.

Kitle kaynak terimi ilk kez 2006 yilinda Jeff Howe tarafindan kaleme alinan “The Rise
of Crowdsourcing (Kitle Kaynagin Yiikselisi)” isimli bir makalede tanimlanmistir (Howe,
2006). ilerleyen zamanlarda literatiirde kabul edilerek farkl1 bircok konu ile ilgili incelenmistir.
Pazarlama agisindan bakildiginda kitle kaynak kullanimu, tirlin yonetimi, iletisim stratejileri ve
pazarlama arastirmalar1 gibi ¢esitli pazarlama faaliyetlerinde kullanilmaktadir. Sirketler, daha
diisiik bitgelerle ¢ok sayida insanin, belirlenen gorevleri yerine getirmesinden faydalanmak
amaciyla cesitli siiregler i¢in kitle kaynak kullanmaktadir.

Tiiketicinin varliginin ve etkisinin degistigi yeni pazarlama siireglerinde gii¢ artik marka
veya isletmelerden kitlelere ge¢mistir. Bu baglamda kaynagin 6zelliginin degistigi kitle kaynak
uygulamalari, degisen pazarlama yontemlerinin en énemli doniim noktasidir. Basarili ve etkili
sekilde uygulanan kitle kaynak uygulamalari ile hem katilimci kitleler hem de sirketler
kazanmaktadir. Goniilliilik esasiyla gergeklesen katilim, kitlelerin fikirlerinin  veya
coziimlerinin maddi 6diile dontistligii bir siireci hayata ge¢irmektedir. Kitle kaynagin diger ve
en onemli kazanani ise kiiresel insan ve fikir kaynagina erisim imkani saglayan sirket ve

markalardir.

Son yillarda, kiiresel markalarin pazarlama uygulamalarinda kitle kaynak kullanimi
tiiketici katilimi ve dijital pazarlama ¢alismalar1 acisindan ¢ok 6nemli bir alandir. Bu ag¢idan
bakildiginda tiiketicinin yalnizca satin alan hedef kitle olarak degil, pazarlama uygulamalarinda
katim ve kaynak olarak nasil kullanildigin1 ortaya koymak, c¢alismanin amacini
olusturmaktadir. Caligmanin literatlir boliimiinde; kitle kaynak, pazarlamada kitle kaynak
kullanim1 konular ile ilgili bilgilendirmeler yer almaktadir. Arastirma boliimiinde yer alan
ornek olay incelemesinde, hizli tiiketim sektoriinde lider markalardan biri olan Coca-Cola
markasinin pazarlama faaliyetlerinde 2013-2018 yillar1 arasinda gerceklestirdigi kitle kaynak
uygulamalari ile ilgili bir aragtirma yapilmistir. Arastirma sonucunda pazarlamada Kitle kaynak
kullanim1 ve potansiyeli hakkinda sonuglar ortaya konmustur.

Kitle Kaynak

Gecmiste uygulanan pazarlama siireclerinde tiiketici, sadece satin almak i¢in ikna edilen
ve satm alma eylemini gergeklestiren bir kitle olarak kabul edilmistir. internet ve teknoloji ile
birlikte hayatimiza giren web gergegi katilm kavramini da degistirmistir. Ozellikle web 2.0
uygulamalar ile aktif katilim ortaya ¢ikmistir. Bu agidan bakildiginda kitle kaynak kullanimina
yonelik itici giig, kiiresel katilimin var oldugu, tiiketicilerin pasif halden aktif ve etkin duruma
gectigi ve sirketlerin pazarlama siireclerini degistirdigi gercegidir. Bu degisimin en 6nemli
noktasinda ise kaynak ve katilim odakl1 yeni bir iligki bi¢imi olarak kitle kaynak yer almaktadir.

Kitle kaynak kullanimi, firmalarin belirledigi bir is veya gorevi kalabalik olarak ifade

edilen bir tlir ¢evrimici topluluga dagittigi ve belirlenen bu gorevi tamamlayanlara 6diil
verildigi bir siireci tanimlar. Bu siliregte firma wuygulayacagi projelerde kalabalikla
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caligmaktadir. Kitle kaynak kullanimi ile firma, ¢ok genis ve yetenekli bir ¢alisan topluluguna

kisa zaman i¢inde ve ¢ok daha diisiik bir maliyetle erisim avantaji elde etmektedir (Howe,
2006).

Estellés-Arolas ve Gonzalez-Ladron-de-Guevara (2012) tarafindan  yapilan
tanimlamaya gore kitle kaynak; organizasyon veya sirketin, agik ¢agri yoluyla farkli bilgiye ve
saytya sahip, heterojen yapida bir grup kisiye bir gorevin goniillii olarak iistlenilmesini teklif
ettigi ve gorevin gonillii olarak tstlenildigi katilimer bir aktivitedir. Kitle kaynak
uygulamalarinda karsilikli fayda elde etme s6z konusudur. Kullanici; ekonomik, sosyal
taninma, 0z saygi veya bireysel becerilerin gelisimi gibi belirli bir ihtiyag tiiriiniin tatminini
elde ederken, kitle kaynak saglayicisi kullanici tarafindan sunulan fikir ve katkiy1 kendi avantaji
icin elde edecek ve kullanacaktir. Gorevin {stlenilmesi sonucunda, sirket kalabaligin
caligmalarini, bilgilerini ve/veya deneyimlerini elde eder.

Brabham (2013) dort farkli kitle kaynak yaklasimi oldugunu belirtmektedir.

