Uluslararasi Halkla iligkiler ve Reklam Galigmalari Dergisi I '/' E
Cilt: 6, Sayi: 2 °

Ulusararas Halalgkie ve Reklam Galmalan -Dargis

ISSN: 2636-753X

DIJITAL PAZARLAMA SURECLERINE KURUM CALISANLARININ
KATILIMI: TRENDYOL TECH PODCAST SERIiSI UZERINE BIiR

DEGERLENDIRME
Ece ERGUL*
Ozet

Aragtirma Makalesi
- Dijital pazarlama hem iireten hem de tiiketenlerin kar-
Makale Gelig Tarihi: 12.05.2023 silikli fayda elde ettigi, gelencksel yontemlere nazaran daha

esnek, hizli, detayct ve en 6nemlisi bilgi toplumunun gerekli-
Makale Kabul Tarihi: 22.09.2023 liklerine cevap verebilen bir pazarlama anlayisi olarak karsimi-

za ¢ikmaktadir. Dijital pazarlama her giin giiglenerek ¢ogalan,
* Doktora Ogrencisi, Sakarya Uni- farklr alg1 ve anlayislara, tercihlere ve yonelimlere cevap vere-
versitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, bilen yontemler gelistirmeye, uygulamalar tasarlamaya ve bii-
iletisim Bilimleri Anabilim Dalr, yiik verinin kullanimina olanak saglamaya devam etmektedir.
ecefidan@sakarya.edu., Bu nedenle kurumlar dijital pazarlama yontemlerinden daha ¢ok
ORCID: 0000-0003-3636-8192. faydalanmaya ve pazarlama stratejilerinde bu yontemlere daha

¢ok yer vermeye baglamistir. Son zamanlarda bireylerin ilgisini
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PARTICIPATION OF CORPORATE EMPLOYEES IN DIGITAL MARKETING
PROCESSES: AN EVALUATION ON TRENDYOL TECH PODCAST SERIES

Abstract

Digital marketing emerges as a marketing approach where both producers and consumers gain
mutual benefit, more flexible, faster, more detailed than traditional methods, and most importantly, that can
respond to the requirements of the information society. Digital marketing continues to develop methods
that grow stronger every day, respond to different perceptions and understandings, preferences and ori-
entations, design applications and enable the maximum use of big data. For this reason, institutions have
started to benefit more from digital marketing methods and include these methods more in their marketing
strategies. Podcasts, which have recently attracted the attention of individuals, have started to become a
popular medium within marketing activities, so much so that they have managed to enter the literature with
the concept of “podcast marketing”. As a result of the examinations, it was thought that the participation of
the employees of the institution was an important criterion among the reasons for this success. It is aimed
to evaluate the participation of corporate employees in digital marketing processes in a digital medium that
can be considered new. In the study, the “Trendyol Tech Podcasts” series was chosen as the field of study.
In this context, using content analysis method, the data obtained from communication archive records were
interpreted according to the categories of ‘internal communication’, ‘branding, marketing and advertising’,
‘education and social services’, ‘public relations’ and ‘business-to-business, business-to-consumer’, which
Cangialosi et al. (2008) identified as areas of podcasting use in businesses. When the findings obtained
from the study were evaluated, it was seen that the participation of the employees of the institution in digi-
tal marketing activities added value to the relationship and communication with both internal and external
stakeholders.

Keywords: Digital Marketing, Podcast Marketing, Corporate Employees.

EXTENDED ABSTRACT

Internet technologies, which started to enter our lives in the 1980s, brought a differ-
ent dimension to communication systems with the development of Web 2.0 in the 2000s. This
transformation in communication systems was also reflected in public relations activities and
transformed the way of establishing relations between the institution and the target audience.
With the unlimited structure of communication, the target audience can now reach the institution
whenever and wherever they want, and meet their needs thanks to network-based technologies.
This network-based communication between the institution and the target audience has affected
many communication processes and necessitated the construction of marketing activities in a new

order.

Along with the information society, it has found new application channels for its market-
ing methods and strategies, and it has evolved into a digital system, so to speak. This new concept,
which entered the literature as digital marketing, directs institutions to dialogue, feedback, inter-
action-based relations and communication with their internal and external target groups, unlike

traditional methods. In today’s digital marketing practices, policies that ignore the target audience
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and carry out unilateral relations cannot be effective, and institutions that implement these poli-

cies have difficulty in maintaining their existence.

Especially during the pandemic and post-pandemic period, we witnessed a period in
which consumption and consumer behavior became almost dependent on digital. Currently, it
is frequently spoken and discussed in the communication literature that online shopping turned
into a habit from a period of intense interest and added a new dimension to consumer behavior.
In this context, it is also seen that corporate behavior evolves as a result of changing consumer
behavior. Digital channels, which are frequently used during the act of consumption, cause insti-
tutions to focus on these channels and try to strengthen their marketing strategies and promotional
activities with digital content. So much so that in marketing strategies, digital marketing methods
have started to be preferred at a higher rate than traditional methods. Among the digital methods
in which a new one is included in the system every day, podcasts, which have been frequently
mentioned recently and whose audience is growing gradually, are counted as one of the newest
digital marketing channels. Looking at the history of communication, although the basis of pod-
cast broadcasts is based on old times, it is seen that the network-based structure of the application

brings a new breath to digital communication.

Podcasts, which are the products of the listening tradition, have recently started to be used
in the field of digital marketing. Institutions have started to publish special content related to their
ambitious fields through podcasts, and they have been able to reach the audience who is interested
in the subject more easily. In this way, institutions can have the opportunity to produce and pres-
ent content for their target audience or customers’ interests separately with podcast broadcasts. In
addition, thanks to podcasts, institutions are able to bring together the employees of institutions
who are experts in their fields with their customers in an online environment, and by this means,
they have succeeded in developing a relationship and communication between the employees and

the target audience by taking their goal of being an accessible institution to the next level.