1. Bilgi Kesfi ve Yonetimi: Bir kurulusun bilgi yonetimi sorunlarinda, bilgiyi bulmak ve
bir araya getirmek icin kalabaligi harekete gecirdigi yontemdir. Bu yontem toplu
kaynaklar olusturmak i¢in idealdir.

2. Dagitilmis Insan Zekds: Gérevlendirmesi: Bir organizasyonun elinde bir dizi bilgiye
sahip oldugu ve bilgiyi islemek veya analiz etmek i¢in kalabaligi harekete gecirdigi
uygulamadir. Bu uygulama, bilgisayarlarin kolayca yapamayacagi biiyliik veri
kiimelerini islemek i¢in kullanilan ideal bir yontemdir.

3. Yayin Arama: Bir organizasyonun bir soruna nesnel, kanitlanabilir bir ¢6ziim bulmasi
ve fikir olusturmasi i¢in kalabalig1 harekete gecirdigi yontemdir. Bu yontem, bilimsel
problemlerin ¢oziimii i¢in idealdir.

4. Akran Onayli Yaratici Uretim: Bir organizasyonun bir soruna ¢dziim bulmasi ve fikir
olusturmasi i¢in kalabalig1 harekete geg¢irdigi yontemdir. Tasarim, estetik veya politika
sorunlart i¢in idealdir.

Crowdsourcing.org (2011), kitle kaynakli endiistri stniflandirmasimi yedi kitle kaynak
kategorisinde agiklamaktadir.

1. Agik Inovasyon: Uretim ve gelistirme odakl fikirleri uygulamak igin kullanilmaktadir.

2. Topluluk Olusturma: Ortak tutkulari, inanglar1 veya ilgi alanlarini paylasan bireylerin
aktif katilimi1 yoluyla uygulanmaktadir.

3. Kolektif Yaraticilik: Sanat, medya veya icerik tasarlamak ve gelistirmek igin yaratici
yetenek havuzundan yararlanilir.

4. Sivil Katilim (Kolektif Eylemler): Kamuyu ilgilendiren konular1 ele alan
uygulamalardir.

5. Kolektif Bilgi: Dagitilmis katilim havuzundan bilgi kaynaklarmin gelistirilmesi
amaciyla kullanilir.

6. Kitle Fonlamasi: Cevrimigi yatirimcilardan, sponsorlardan veya bagiscilardan kar
amacl veya kar amaci giitmeyen girisimleri finanse etmek i¢cin maddi katkilar talep
edilir.

7. Bulut Isgiicii: Dagitilmus bir sanal is giicii havuzundan yararlanmaktir. Boylece mevcut
kalabaliktan bir dizi gérevin yerine getirilmesi talep edilir.

Bazi firmalar, mevcut gorevleri kendi web sitelerinde yayinlayarak kitle kaynak
kullannmindan yararlanmaktadir. Bununla birlikte, kalabaliga erismenin daha etkili bir yolu
olarak ¢evrimici web siteleri veya kitle kaynak saglayan sirketler kullanilmaktadir (Tapscott ve
Williams, 2006).
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Kitle kaynak kullanimi, sorunlar1 ¢ozmek, igerik olusturmak ve yenilik aramak i¢in
kolektif zekayi, isbirlik¢i kiiltiirii ve topluluklarin olusumunu kullanan bir iiretim modelidir.
Varlig1 dogrudan insanlarin katilimina baglidir. Yeni nesil pazarlama siireglerinde aktif olarak
kullanilan kitle kaynak uygulamalari, amator ruhun fikir ve ¢6ziim odakli katilimryla hayata
gecirilmesi siirecidir. Sirketler tiikketicinin varligini ve giiciinii birgok uygulamada aktif olarak
talep etmekte ve profesyonel is siireclerine dahil etmektedir. Ozellikle son dénemde pazarlama
faaliyetlerinde etkin sekilde kullanilan kitle kaynak, yeni bir is birligi modeli olarak
uygulanmaktadir.

Pazarlamada Kitle Kaynak Kullanimi

Internet, GPRS, yeni teknolojilerin taginabilirligi ve sosyalligi, kitle kaynak kullanimu,
acik ev kiiltiiri ve daha biiyiik bir kapasiteye sahip yeni nesil vatandaslarin ortaya ¢ikmasi ve
tek bir tiklama ile cevrelerini etkilemeye yonelik erisim, simdiye kadar yapilmis teknik
bilesenlerden sadece birkagidir. Vatandaslar arasinda mal ve hizmet aligverisi yoluyla is yapma
ve iliski kurma seklini yeniden tanimlayan yeni bir degisim modeli ortaya g¢ikmaktadir
(Leimeister, 2012; De Menezes, 2015). Pazarlama perspektifinden bakildiginda kitle kaynak
kullanimi, genis potansiyel tiiketici gruplartyla etkilesim kurma firsati1 yaratmaktadir (Toledo,
2016).

Sirketler pazarlama uygulamalarinda kitle kaynak kullanimini iiriin gelistirme, reklam,
promosyon ve pazarlama arastirmasi olmak {izere ii¢ alanda kullanmaktadir. Bununla birlikte
kitle kaynak kullanimi, kullanicilardan en az ii¢ farkli sekilde geri bildirim alma siirecini
hizlandirmaktadir. ilk olarak, danisilan tiiketici/son kullanici sayisi biiyiik dlciide artirilabilir,
Oneriler veya gelismeler yalnizca mevcut miisterilerden degil, daha 6nce firmanin higbir sekilde
iletisim kuramadig1 potansiyel miisterilerden gelebilir ve bdylece danisilan miisterilerin kalitesi
de daha yiiksek olabilir. Ikinci olarak, kitle kaynak kullanim1 firmalarin tiiketicilerle aninda ve
dogrudan etkilesime girmesine olanak tanir. Ugiinciisii, firmalar tiiketicilerin yeni iiriinler
hakkinda Onerilerini talep etmek yerine, kitle kaynaklarindan gelistirmek istedikleri iiriin
hakkinda yenilik¢i fikirlerini talep edebilirler. Artik bir¢ok firma, ¢ok sayida potansiyel
kullaniciy1 kendi iirlinlerini tasarlamak ve yaratmak ya da kalabaligi firmanin kendi {iriin veya
hizmetinin kaynag1 olarak kullanmak ve bilgiyi elde etmek icin kitle kaynak kullanmaya
baslamistir. Boylece kalabaligin deneyimleri, daha sonra firmalarin nihai tiiketicilerine sunulan
kendi iiriin tekliflerine doniismektedir (Whitla, 2009, s. 19-20).

Sirketler ayrica kitle kaynak kullanimini pazarlama kampanyalari i¢in fikirler, TV veya
cevrimici reklamlar i¢in video yarismalari, iirlinler i¢in tasarim yarigmalari, uygulama
yarigmalart gibi pazarlamayla ilgili diger faaliyetlerde de uygulamaktadir (Gatautisa ve
Vitkauskaitea, 2014, s. 1246). Ornegin, Temmuz-Eyliil 2013 tarihleri arasinda Audi i¢in Holler
Sydney tarafindan ytiriitiilen bir marka kampanyasinda, Avustralya’daki kullanicilarina “Land
of Quattro”nun kendileri i¢in ne anlama geldigini sormus ve sirket, kullanicilardan en son
teknoloji lirtinli havadan izleme teknolojisi GoPro’lar1 kullanarak Audi Q5 ¢ekimlerinin akla
gelebilecek her agidan goriintiilerini igeren, sirketin TV reklamimnin kendi versiyonlarini
olusturmalarini istemistir. Kampanya stiresince 150.000’den fazla ziyaretcgi, 6zel olarak
gelistirilmis “landofquattro.com” sitesinde 880.000°den fazla kez marka ile etkilesime girmis
ve yarisma i¢in 2275 benzersiz TV reklamui tiretilmistir. Kazanan Jem Downing’in, aldig1 diger
odiillerin yan1 sira yonetmen olarak da yer aldigi televizyon reklami 29 Ekim 2013’te
yayinlanmigtir (Brockington, 2013). Bu baglamda pazarlama agisindan bakildiginda kitle
kaynak kullanimi; pazar arastirmasi, iletisim, yeni tirlin gelistirme ve test etme, yenilik¢i fikir
gelistirme gibi cesitli faaliyetlerde kullanilmaktadir.
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Whitla (2009), pazarlama faaliyetlerinde kitle kaynak kullaniminin ii¢ alanim
onermektedir:

e Uriin Gelistirme

e Promosyon ve Reklam

e Pazarlama Aragtirmasi

Uriin gelistirme siirecinde kitle kaynak kullaniminda, sirketlerin geleneksel iiriin

gelistirme yontemlerinin yani sira kitle kaynak potansiyelini sadece fikirleri i¢in degil, aym
zamanda firmanin daha sonra kendi miisterilerine sundugu tirlinleri veya hizmetleri gelistirmek
icin de kullandiklarin1 belirtmektedir. Promosyon ve reklam faaliyetlerinde iki Kitle kaynak
kullanim bigimi yer almaktadir. ilk olarak tasarim, el ilani, afis vb. ¢calismalarda ve ikinci olarak
insan kaynagi olarak kitle kaynak potansiyelinin, olduk¢a zahmetli ve 6nemli gorevler icin
kullanilmasidir. Coca-Cola veya Lincoln gibi bazi sirketlerin Tongal, Poptent veya
GeniusRocket gibi kitle kaynak platformlarin1 kullandigi, kalabaligin reklamlar1 sifirdan
olusturmasini istedigi ve en iyi reklamlari nakit 6diille 6diillendirdigi kitle kaynak uygulamalari
bulunmaktadir. Pazarlama arastirmalar1 agisindan kitle kaynak kullanimi, biiyiik potansiyel
tilketici gruplarina ulagsma firsati verir. Katilimeilarin ilgisini ve katilimini saglamak i¢in
motivasyon veya oyunlastirma unsurlar1 gereklidir ancak ¢cogu durumda kitle kaynak kullanimi,
pazar bilgilerini toplamak i¢in daha ucuz ve daha hizli firsatlar sunmaktadir (Whitla, 2009).

Marsden (2009), sirketlere kitle kaynak kullanimi i¢in dikkat etmeleri gereken su 6nemli
faktorleri onermektedir:

e llk deneyler kiiciik kitle kaynakli deneylere ydnelik olmalidir.

e Izleyicilerin %901 pasif ve sadece %10’u aktif olacaktir (90-9-1 kural).

e Sohret, servet, eglence ve tatmin, kitle kaynak kullaniminda (4F) temel motivasyon
faktorleridir.

e llging ve faydali icerikleri ayiran sistemler mevcut olmalidr.

e Alkilli kitle kaynak kullanim, sirket disindaki alanda kilit uzmanlarin belirlenmesi ve
cekiciligi ile ilgilenir.

e Katilim miimkiin oldugunca basit olmalidir (1 tiklama kural1).

e Topluluklar, kitle kaynak kullanimin1 yiiriitmek i¢in “sosyal yapistiricidir”. Bu nedenle
miimkiin oldugunda kitle kaynak kullanim1 mevcut topluluklarla ger¢eklestirilecektir.

e Kitle kaynak kullaniminin tiim siireclerinin yonetilmesi gerektiginden, yonetim ekibinin
de yerinde olmasi gerekir.

e Kitle kaynak kullaniminda fikri miilkiyet haklar1 ciddi sekilde diisiiniilmelidir.

e Her kitle kaynakli girisimin yogun bir sekilde desteklenmesi gerekir.