Compared to other digital channels, podcasts are considered to be the most appropriate
platform for communicating with the employees of the institution and the target audience. In addi-
tion, the listening-oriented structure of podcasts in a conversational mood increases preferability
rather than applications that sometimes irritate the target audience and are too insistent in mar-
keting studies. In podcast broadcasts, where the target audience can be involved with voluntary
participation, sincerely describing the experiences of the employees of the institution supports the
personal development of the participants. As a result of this, the disinterested organic bond that
the target audience establishes with the employees of the institution ensures the development of

a positive attitude towards the institution. This organic bond established with the employees of
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the institution motivates the target audience to establish a bond with the institution and ensures a

positive discrimination among its competitors.

This study emerged as a product of this claim. The contribution and support of the em-
ployees of the institution to digital marketing constituted the starting point of the study. In the
study, it is aimed to reveal the use of podcasts in digital marketing and how corporate employees

participate in digital marketing activities through podcasts.

The data obtained in this context, ‘Internal communications’, ‘branding, marketing and
advertising’, ‘education and social services’, ‘public relations’ and ‘public relations’, which Can-
gialosi et al. (2008, s. 41-57) determined as podcasting usage areas in businesses. interpreted by

the author according to the categories of ‘business to business, business to consumer’.

In the research, the “Trendyol Tech Podcasts” series was chosen as the field of study. The
reason for choosing this podcast series is that it was made with the participation of the employees

of the institution. The research is limited to four podcasts in “Trendyol Tech Podcasts”.
GIRIS

Enformasyon toplumuyla birlikte pazarlama yontem ve stratejileri de kendisine yeni
uygulama mecralart bulmus, deyim yerindeyse dijital bir sisteme evrilmistir. Dijital pazarlama
olarak literatiire giren bu yeni kavram geleneksel yontemlerin aksine kurumlar i¢ ve dis hedef
kitleleriyle diyaloga, geri bildirime, etkilesim temelli iliskiye ve iletisime yonlendirmektedir. Gii-
niimiiz dijital pazarlama uygulamalarinda hedef kitleyi gormezden gelen ve tek tarafli iliskilerin
yuriitiildigii politikalar etkili olamamakta, bu politikalar1 uygulayan kurumlar ise varligini devam

ettirmekte zorlanmaktadir.

Ozellikle pandemi ve post pandemi doneminde tiiketim ve tiiketici davramslarinin dijitale
neredeyse bagimli hale geldigi bir doneme taniklik edilmistir. Hali hazirda iletisim literatiiriinde
online aligverise ilginin yogun oldugu bir donemden aliskanliga donistiigii ve tiiketici davrani-
sina yeni bir boyut kazandirdig1 hakkinda sik¢a konusulmakta ve tartisilmaktadir. Bu baglamda
degisen tiiketici davraniginin bir sonucu olarak kurum davraniglarinin da evrildigi de goriilmek-
tedir. Tiiketme eylemi sirasinda siklikla kullanilan dijital mecralar kurumlarin da bu mecralara
odaklanmasina, pazarlama stratejilerini ve tutundurma faaliyetlerini dijital iceriklerle gii¢lendir-
meye ¢aligmasina yol agmaktadir. Oyle ki pazarlama stratejilerinde dijital pazarlama yéntemleri
geleneksel yontemlere nazaran daha yiiksek oranda tercih edilmeye baslamistir. Her giin bir ye-

nisin sisteme dahil edildigi dijital yontemler arasinda son zamanlarda adindan sikca s6z ettiren
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ve kitlesi giderek bilylime ivmesi gosteren podcastler en yeni dijital pazarlama mecralarindan
biri olarak sayilmaktadir. iletisim tarihine bakildiginda podcast yaymlarinin temeli her ne kadar
eskilere dayansa da uygulamanin ag tabanli yapisinin dijital iletisime yeni bir soluk kazandirdigi

goriilmektedir.

Dinleme geleneginin iiriinii olan podcastler son zamanlarda dijital pazarlama alaninda
da kullanilmaya baslanmistir. Kurumlar 6zellikle iddiali olduklari alanlara iligkin 6zel igerikle-
ri podcastler araciligiyla yayinlamaya baslamig, konuya ilgi duyan kitleye daha kolay ulasabil-
mislerdir. Boylelikle kurumlar podcast yayinlar ile hedef kitlelerinin veya miisterilerinin ilgi
alanlarina yonelik igerikleri ayr1 ayn iiretebilme ve sunabilme imkanina sahip olabilmektedir.
Bunun yani sira podcastler sayesinde kurumlar, alaninda uzman kurum g¢aliganlarini ¢evrimigi bir
ortamda miisterileri ile bulusturabilmekte ve bu sayede ulasilabilir bir kurum olma hedeflerini bir
st noktaya tagiyarak, bizzat ¢alisanlar ile hedef kitle arasinda bir iligki ve iletisimi gelistirmeyi

basarmislardir.

Podcast yaymlarmin diger dijital mecralara nazaran kurum c¢alisanlari ile hedef kitle ile-
tisiminin saglanmasinda en uygun platformlardan biri oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica pazarlama
calismalarinda hedef kitleyi kimi zaman rahatsiz eden, fazla 1srarc1 olan uygulamalardan ziyade
podscastlerin sohbet havasindaki dinleme odakli yapisinin tercih edilebilirligi artirdig1 diisiiniil-
mektedir. Hedef kitlenin goniillii katilimi ile dahil olabilecegi podcast yayinlarinda, kurum cali-
sanlarmin deneyimlerini samimi bir sekilde anlatmasi katilimcilarin kisisel gelisimlerine destek
olmaktadir. Bunun sonunda hedef kitlenin kurum ¢aliganlari ile kurdugu ¢ikarsiz organik bag,
kuruma kars1 pozitif tutum gelisimini saglamaktadir. Kurum ¢alisanlar1 ile kurulan bu organik
bag araciligiyla, hedef kitlenin kurumla da bag: giiclenebilecegi gibi rakipleri arasinda pozitif bir

ayrimciliga sahip olacagi da varsayilmaktadir.

Bu ¢aligmada bu iddianin bir iiriinii olarak ortaya ¢ikmistir. Kurum ¢alisanlarinin dijital
pazarlamaya olan katkis1 ve destegi calismanin ¢ikis noktasini olusturmustur. Calismada podcast-
lerin dijital pazarlamada kullanim1 ve kurum ¢alisanlarinin podcastler araciligiyla dijital pazarla-

ma faaliyetlerine nasil katildig1 ortaya konmaya ¢aligmistir.