Pazarlama faaliyetlerinde kitle kaynak kullanimi sirket diizeyinde dahili olarak
yapilabilir veya sirket bu faaliyetleri harici ortaklar araciligiyla disaridan temin edebilir.
Pazarlama faaliyetlerinde basarili kitle kaynak kullanimina y6nelik uygulama firsatlar1 Tablo
1’de yer almaktadir.

Tablo 1: Pazarlama Faaliyetlerinde Kitle Kaynak Kullanimi Uygulama Firsatlart

Pazarlama Etkinligi Kitle Kaynakh Dagitim Firsatlar

Uriin Y dnetimi Prototiplerin test edilmesinin yani sira yeni fikirleri ve yeni {riin gelistirmeyi
desteklemek icin yaygin olarak kabul edilen kitle kaynak uygulamasidir.

Dagitim Y 6netimi Kitle kaynak kullanimi 6zellikle bilgi iiriinii dagitiminda basarili olabilir, ancak fiziksel
pazardaki dagitim gorevleri igin kalabalik isgiicii de uygulanabilir.
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[letisim Yonetimi Internet esas olarak iletisim kanali olarak hizmet ettiginden, arastirmalarda siklikla ele
alinan uygulamadir. Sirketler, kitle kaynak kullanimi yoluyla kullanicilara farkli
iletisim gorevleri tahsis edebilir.

Pazarlama Kitle kaynak kullanimi, kalabaliktan geri bildirim ve fikir almay1 saglar, ancak katilim
Aragtirmast ve kalite giivencesi konular1 kritiktir.
Icerik Pazarlamasi Birkag sirket 6rneginin (Intel, FedEx) gosterdigi gibi, kitle kaynak kullanimi igerik

pazarlama faaliyetlerinde aktif olarak kullanilmaktadir.

Kaynak: (Gatautisa ve Vitkauskaitea, 2014, s. 1249).

Pazarlama uygulamalarinda, bir¢ok yeni ve farkli uygulama alaninda kitle kaynak
kullanim1 sonucunda elde edilen yaratici proje ve fikir erisimi, markalar agisindan hem biitce
hem de insan kaynagi olarak ¢ok avantajli ¢oziimler sunmaktadir. Kitle kaynak projelerinde
yaratici fikirlere dayali tirtinlerin gelistirilmesi, pazarlama ¢alismalari i¢in siklikla kullanilan
bir yontemdir. Kitle kaynak kullaniminin sagladig1 avantajlar dikkate alindiginda, sirketler ve
markalar tarafindan kullanimi son yillarda popiiler hale gelmistir.

Arastirma
Arastirmanin Amaci

Kitle kaynagin farkli birgok uygulamada kullanilmasinin yani sira son donemde
ozellikle kiiresel markalarin pazarlama stratejilerinde kullanimi 6nemli bir uygulama alanidir.
Tiiketiciye dair kabul edilen, yalnizca satin almasi gereken hedef kitle algisinin degismesiyle
birlikte, pazarlama calismalarinda tiiketicinin kaynak kitle olarak kullanilmasi son donemde
oldukca gelisme gostermistir. Bu nedenle pazarlama alaninda uygulanan kitle kaynak
projelerinde, tiiketicinin katilim ve kaynak odakli nasil kullanildig1 ¢alismanin temel amacini
olusturmaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada nitel arastirma yontemlerinden 6rnek olay incelemesi kullanilmistir. Ornek
olay incelemesi, Coca Cola markasinin 2013 yilinda gerceklestirdigi katilim odakli en basarili
kitle kaynak kampanyasi olarak kabul edilen ve sonrasindaki 5 yillik dénemi kapsayan 2013-
2018 yillar1 arasinda gergeklestirdigi kitle kaynak proje drnekleri ile ilgili gergeklestirilmistir.

Nitel arastirma yontemlerinden biri olan “Grnek olay incelemesi (vaka metodu)”, Yin
(1981) tarafindan gelistirilmistir. Yin (1981)’e gore o6rnek olay; gozlem, inceleme, goriisme,
arsiv kayitlari gibi aragtirmalarin her biri veya bunlarin birlesimini kullanarak mevcut yazinda
yer alan olgularin gergek hayatta nasil uygulandigimi ortaya koymaya yonelik
gerceklestirilmektedir (Koklii, 2010). Bu metot temsil niteligine sahip tek bir kisinin, kurumun
veya bir olayin ele alinmasi ve bunun ayrintili sekilde agiklanmasina yonelik yapilan
calismalardir (Seyidoglu, 2009, s. 30). Ornek olay incelemesi nasil ve neden sorularina cevap
veren bir aragtirma yontemidir (Yin, 2002).

Bulgular
Coca-Cola Pazarlama ve Kitle Kaynak Stratejisi

Coca-Cola Co. iiriinleri 200°den fazla iilke ve bolgede satilan alkolsiiz igecek sirketidir.
Marka portfoyii igerisinde;

e Gazli mesrubat kategorisinde; Coca-Cola, Sprite ve Fanta
e Hidrasyon, spor, kahve ve ¢ay kategorisinde; Dasani, smartwater, Vitaminwater, Topo
Chico, Powerade, Costa, Georgia, Gold Peak, Honest ve Ayataka
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e Beslenme, meyve suyu, siit lirlinleri ve bitki bazli icecek kategorisinde; Minute Maid,
Simply, Innocent, Del Valle, Fairlife ve AdeS’1i markalar1 yer almaktadir.
Siseleme ortaklariyla birlikte 700.000°den fazla kisiyi istihdam etmektedir (Investors,
2022). Coca Cola, 2021 yilinda %10 artigla 915.76 milyon TL net kar agiklamistir. Sirketin net
satig gelirleri gecen yilin ayn1 donemine gore %37 biiyiime gostererek 6.79 milyar TL olarak
aciklanmistir (Halkyatirim, 2022).

Coca Cola’nin basaris1 kanitlanmis dokuz pazarlama stratejisi (Amin, 2021):

Pazar Segmentasyonu

Duygusal Markalagma

Yaratic1 Reklamcilik

Kiiresel Pazarlama Kampanyalari

Giiclii Marka Kimligi

Akilli Portfoy

Rekabetei Fiyatlar ve Kisisellestirme

Sorunsuz Dagitim

Sponsorluklar

Coca-Cola kitle kaynak uygulamalarin, iletisim ve {iriin gelistirme siireclerinde goniillii
kiiresel katilimla 6nemli bir pazarlama stratejisi olarak etkin sekilde kullanmaktadir ve kiiresel
bir kampanya i¢in fikir kaynagi olarak agik¢a kabul eden ilk firmadir (e-Yeka, 2015, s. 15).
Kiiresel bir marka olarak 32 iilke pazarinda yer alan, 350 milyar dolarlik perakende degerine
ve yalnizca Asya’da 4,5 milyar tiiketiciye sahip Coca-Cola, inovasyon stratejisinin bir parcasi
olarak kitle kaynak kullanan lider markalar arasinda yer almaktadir. Coca-Cola’nin kitle kaynak
kullanimi faaliyetleri, marka konumlandirma ve pazarlama ile daha ¢ok ilgilidir, ayrica yeni
trtinleri tasarlamak ve gelistirmek igin kitle kaynakli araglar1 kullanmaktadir. Coca-Cola 10
yilda 34 defa kitle kaynak kullanmistir (e-Yeka, 2016).

Coca-Cola Kitle Kaynak Projeleri

CoNo~wWNE

Sweet Story Challenge

Coca-Cola Co., yiyecek ve icecek iiriinlerinde kullanildiginda tadi sekere benzeyen
“dogal kaynakli, giivenli, diisiik kalorili veya sifir kalorili bir bilesik” bulma konusunda
arastirmacilar ve bilim adamlar1 i¢in 2018 yilinda “Sweet Story Challenge (Tathh Hikaye
Yarigmasi) adiyla bir kitle kaynak yarigsmasi baslatmistir (Watrous, 2017). Diinya genelinde
tiiketicileri, dogal olarak tatlandiric1 yiyecek veya i¢eceklerin favori yontemlerini igeren yazili
veya video ¢ekimleri sunmaya davet etmis ve yarigmanin Odiiliinii, 1 milyon dolar olarak
aciklamistir. Birden ¢ok kazanan yarigmaci olmasi durumunda ise en fazla bes kazanan i¢in
toplam 100.000 dolar 6diil verilecegi belirtilmistir.
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Sekil 1: Sweet Story Challenge Yarigma Afisi

SWEETENER CHALLENGE
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Sekil 2: Sweet Story Challenge Yarigsma Afisi

Katilimeilarin yeni tatlandirict fikirlerini ve kisisel hikayelerini sunduklar1 yarigmada
bagvurular, fikirlerin yeniligi ve yarigmacilarin hikayelerinin kalitesine gore jiiri heyeti
tarafindan degerlendirilmistir. Yapilan degerlendirme sonucunda kazananlar 20.000 dolarlik
biiyiik 6diil kazanmigtir. Birinci olan alt1 bagvuru sunlardir (Herox, 2018):

e “Agave Salmiana, The Ancestral Plant” ile Meksika’dan Antonio Sacido: Istihdam
firsatlar1 yaratmak icin kiicliik bir plantasyonda agav yetistiriciliginin artirilmasi
hakkinda bir hikaye.

e Bolivya’dan Rosse Ancalle: Yacon bitkisinin kiiltiirel tarihine odaklanan “Yemeginizi
Yacon ile Tatlandirin”.

e Avustralya’dan Karen Martin: Alternatif bir tatlandirici olarak muhallebi elma tozu
kullanimina odaklanan “Imagine...A Sprinkling of Custard Dust”.

e Ingiltere'den Rania Harastani: Anason bitkisine bilimsel ve kiiltiirel bir bakis saglayan
“Sevimli ve Tatlh”.

e Bulgar Yanislav Iliev: Kegiboynuzunun bir¢ok yemekte tatlandirici olarak kullanimini
arastiran “Tathiligin Pesinde: Hayat Veren Bilesen™.
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e Endonezya’dan Sandra Laksmono: Endonezya genelinde kullanilan bir tatlandirici
olarak hindistan cevizinin énemini inceleyen “Coca-Cola, Daha Saglikli Bir Yasam
Tarz1”.