Calismada Trendyol Tech Podcasts Serisi 6rnek uygulama olarak se¢ilmis, bu seri Can-
gialosi vd.’nin (2008, s. 41-57) isletmelerde podcasting kullanim alanlar1 olarak belirledigi ‘igsel
iletisim’, ‘markalama, pazarlama ve reklam’, ‘egitim ve sosyal hizmetler’, ‘halkla iliskiler ’ve
‘isletmeden isletmeye, isletmeden tiiketiciye’ kategorilerine gore yazar tarafindan icerik analizi

yontemi kullanilarak iletisim arsiv kayitlarindan elde edilen verilerle yorumlanmistir.
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1. Dijital Pazarlama

1980’1 yillarda hayatimiza girmeye baslayan internet teknolojileri 2000’1li yillarda Web
2.0’1n gelismesi ile iletisim sistemlerine farkli bir boyut kazandirmstir. {letisim sitemlerindeki bu
doniisiim halkla iligkiler faaliyetlerine de yansimis, kurum ile hedef kitle arasindaki iligki kurma
bi¢imini de doniistiirmiistiir. Iletisimin smnirs1z yapisi ile hedef kitle artik istedigi yer ve zamanda
kuruma ulagabilmekte, ihtiyaglarini ag tabanli teknolojiler sayesinde karsilayabilmektedir. Ku-
rum ile hedef kitle arasindaki aglara dayali bu iletisim birgok iletisim siirecini, etkiledigi gibi

pazarlama faaliyetlerinin de yeni bir diizende insasini gerekli kilmistir.

Dijital pazarlamaya deginmeden Once pazarlamanin genel bir tanimlamasini yapmak
kavramin iyi anlasilmasi i¢in dogru olacaktir. American Marketing Association’in (AMA) yaptigi
tanima gore “pazarlama; miisteriler, ortaklar ve genel olarak toplum igin degeri olan teklifleri
yaratma, iletme, sunma ve degis tokus etme etkinligidir” (AMA, 2017). Kotler ve Armstrong’a
(2014, s. 26) gore pazarlama, diger tiim is islevlerinden daha fazla miisterilerle ilgilenmektedir.
Pazarlama, karli miisteri iliskilerini yonetmektedir. Pazarlamanin iki yonlii amaci, iistiin deger
vaat ederek kiigiik miisterileri gekmek ve memnuniyet saglayarak mevcut miisterileri biiylitmek
ve stirdiirmektir. Bir bagka tanima gore pazarlama insanlarin istek ve ihtiyaglarini tanimlayarak,
bu ihtiyaglarin tatmini icin bir deger karsiliginda iirin ve hizmet saglayan bir yonetim fonksi-
yonudur (Broom ve Sha, 1994, s. 10). Goriildiigii lizere pazarlama kavrami bireylerin ihtiyag ve
beklentileri lizerinden hareket etmektedir. Pazarlama siirecinde dncelikle birey ihtiyag ve beklen-
tileri 6l¢iilmekte, ardindan bu ihtiya¢ ve beklentilere yonelik iiriin veya hizmetler tiretilmektedir.
Uretilen iiriin ve hizmetler piyasaya siiriilmekte, bu iiriin ve hizmetlere kars1 bireylerin satin alma

davranig1 gostermesi beklenmektedir.

‘E pazarlama’, ‘¢evrimici pazarlama’ veya ‘internet pazarlama’ olarak da anilan dijital
pazarlama kavrami (Chaffey ve Smith, 2008, s. 102), geleneksel pazarlamadan farkli olarak miis-
terilerin internet ortaminda marka ve {irlinleri gérmesi, tanimasi ve ulagsmasidir. Gliniimiizde yiiz
ylize iletisim yerini online etkilesime, satis ve pazarlama faaliyetleri ise yerini online satis ve pa-
zarlama faaliyetlerine birakmistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki degisimlerin pazarlamaya
yeni trendler kazandirdigini diisiinen Marangoz’a (2014, s. 41-43) gore, igerisinde bulundugumuz
dijital ¢ag ile bilgisayar, telekomiinikasyon, bilgi, tasimacilik ve diger teknolojilerdeki gelisim
kurumlarin miisterilerine deger saglama yollarii 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Dijital ¢ag, ku-
rumlarin hedef kitlesini ve miisterilerini tanima, ulasma, istek ve ihtiyaglarint 6grenme ve bu
dogrultuda iiriin ve hizmet gelistirme noktasinda daha proaktif, verimli ve hizli olma imkanin1

saglamaktadir.
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Dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamadan bir diger farki ise miisterilerin sinirsiz se-
cenek ve igerik icerisinden se¢im yapma firsati olduguna deginen Sarikaya (2022, s. 151), dijital
pazarlama siirecinin oncelikli hedefinin miisterinin dikkatini ¢gekmek ve kendi icerigi ile ilgili
farkindalik olusturmaya c¢alismak oldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda degerlendirildiginde
dijital pazarlama faaliyetleri kurumlarin rakipleri arasindan 6ne ¢ikmasi ve fark edilebilir olmast

icin stratejik bir planlama siirecini isaret etmektedir.