Kitle kaynak baglaminda degerlendirildiginde, Coca-Cola firmasi, yaratici ve fikir odakli
amator ve kiiresel bir kitlenin katilimi ile bir yarigma diizenlemis ve kazanan fikirler
odiillendirilmistir. Coco-Cola ortaya koydugu sorunun ¢oziimii i¢in tiiketicilerinin katilimu ile
pazarlama odakli bir ig birligi yiiriiterek s6z konusu kitle kaynak projesini hayata gecirmistir.
Kitle kaynak yarigmasi sonucunda arastirma ve katilim konusu olarak belirdigi konu ile ilgili
yaratici fikirleri elde etmistir.

Coca-Cola China Video ve Coca-Cola China Print

Coca-Cola, diinyanin 6nde gelen yaratici kitle kaynak platformu e-Yeka ile birlikte,
Coca-Cola China igin yaratici bireylerden tiiketicilere Coca-Cola 6zlemini uyandirmak i¢in
hem videolar hem de basili reklamlar gondermelerini istedigi bir kitle kaynak yarigmasi
baslatmistir. Kitle kaynak yarismasi kapsaminda, “Coca-Cola China Video ve Coca-Cola China
Print” olarak iki farkli yarisma diizenlenmistir. 24 Kasim 2014 ile 18 Ocak 2015 tarihleri
arasinda gergeklestirilen “Coca-Cola China Video” kitle kaynak yarismasi i¢in 6diil, 25.000
euro olarak belirlenmistir. eYeka platformu iizerinden {icretsiz kayit ile herkese acgik sekilde
gergeklestirilen yarismada amag, kalabaliktan yaratici fikirler almak ve Cin’deki tiiketicileriyle
giiclii ve duygusal bir bag kurmak i¢in yeni yollar1 kesfetmelerine ve gelistirmelerine olanak
saglamaktir (e-Yeka, 2014).

Sekil 3: Coca-Cola China Yarisma Afisi
Yarigmanin metin ve duyuru icerigi asagidaki sekilde gerceklestirilmistir:

“Kola tadi hakkinda neyi sevdiginizi bilmek istiyoruz ve bunu bize agiklamak i¢in hayal
glicliniizii ve yaraticihgimizt kullanmanizi istiyoruz. Bize Cola’nin tadinin neden harika
oldugunu gostererek kisisel deneyiminizi paylasin™.

e Bize Cola’nin tadinin neden bu kadar essiz ve harika oldugunu gosterin.
e Cola tadin1 sizin i¢in bu kadar ¢ekici kilan seyi ifade etmek i¢in gii¢lii ve yaratici bir
video olusturun.
e Videolar veya animasyon, 40 saniyeden uzun olmamali.
Yarigmaya 25 iilkeden, 8 dilde, 71 katilimci 81 video ile katilmistir. Yarisma sonucunda
3 kazanan belirlenmis ve birinci 12.000 Euro, ikinci 8.000 Euro, ii¢iincii 5.000 Euro 6diil
kazanmustir (e-Yeka, 2015a).
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sounds analogous to the Coke experience. Great work

Coca-Cola

Sekil 4: Coca-Cola China Yarisma Birincisi

Ikinci yarismada ise Coca-Cola tiiketicilerden, 1 Aralik 2014 ve 11 Ocak 2015 tarihleri
arasinda Cola tadinin neden bu kadar essiz ve harika oldugunu anlatan gorseller gondermelerini
istedigi “Coca-Cola China Print” kitle kaynak yarigsmasini diizenlemistir. Yarigmanin odilii
5.000 euro olarak belirlenmistir. e-Yeka platformu iizerinden iicretsiz kayit ile herkese agik

sekilde gerceklestirilen yarismada amag kalabaliktan yaratici fikirler ve gorseller almaktir (e-
Yeka, 2014).

et 1 ks Db
Sekil 5: Coca-Cola China Print Yarigma Afisi
Yarigmanin metin ve duyuru igerigi asagidaki sekilde gerceklestirilmistir:

e Bize Cola’nin tadinin neden bu kadar essiz ve harika oldugunu gosterin.
e Cola tadini sizin i¢in bu kadar ¢ekici kilan seyi ifade etmek i¢in gii¢lii ve yaratici
bir gorsel yaratin.
e (Qorseller (resimler veya illiistrasyonlar veya her ikisinin karigimai).
Yarigmaya 28 iilkeden, 9 dilde, 111 katilimci 171 yarigma gorseli ile katilmustir.
Yarigma sonucunda 3 kazanan belirlenmis ve birinci 3000 Euro, ikinci 1500 Euro, ligiincii 5.00
Euro 6diil kazanmistir (e-Yeka, 2015D).
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Sekil 6: Coca-Cola China Yarigsma Birincisi

2014 ve 2015 yillant arasinda gerceklestirilen bu iki kitle kaynak yarigsmasinda, Coca-
Cola tiiketicilerini hayal giicii ve yaraticilik odakli bir yarismada bir araya getirmistir.
Pazarlama uygulamalarinda marka ve tiiketici arasinda bir ortaklik s6z konusudur. Tiiketici
sadece bir Cola kullanicisi olarak kabul edilmemekte, tirtinle ilgili icerik ve yenilik {ireten kitle
kaynak ortagi olarak yer almaktadir.