Dijital pazarlama dort temel unsurdan olusmaktadir (Kogak-Alan vd., 2018, s. 494-495).
Bu unsurlar sirasiyla elde et, kazan, 6lg/optimize et, sahip ¢ik ve biiyiittiir. “Elde et” adiminda,
kurumlar tarafindan olusturan dijital ortam ve igeriklere hedef kitlenin ilgi gdstermesi adina dii-
zenlenen faaliyetler kastedilmektedir. Bu baglamda sosyal medya kanallari, e posta, arama motor-
lar1 ve mobil araglar kullanilarak pazarlama faaliyetleri gergeklestirilmektedir (Kogak-Alan vd.,
2018, s. 494-495). Bir sonraki adim olan “kazan” adiminda ise miisteri dijital platformlara (web
sitesi, uygulama vs.) geldikten sonra, kurumun hedefleri ¢er¢evesinde miisterinin kazanilmasi
adma yapilan aktiviteleri kapsamaktadir (Bulunmaz, 2016, s. 359). Bu aktiviteler arasinda web
sitesinin elverisliliginin artirilmasi, miisteri kararma etki edecek uygulamalarin gelistirilmesi,
icerik yonetimi, kisisellestirme, etkili mesaj yonetiminin ve hedef kitle bolimlendirmesinin ya-
pilmas1 yer almaktadir. Olg/optimize et adimi miisterilerin kurum veya iiriine kars1 ilgi, davranig
ve etkilesimlerinin web ortaminda izlenmesi, Ol¢iilmesi, kayit altinda tutulmasi, analiz edilmesi
ve sonuglara uygun stratejiler gelistirilmesidir (Gedik, 2020, s. 67). Sahip ¢ik/biiyiit adiminda
sahip olunun misteri kitlesinin elde tutulmasi, memnuniyetinin artirilmast ve sadik miisteriler
olarak kalmalariin saglamasi i¢in yapilan ¢aba ve faaliyetler bulunmaktadir. Bu faaliyetler ara-
sinda e posta pazarlamasi, kisisellestirmis iiriin veya hizmet seceneklerinin sunulmasi, sadakat
programlarinin planlanmasi, marka topluluklarinin olusturulmasi gibi faaliyetler yer almaktadir

(Chafrey’den aktaran, Sarikaya, 2022, s. 151).

Dijital pazarlama, pazarlama faaliyetlerine énemli kazanimlar saglamis, avantajlarry-
la kurum ve miisteriler adina pragmatist uygulamalara zemin olusturmustur. Marangoz’a gore

(2014, s. 54-59) dijital pazarlamanin avantajlari soyledir:

* Gelisen ve Genigleyen Pazarlar: Diinyanin her yerindeki tiretici ve tiiketicilerin pazara
sunulan {irlin ve hizmetlerden haberdar olmasi ve bilgi edinmesini miimkiin hale gelmektedir.

* Bilgi Toplama ve Miisteri Bilgilerine Erisme: Kurumlar miisterileri hakkindaki bilgilere
veri havuzlari sayesinde ulasabilmektedir. Bu durum miisteri boliimlendirmesi, miisteri davranisi,
begenisi ve tercihleri hakkinda kurumlarin bilgi sahibi olmasini saglamaktadir.

* Maliyet Azalmasi: Misterilerin iirlinlere daha uygun fiyatlarla ve aracisiz ulagmasini
saglarken, kurumlarin da reklam giderlerini azaltmaktadir. Geleneksel medyaya nazaran dijital

medya araclarindaki reklamlar daha diisiik maliyetle daha biiyiik kitlelere ulasmaktadir.
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* Biiyiik Firmalara Kars: Rekabet Edebilme Imkdni: Dijital mecralar yerel ve kiigiik/orta

Olcekli isletmelerin de daha biiyiik kitlelere ulasmasini saglamakta, onlara kiiresel pazarda yer
alabilme firsati sunmaktadir.

* 24 Saat Pazarlama ve Zaman Tasarrufu: Dijital mecralarda kurumlar kesintisiz olarak
hizmet verebilmekte, web site ve ¢evrimici uygulamalar araciligiyla miisterileriyle 7/24 iletisim
ve etkilesim icerisinde olabilmektedir.

* Birebir Pazarlama Imkani: Dijital mecralarda kurumlar miisterileri hakkinda kolaylikla
bilgi edinebilmekte ve miisterilerinin 6zelliklerine gore kisiye 6zel kampanyalar sunarak birebir
pazarlama imkan1 yakalamaktadir.

» Sonuglart Takip Edebilme Imkdni: Dijital ortamlarda yapilan satis ve pazarlama faali-
yetleri kayit altinda tutularak analiz edilebilmektedir. Kurumlarin sunduklari iiriin ve hizmetlere
yonelik begeni, ilgi, satin alma davranisi gibi miisteri tutumlarina iliskin verilerin yani sira kurum
tarafindan verilen reklamlarin ulastig1 kisi sayisi, izlenme oranlar ve etkililigi gibi kurumun ¢1-
karlarina iligkin bir¢cok veriye hizli ve kolayca ulasilabilmektedir.

* Pazarlama Kampanyasinda Esneklik: Kurumlarin tirlin ve hizmetleri hakkinda hazir-
ladiklar1 kampanyalarin istenilen yonde etki etmemesi durumunda kampanyaya iliskin gerekli
diizenlemeler hizl1 ve maliyetsiz bir sekilde diizeltilip tekrar sunulabilmektedir.

* Kiiresel Pazarlara Erisim Imkdni: Dijital mecralar sayesinde isletmeler sadece yerel
pazarlara degil kiiresel pazarlara da ulasabilme firsatin1 yakalamaktadir. Buna paralel olarak miis-

teriler de diinyanin her yerinden sunulan {iriin ve hizmetlere ulasabilmektedir.
2. Kurum Cahsanlarimin Pazarlama Siirec¢lerine Katilimi

Kurumlar hedef ve stratejilerini belirlerken ilkin kurum galisanlarindan baglamali, on-
larin beklenti ve ihtiyaglarina birincil 6nceligi vermelidir. Clinkii kurum calisanlariin kurumsal
aidiyete sahip olmalar1 gorev alanlarindaki basar1 ve motivasyonlarina yansiyarak kurumsal ba-

sar1y1 gliclendirmektedir.

Telli ve digerleri (2022, s. 76) pazarlama siireglerinde insan faktoriiniin onemine degi-
nerek, 6zellikle dijitallesen iletisim ¢aginda kurum calisanlarinin kurumun farklilasan stratejiler
tiretmesi ve rekabet edebilirligini artirmasi agisindan kritik bir pozisyonda oldugunu belirtmekte-
dir. Kurum ¢alisanlar1 kurumun basarisinin yilikselmesinde birincil konumda yer almaktadir. On-
larin iiretimi ve destegi ile kurum maddi ve manevi kazang elde etmekte, biiyiimekte ve gelismek-
tedir. Her siirecte oldugu gibi pazarlama siirecinde de kurum calisanlarinin 6zverili desteginin,
ozellikle miisteri memnuniyetinin artiritlmasinda, kuruma olan giliven ve sadakatin saglamasinda
olumlu etkiler yarattig1 diisiiniilmektedir. Miisterisini dinleyen, isteklerini ve beklentilerini géz

ard1 etmeyen, miisterisinin yasadigi magduriyeti gidermek icin ¢aba harcayan kurum calisani;
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miisteri memnuniyetini artirmak adina etkilerde bulanabilecegi gibi, kurumun arkasinda durarak,

tirtin veya hizmeti bizatihi kullanip tavsiye ederek de giiven duygusu olusturabilmektedir.