Open Happiness

Coca-Cola, 2013 yilinda gerceklestirdigi pazarlama kampanyalarinda, birden fazla
girigimi bir araya getirecek genis bir ifade olan “Open Happiness (A¢ik Mutluluk)” sloganini
kullanmistir. Sirket, onlimiizdeki on yil i¢inde pazardaki biiyiikliigiinii ve kiiresel varligim
artirmak amactyla “Open Happiness (A¢ik Mutluluk)” slogan1 altinda, ii¢ etkilesimli kampanya
baslatmistir: “The Coke Zero Dance”, “The Share a Coke” ve “The Super Bowl Kutup Ayilar1”.
Ozellikle ilk ikisi, ilgi uyandirmak ve tiiketicilerle baglanti kurmak icin kitle kaynak
kullaniminin etkin uygulamalarint géstermektedir (Dmresourcecenter, 2015).

X I open happiness-

| 'bf. @ e

Sekil 7. Open Happiness Afisi

The Coke Zero Dance (Cola Zero Dansi)

Coca-Cola, marka varligini nasil biiyiitecegini planlarken Coke Zero serisi i¢in yeni bir
dans yaratmaya karar vermistir. Sirket bir kitle kaynakli kampanya gelistirmis ve halki yeni
danslarmi sosyal medyada paylagsmaya davet etmistir. Degerlendirme sonucunda Coca-Cola,
kendi dans hareketi Toe Tappy’yi yaratmak i¢in ailesiyle yasadigi hayal kirikligin1 kullanan
geng bir adamin hikayesini se¢mistir. Toe Tappy dans1 sosyal medyada hayranlar arasinda bir
hit haline gelmis ve YouTube’da 5 milyondan fazla izlenmistir.
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The Share a Coke (Bir Kola Paylas)

Avustralya’da gerceklestirilen bir pazar arastirmasi, bir aylik 6rnekleme doneminde
Avustralyali genglerin ve geng yetiskinlerin %50’sinin hi¢ kola tatmadigini ortaya koymustur.
Coca-Cola sirketi hedef kitlesiyle baglanti kurmak amaciyla, Avustralya’daki en popiiler 150
ismi arastirmis ve bu isimleri Coca-Cola iiriinlerine koymaya baslamistir. Isimlerin kola
siselerine basilmasi ile kampanya sosyal medya kanallarinda yayilmistir. Coca-Cola her bir
Avustralyali’y1 bir Cola paylasmaya davet etmistir. Daha sonra Coca-Cola, insanlarin isimlerini
bir kola kutusuna yazdirabilecekleri mobil kiosklar1 bile piyasaya siirmiistiir.

Kampanya sonucunda sadece ii¢c ayda Coca-Cola 12 milyonun iizerinde kazanilmis
medya gosterimi elde etmis, satig hacmi %4 artmis ve lilke ¢apinda %5 daha fazla Avustralyali,
kola igmeye baslamistir (Dmresourcecenter, 2015).

The Super Bowl Polar Bears (The Super Bowl Kutup Ayilar)

Coca-Cola, hayranlariyla olan baglantisin1 televizyon ekraninin Otesine, bilgisayar
ekranina tasimak ve sosyal medya evrenine genisletmek i¢in artan ikinci ekran medya tiiketimi
egiliminden yararlanarak canli dijital akis1 ve sosyal medyayr geleneksel televizyon
reklamciligiyla birlestiren hayranlar i¢in benzersiz bir izleme deneyimi baslatmistir. Dijital
platform lizerinden, bilgisayar tarafindan animasyon yoluyla olusturulan kutup ayilarinin, canl
yayinda sahadaki tiim oyunlara, devre arasi gosterisine ve merakla beklenen reklamlara
tepkileri gosterilmistir. Taraftarlar, www.CokePolarBowl.com adresini ziyaret ederek
eglenceye katilmislar ve “Arctic’de” kutup ayilart ile oyunu izlemislerdir. Kutup ayilari,
#GameDayPolarBears etiketini kullanarak oyunla ilgili benzersiz bakis agilarin1 paylasmis ve
dogrudan tiiketicilerle etkilesime ge¢mistir. Hayranlar, ayilarla tweet aligverisinde bulunarak
canli yayindan secilen anlar1 sosyal medya araciligiyla arkadaglariyla paylasmiglardir. Super
Bowl yayminin ilk ve ikinci ¢eyreginde iki yeni kutup ayisi televizyon reklami yayinlanmaistir.
Reklamlar, Coca-Cola “Open Happiness (Ag¢ik Mutluluk)” kampanyasinin bir pargasi olarak
uygulanmis ve www.CokePolarBowl.com adresindeki canli yayindaki dijital icerik
yansitilmistir.

En basarili kitle kaynak kampanyalarindan biri olarak kabul edilen kampanyadan elde
edilen sonugclar su sekildedir (Inception, 2015):

e Milyon YouTube Goriintiileme

e Diinya Capinda 200 Milyondan Fazla Gosterim

Google'da “Coca-Cola Mutluluk Makinesi” ve 22M “Mutluluk Makinesi” Aramasina
Dayal1 412 Bin Organik Arama Sonucu

3.5K YouTube Yorumu

287 — 825 Toplam Blog Yazisi

Toplam 5K Uzeri Tweet

50.000+ Diger Site Goriintimleri

40.000+ YouTube’da Yinelenen Video Goriintiileme Sayis1

Uygulama basarisi olarak “en basarili kitle kaynak kampanyasini” hayata geg¢iren Coca-
Cola, iiriiniiyle tamamen yeni bir miisteri deneyimi yaratmak i¢in kitle kaynak kullanimini nasil
kullanacagini kesfeden ve kampanya uygulamalari ile kiiresel capta basarili sonuglar elde eden
bir markadir. Pazarlama uygulamalarinda kitle kaynak projelerini uygulamaya devam eden
Coca-Cola katilim odakl1 yaratici reklam kampanyalari ile tiiketicileriyle etkilesimi siirdiirmeye
devam etmektedir.
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Tartisma ve Sonug¢