Kurum ¢aliganlarinin pazarlama siirecine katilimi noktasinda literatiire bakildiginda “ig-
sel pazarlama’ kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. I¢sel pazarlama kavramu ilk olarak 1980°1i yillarda
Berry tarafindan, kurum ¢alisanlarinin miisteriler tizerindeki etkilerini vurgulamak i¢in kullanil-
mistir (Ene, 2013, s. 68-69). Berry (1981°den aktaran, Rafiq ve Ahmed, 2000, s. 450), i¢sel pa-
zarlamay1 “calisanlart incelemek™ olarak tanimlamakta ve i¢ miisterileri ihtiyaglart karsilayan
kisiler olarak gérmektedir. Yazara gore i¢ miisteriler kurumun hedeflerine ulagmasi i¢in istek ve

beklentilerinin karsilanmasi1 gereken paydaslardir.

Tipki kullanici deneyiminin 6nemli olmas1 gibi, ¢alisanlarin kurumun iiriin ve hizmetleri
hakkindaki diisiinceleri de miisteriler icin 6nem tagimaktadir. Bu nedenle kurum galisanlarinin
misteriler ile iletisim kurmasi, tavsiyelerde bulunmasi, 6zellikle {irlin ve hizmetin {iretim siirecin-
den miisteriye ulasana kadarki siire¢ hakkinda dogrudan bilgilendirmelerde bulunmasi, miisteri

algisinda giliven insasini saglamaktadir.

Coric ve Vokic’e (2009, s. 87) gore calisanlar uzun vadeli basarida kritik bir 6neme sa-
hiptir. Bu baglamda ¢alisanlarin miisterilere hizmet etmede, onlara ulagsmada ve memnun etmede-
ki katilim ve katkilar1 kurumsal basarinin 6nemli bilesenleri arasindadir. Kurumdaki c¢alisanlarin
miisteri odakli yaklagimlar rakipleri ile rekabetinde onu farkli bir konuma tagimaktadir. Giinii-
miizde pazarlama stratejilerinin basina ¢alisanlarini koyan pek ¢ok kurum oldugu goriilmekte ve
bu kurumlarin 6zellikle misteri-galisan iletisimini saglamaya yonelik faaliyetlerde bulunduklar

gozlemlenmektedir.
3. Podcast Pazarlama

Ik kez 2004 yilinda The Gurdian yazar1 Ben Hammersley’den duyulan podcast kavrami
‘iPod (pod)’ ve ‘broadcast (cast: yayimlamak)’ kelimelerinden tiiretilmistir. Tiim kullanicilarin
katilimina agik olan podcastlerde belirli konular {izerinde konusulmakta diger bir deyisle sohbet
edilebilmektedir (Akar, 2010, s. 106). Seslerin aktarimina izin veren yapisiyla geleneksel iletisim
kanallarindan radyoya benzerligi ile dikkat ¢eken podcast yayimecilig1 (podcasting) bir igerik tire-

tim platformudur.
Faramarzi ve Bagheri’nin (2015, s. 207) “c1g1r agan bir teknoloji ortami” olarak nitelen-

dirdikleri podcast yayinciligt ses, dijital radyo, dijital TV, pdf dosyalar1 ve sunumlar gibi farkli

uygulama serilerini igeren bir ortam olarak tanimlamaktadir. Bilgisayar, akili cihaz veya tasina-
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bilir teknolojilere (mp3, iPod vb.) indirilebilen podcastlare pek ¢ok dijital ortamdan da ulagim

saglanabilmektedir.

Son zamanlarda oldukca popiiler hale gelen podcast yayinciligr diisiik maliyetli yapisi,
teknik altyap1 gerektirmeyen kolay kullanim1 ve tipki diger dijital medya kanallarinda oldugu gibi
smirsiz kullaniciya ulagmasi nedeniyle kisa slirede yayginlasmaya baglamistir. RSS (yeni yiikle-
nen iceriklerin takibini kolaylastiran web sistemi) teknolojisi kullanilarak hazirlanan podcastler,
Spotify, Apple Podcasts, SoundCloud, ve Google gibi farkli platformlar {izerinden dinlenebilmek-
tedir (Cil, 2021, s. 29).

Podcast dinleyen sayisinin her gecen giin artigini belirten Rowles ve Rogers (2020, s. 22),
podcast igeriklerinin ¢evrimigi giiriiltilyii yok ederek, iiretici ile dinleyici arsindaki bagi kuvvet-
lendirdigi ve bu bag sayesinde dinleyiciler lizerinde giiglii etkiler yaratabilecegini savunmaktadir.
Elbette ki podcastlerin hedef kitle veya miisteriler tizerinde giiglii etkilerde bulunabilme yetisi
kisa stirece kisi ve kurumlari yeni teknolojilere adapte olmus bu sesin avantajlarii kullanmaya
yoneltmistir. Podcastlerin bu baglamimi giiglendirdigi diistiniilen We Are Social’in (2022) tanimi-
na gore eglendiren ve bilgilendiren podcastler ve sozlii i¢erikler araciligiyla kurumlar hedef kitle-
lerinin kulaklarina kolaylikla ulagabilmektedir. Dolayisiyla podcastlerin kurum ve markalar i¢in
onemli olabilecegi tezi giiclenmekte, markalarin podcast yaymeiligini yeni bir pazarlama mecrasi

olarak gormelerini saglamaktadir.

Ancak bu noktada bu tezi dnemli 6l¢iide giiclendirecek olan bilimsel verilere de degin-
mek gerekli goriilmiistiir. Edison Research’un (2019) yayimladigi The Podcast Consumer 2019
raporuna gore podcast izleyicilerinin sayis1 bir 6nceki yila oranla ciddi bir artis gostermistir. Ame-
rika’da yapilan aragtirmada podcast dinleme oranlarmin %51 ’lere ulastig1 ve bu oran arasinda
12-24 yas araligindaki bireylerin daha fazla oldugu ortaya konmustur. Ayrica yine ayni aragtirma-
da podcast tiiketicilerinin %54 iiniin podcastlerde reklamini duyduklar1 markalar1 dikkate alma

olasiliklarinin daha yiiksek oldugu, %7’sinin ise daha az olas1 oldugu goriilmektedir.

Konuya iligkin bir diger arastirma Ipsos (2021) tarafindan podcast dinleme aliskanlikla-
rinin ortaya konmasi iizerine yapilmistir. Tiirkiye 14 yas lizeri drnekleminde yapilan bir arastir-
mada Tiirkiye’deki podcast bilinirligi %11, aktif podcast dinleyicisi ise yaklasik 650 bin olarak
bulgulanmistir. Podcast dinleme nedenlerinin basinda 6grenme ve eglenmenin oldugu belirtilen
arastirmada, arastirma sirketi tarafindan icerik sayisinin artmasi ve markalarin podcastlere dahil

olmasi ile bu ilginin artacagi dngoriilmektedir.
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Konuya iligkin bir ¢alismasinda Kabacan (2021), Covid-19 salgin1 sirasinda podcast din-
leme oranlariin %42’lere ulasarak kiiresel dlgekte artis gosterdigini ve bu oranin dniimiizdeki

yillarda daha da artacagina vurgu yapmaktadir.

Istatistiklerden de anlasilacag iizere Covid-19 kiiresel salgini bireylerin tiiketim tarz ve
aliskanliklarini bilyiik oranda degistirmistir. Zorunlu ihtiyaglarin yani sira psikolojik ihtiyaglarin
¢ogunun da sanal ortam ve uygulamalar {izerinden giderildigi yeni bir diinya diizeni ve yasam
tarzi1 dogmustur. Bu yeni diizene kisa siirede adapte olan kisi ve kurumlar artik sanal ortamlarda
sanal uygulamalar araciligiyla bir araya gelmektedir. Dijital diinyanin kolay ve esnek yapisi saye-
sinde dijital mecralar da artik dijital pazarlar haline gelmektedir. Son yillarda bu dijital pazarlarin
en popiiler olani ise podcast pazarlamadir. Podcast pazarlama ile kurumlar yeni ve potansiyel
kitlelere ulagmak, fark yaratmak, marka bilinirligini ve sadakatini artirmak amaciyla sesin ve

samimiyetin giiciinden yararlanmaya baglamistir.

Podcast pazarlama, bir {irlinii veya hizmeti sesli igerik araciligiyla tanitmaya ve nihaye-
tinde satmaya tesvik eden bir stratejidir. Ozellikle yeni kitlelere ulasmaya, kurum veya markanin
hikayesini anlatmaya yarayan bir agizdan agiza pazarlama stratejisidir (Sendpulse, 2022). Pod-
cast pazarlamada marka veya kurum bir igletmenin disina ¢ikarak bir kisi haline gelmekte ve o
kisinin sesinde organik bir bag kurmaktadir. Bu organik bag miisterinin ilgisini ¢ekecek igerikler
ile birlestiginde samimi bir sohbet havasina biirinmektedir. Kurum veya markanin kurulus hika-
yesini, iiriinlerin nasil tiretildigini, miisteriye nasil ulastirildigini, bu siiregte karsilasilan zorluklar
ve ¢ozlim stratejilerini 6zellikle birinci agizdan dinlemek kurum ve miisterileri birbirine yaklas-
tirmaktadir. Bunun sonucunda ise dinleyicinin kuruma kars1 sadakati artmaya veya giiglenmeye

baslamaktadir (BloomAds).

Burada bahsedilen birinci agizdan aktarimin podcastler araciligiyla kurum ¢alisanlari ta-
rafindan yapilmasinin miisteri ilgisini daha ¢ok pekistirebilecegi diisiiniilmektedir. Clinkii miiste-
rilerin kurum ¢aligsanlari ile daha rahat ve kolay iletisim kurabilecekleri diisliniilmekte, tanitilan
iirlin veya hizmet hakkinda kurum c¢alisanlarindan tatmin edici bilgiler alabilecekleri noktasinda
avantaj saglayacagi dngoriilmektedir. Bu nedenle podcast pazarlama faaliyetlerine kurum calisan-

larinin katilimi1 6nemli hale gelmektedir.

Yukarida bahsedilen arastirma sonuglar1 ve pazarlama faaliyetlerine olas1 etkileri nede-
niyle podcast pazarlama kavrami pazarlama literatiiriinde yer almaya baslamis ve son zamanlarda
kurumlar tarafindan tercih edilmeye baslayan bir strateji haline gelmistir. Chang ve Cevher (2007,
s. 273) yapmis olduklari arastirma sonuglarina gore podcast pazarlamanin avantajlarini su sekilde

siralamistir:
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» Hedef kitle ve miisterilerle etkilesime gegerek daha iyi iletisim kurma,

» Kisa siirede daha fazla miisteriye/ potansiyel miisteriye ulagmak,

* Sirket ve miisteriler arasinda giiglii iliskiler kurmak,

* Pazarlama i¢in pazar, miisteriler veya rakipler hakkinda daha fazla bilgi edinme,

» Miisterilere/potansiyel miisterilere sirket veya tirlinlerle ilgili en son haberleri hizli bir
sekilde dagitmak,

* Miisteri hizmetleri ve miisteri memnuniyeti diizeylerinin iyilestirilmesi,

» Marka ve marka geniglemesi lizerinde olumlu etki yaratmak.

Bu avantajlartyla pazarlama alanina yeni bir soluk getiren podcast pazarlamaya olan ilgi
ve talebin artacagi disiiniilmektedir. Maliyetsiz ve kolay kullanimimin yam sira hedef kilesi ile
dogal ve samimi iliski ve iletisimin kurulmasini saglayan podcastlerin, yapay ve makine iletigi-

mine dayal faaliyetlere kars1 yeni bir alternatif olacagi diistiniilmektedir.