Kitle kaynak kullanimi terimi ilk kez 2006 yilinda tanimlanmis olsa da pazarlama
acisindan bakildiginda kitle kaynak kullanimzi; iiriin, dagitim ve iletisim yonetimi ve pazarlama
arastirmasi gibi cesitli faaliyetlerde kullanilmaktadir. Katkida bulunanlarin biiyiikliigii, niteligi
ve kalitesi, proje yonetimi araglar1 ve kalite kontrolii, pazarlama faaliyetleriyle ilgili kitle
kaynakli projelerinin basarisi i¢in ana faktorler olarak kabul edilmektedir.

Kitle kaynak kullanimini bir fikir kaynagi olarak agikga kabul eden ilk firma olan Coca-
Cola, farkli kampanyalarla kiiresel varligin1 biiylitmek amaciyla kitle kaynak uygulamalarini
pazarlama stratejisine dahil eden ve diinya capinda milyonlarca miisterisi olan en popiiler
kiiresel markalardan biridir. Coca-Cola kitle kaynak faaliyetlerini marka konumlandirma, yeni
iirlin tasarlama ve pazarlama alanlarinda uygulamaktadir. 2013 yilinda gerceklestirdigi kitle
kaynak projesi kapsaminda uygulanan “The Super Bowl Polar Bears”, en basarili kitle kaynak
kampanyas1 olarak kabul edilmistir ve kampanya sonucunda; milyon YouTube goriintiileme,
diinya ¢apinda 200 milyondan fazla gosterim, Google'da 412 bin organik arama, 3.5K YouTube
yorumu, 287 — 825 toplam blog yazisi, toplam 5K iizeri tweet, 50.000+ diger site goriiniimleri,
40.000+ YouTube’da yinelenen video goriintiilleme sayis1 elde edilmistir. Elde edilen bu veriler,
kitle kaynagin pazarlama ¢alismalarinda kullanilmasinin, uluslararasi boyutta tiiketici katilimi
ve bagarili bir marka imaj1 olusturdugu sonucunu ortaya koymaktadir. Ayrica “The Share a
Coke (Bir Kola Paylas) kitle kaynak kampanyas: sonucunda Coca-Cola; ii¢ ayda 12 milyonun
iizerinde kazanilmis medya gosterimi elde etmis, satis hacmi %4 artmig ve lilke capinda %5
daha fazla Avustralyali, kola igmeye baslamistir. Kampanya sonucunda; markanin ekonomik
biliylimesinin ve tiiketici oraninin arttig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. “Sweet Story Challenge”
kitle kaynak yarigmasinda markanin belirledigi konu ile ilgili, diinyanin bir¢cok farkl
iilkesinden katilan katilimeilar sayesinde, Coca-Cola yaratici fikirleri ve Onerileri elde etmistir.
“Coca-Cola China Video kitle kaynak yarismasina; 25 tilkeden, 8 dilde, 71 katilime1 81 video
ile katilmistir. Coca-Cola China Print” yarigmasina; 28 iilkeden, 9 dilde, 111 katilimc1 171
yarigma gorseli ile katilmistir. Diizenlenen kitle kaynak yarigsmalari sayesinde, tiiketici sadece
bir Cola kullanicis1 olarak degil, hayal giicii ve yaraticilik odakli, iirtinle ilgili icerik ve yenilik
iireten kitle kaynak ortagi olarak kabul edilmistir. Coca-Cola markasi ise, yarigma ile diinya
capinda yaratici kitlelerin tasarimlarini ve fikirlerini elde ederek amagladigi sonuca ulagmustir.

Sonug olarak pazarlama stratejilerinde kitle kaynak kullanim1 odaginda markali igerik
ve tiiketici katilimi agisindan degerlendirildiginde, Coca-Cola’nin kitle kaynak alanlar1 daha
cok marka konumlandirma, tiiketici katilimi ve pazarlama ile ilgilidir. Coca-Cola, tiiketici
katilimu ile gergeklestirdigi yaraticilik, fikir ve etkilesim odakli kitle kaynak projeleri ile hedef
kitlesine ulasmay1 ve harekete gecirmeyi basarmis kiiresel bir markadir. Tiiketicilerinin
deneyimleri araciligiyla bir marka hikayesi gelistirmek i¢in kitle kaynak stratejisini
uygulamaktadir. Coca-Cola 10 yilda 34 defa kitle kaynak kullanmis ve sonucunda marka
kiiresel satiglarii %45 artirmistir. Coca-Cola katilimla sagladigi etkilesimi, basariyla
sonuclanan pazarlama caligmalarinda etkin sekilde kullanmistir ve kullanmaya devam
etmektedir. Coca-Cola’nin kitle kaynak kampanyalar1 sonucunda elde ettigi basarilar pazarlama
acisindan ornek uygulamalar olarak yer almaktadir. Bu baglamda gelecekteki arastirmacilar,
kitle kaynak uygulamalarinin pazarlama alaninda kullanimi ile ilgili farkli caligsmalar
inceleyerek yeni bulgulara ulasabilirler.
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