Bu diislinceden yola ¢ikarak bir sonraki boliimde podcast pazarlamaya iliskin yapilan

aragtirmaya yer verilmistir.
4. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Yapilan literatiir taramasi ve incelemeler sonucu kurum calisanlarinin pazarlama siirecle-
rine katiliminin pazarlama faaliyetinin basarisini artirdig1 diisiiniilmektedir. Bu diisiinceden hare-
ketle, yeni sayilabilecek bir dijital mecrada kurum ¢alisanlarinin dijital pazarlama siireglerindeki
katiliminin degerlendirilmesi amaglanmistir. Bu ¢alisma hem podcast pazarlama kavrami hem de
dijital pazarlama faaliyetlerine kurum ¢aliganlarinin katilimina odaklanmasi agisindan literatiire

giincel veriler saglamaktadir.
5. Arastirmanin Yontemi ve Simirhiliklar

Arastirmada icerik analizi yontemi kullanilmustir. Icerik analizi kitle iletisim arsiv ka-
yitlart araciligryla yapilmistir. Balci’ya gore (2007, s. 183), kitle iletisim arsiv kayitlarindan elde
edilen verilerle kitle iletisim araglarindan yayilan mesajlarmn sistemli ve objektif bir sekilde ta-

nimlanmasi yapilabilmekte ve icerikler detayl bir sekilde yorumlanabilmektedir.

Bu kapsamda elde edilen veriler, Cangialosi vd. nin (2008, s. 41-57) isletmelerde pod-
casting kullanim alanlar1 olarak belirledigi ‘i¢sel iletisim’, ‘markalama, pazarlama ve reklam’,
‘egitim ve sosyal hizmetler’, ‘halkla iliskiler’ ve ‘isletmeden isletmeye, isletmeden tiiketiciye’

kategorilerine gore yazar tarafindan yorumlanmistir.
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Arastirmada “Trendyol Tech Podcasts” serisi inceleme sahasi olarak se¢ilmistir. Bu podcast serisi
bizzat kurum ¢aliganlarinin katilimi ile yapilmis olmasi sebebiyle se¢ilmistir. Aragtirma “Trend-
yol Tech Podcasts” igerisinde yer alan dort podcast ile sinirlandirilmistir. Aragtirma kapsamina

alman podcastlere iliskin bilgiler Tablo 1’de verilmistir.

Program Adi Siire/dk. | Tarih Program Detay:
Konuklar: Seyma Cakmak, Yasemin Kapg1

TEX olarak da bilinen Trendyol Express
Selam Ekip - E06 - Dolap 42 Ara20 | ekibinde isler nasil yiirityor, diger kargo
firmalarindan ne farklar var, nasil yazilim
gelistiriyorlar ve bu kadar hizli nasil
biiviidiiler? Sarki  sOylenmeyen bu
boliimiimiizii kagirmayin!

Konuklar; Tarik Fasun, Unal Siirmeli

Selam Ekip - E10 - Trendyol Bu programda giinde yiizbinlerce insanin
33 Sub.21 | hem satict hem de miisteri olabildigi bir

platform olan Dolap''n  arkasindaki
teknolojiyi ve Dolap ekibini tanimaya
caligtik.

Konuklar: Berfin Cetinkaya, Ramazan
Demir

Express

18. bolimimiizde konugumuz Trendyol
Selam Ekip - E18 - Trendyol Yemek - Atlas ekibi oldu, sahaya inip

Yemek - Atlas 28 Kas.21 | paket teslimi yaparak “instant
delivery”inin hakkim veren Atlas ekibi
hangi teknolojileri kullanir, hangi ekiplerle
daha yakin ¢aligir ve daha fazlasi bolim
sonunda aya benzeyen yiireklerle dolu bu
programda!

Konuklar: Fatma Nur Kiigiikerdogan,
Teyyihan Aksu

19. bolimiimiizde konugumuz Trendyol
Selam Ekip - E19 - Trendyol Hizl1 Market - Yemek OMS ekibi oldu, ne
Hizli Market - Yemek OMS 30 Ara2l | kadar ¢ok ekiple dirsek temasinda
caligtigina sagiracagimiz OMS ekibi hangi
development tarzim1  kullamr, hangi
taktiklerle onboarding yapar ve daha
fazlas1 bu programda!

Tablo 1: Arastirma Kapsamindaki Podcastlere iliskin Genel Bilgiler
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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6. Bulgular ve Degerlendirme
6.1. Trendyol Tech Podcasts Serisi

Trendyol Tech Podcasts Serisi “Trendyol Tech ekibinin deneyimlerinin paylasildig, fark-
1 konseptlerde podcastler!” mottosu ile Spotify lizerinden yaymlanmaktadir. Trendyol Tech eki-
binin Trendyol’un {irlin ve hizmetleri hakkinda bilgiler verdigi podcastlerden olusan seride, uygu-
lamalarin nasil tasarlandigi, neye hizmet ettigi, ekibin gérev paylasimi ve ig iletigimi, karsilagilan
sorunlar ve ¢oziimlerine iliskin bir¢ok konu hakkinda bizzat kurum ¢alisanlar tarafindan bilgi

verilmektedir.

Ik podcastin Eyliil 2020 tarihli oldugu ve bu zamana kadar (4 Nisan 2023) 27 podcastin
yayimlandig1 seride genellikle ayda bir yayin yapilmaktadir. Podcastlerde belirlenen proje veya is
tizerinde calisan teknoloji ekibi konuk olarak yer almaktadir. Sohbet havasinda gecen yayinlarda

programa moderatdrliik eden bir ve/veya iki kisi bulunmaktadir.
6.2. I¢sel Tletisim

Her igletmenin ister biiyiik ister kiigiik olsun belirli derecede bir i¢ iletigimi bulunmak-
tadir. Yeni dijital teknolojiler ile bu i¢ iletisim yollarmin da degistigine inanan Cangialosi vd.
(2008, s. 44), podcat yaymlarmin kurum igi iletigim icin geleneksel yolardan daha avantajli bir
yontem oldugunu belirtmektedir. Yazarlarin bu goriisiinden hareketle yeni ¢ikan iiriin ve hizmet-
ler hakkinda, o iiriin ve hizmeti tireten ekiple yapilan bir podcast yayininin mail, mesaj veya diger

geleneksel yontemlerden ¢ok daha etkili olacagi diistiniilmektedir.

Trendyol Tech Podcasts Serisi incelendiginde, Trendyol ekibinin yeni ¢ikan uygulama-
larini, bizzat ¢alisan ekibin tanittigi goriilmektedir. Trendyol; Dolap, Trendyol Yemek, Trend-
yol Hizli Market ve Trendyol Express uygulamalar1 ve hizmetleri i¢in podcastler yaymlamis ve
projede calisan ekipler ile sohbet havasinda bu projeleri tanitmistir. ‘Selam Ekip’ mottosu ile
yayinlanan podcastlerde ekip tarafindan uygulama veya hizmetler tanitilmakta, projede yer alan
ekibin yapisi, isin isleyisi, karsilagilan sorunlar ve ¢dziim stratejileri, teknik ve teknolojik alt yap1

caligmalarina iligkin siiregler detayli bir sekilde anlatilmaktadir.

Bunun yam sira podcastlerde ekip i¢i uyum ve iletisimden de siklikla bahsedilmektedir.
“Biz bir ekibiz” kiiltiirii podcastlerde siirekli olarak vurgulanmaktadir. Ayrica ekip ¢aliganlarmin
ozellikle kriz zamanlarinda takim c¢aligmasi yaparak sorunlara aninda miidahale edilebildiklerin-
den de bahsedilmektedir. Bu noktada ekibin hizli iletisim kurabilme yetenegi de siklikla takdir
edilmektedir. Ekip tiyelerinin birbirlerine karsi duyduklari giiven duygusu da ekip tliyelerince vur-

gulanmaktadir.
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Tiim bu bilesenlerin bizzat kurum calisanlar tarafindan izler kitleye (hem i¢ hem dis
hedef kitleye) aktarilmasi kuruma {iriine veya hizmete karsi olan giiven ve sadakat duygusunu ar-
tirmaktadir. Kurum galigsanlart kendilerine ve emeklerine deger verildigini hissetmekte ve bu hissi
miisteriler ile paylasmaktadir. Miisteriler ise birebir kurum g¢aliganlarinin agzindan duyduklari
tiriin veya hizmete kars1 ilgi duymaya baslamakta ve bu ilgi en nihayetinde satin alma motivasyo-

nu yaratmaktadir.

Podcast yayinlarinin yarattig1 sohbet havasindaki samimi ortamin ve organik sesin sag-
ladig1 giiven duygusunun hedef kitlenin kuruma kars1 olan ilgi, baglilik ve sadakatini artirmaya
yonelik 6onemli ¢abalar oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica Trendyol un podcast yayinlari incelendi-
ginde kurumun vizyon, misyon ve degerlerinin i¢ ve dis kamuoyuna duyurulmasi konusunda da
vurgular yaptig1 goriilmektedir. Ozellikle 7/24 hizmet, miisteri memnuniyeti, profesyonel ekip ve

ekip i¢i uyumun siklikla vurgulanmaya calisildigi bulgulanmistir.
6.3. Markalama, Pazarlama ve Reklam

Podcast denemeleri i¢in mevcut olan yeni mekanlardan birinin pazarlama alan1 oldugunu
diisiinen Cangialosi v.d’ne (2008, s. 47-49) gore, podcastlerin belirli igerik odakli dogasi, yalnizca
belirli dinleyicinin abone oldugu medya tiiriinii ortaya ¢ikartmaktadir. Yazara gére bu durum ayi-
n1 zamanda belirli bir pazar1 da 6ne ¢ikartmakta ve hedeflenen tiiketici pazarlarina erisim firsati

saglamaktadir.

Trendyol Tech Podcasts Serisi incelendiginde Dolap, Trendyol Yemek, Trendyol Hizl
Market ve Trendyol Express uygulamalar1 hakkinda bilgi verildigi, bu uygulamalarin ne amagla
ortaya ¢ikarildigi ve hedef kitlesinin kimler oldugu ayrintili bir sekilde anlatilmaktadir. Bu durum
kurumun markasi haline gelmis bu uygulamalarin hedef kitle tarafindan duyulmasini, bilinmesini
ve fark edilmesini saglamaktadir. Ayrica podcastler aracilifiyla izleyicilerin ilgi alanlarina yone-
lik 6zellestirilmis igerikler de hazirlanabilmektedir. Bu noktada hedef kitle ayristirilmasi yapila-

rak kadin, erkek, geng, cocuk gibi farkli hedef gruplara 6zel icerikler sunulabilmektedir.

Ayrica podcastler aracilifiyla bu uygulamalarin maliyetsizce ve zahmetsiz bir sekilde
reklami da yapilmaktadir. Dijital reklamlarin normal reklamlara nazaran daha diisiik biitceyle ge-
nis kitlelere ulasabildigi yapilan akademik calismalar ve istatistiki veriler ile kanitlanmigtir. Hem
kurum hem de hedef kitle adina ¢ift yonlii fayda saglayan podcast yaymeciliginin dijital reklamci-

lik alaninda 6nemli bir yer edinecegi de diisiiniilmektedir.

Giliniimiizde kullanic1 deneyimlerinin de pazarlama faaliyeti olarak goriildiigii diistiniil-

mektedir. Podcast yaymlarina konuk olan ekibin bu uygulamalar1 hem yaratan hem de kullanan
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kisiler oldugu vurgulanmaktadir. Dolayistyla bu durum bu uygulamalarin swot analizinin birin-

ci agizdan anlatilmasina olanak saglamaktadir. Podcastlerde uygulamalarin kullanimi sirasinda
yasanan krizlerin de ag¢ik goniilliiliikle anlatilmasinin ve bu krizlere iiretilen ¢dztimlerin payla-
silmasinin kuruma karst olan samimiyet duygusunu artirdigi ve giiven duygusunu pekistirdigi

diistiniilmektedir.

Trendyol yayinladig1 teknoloji podcastleri ile konuya ilgi duyan kitlenin ilgisini kendi-
sine dogru ¢cekmektedir. Bu durum potansiyel ve sadik miisteri kitlesinin olugsmasina fayda sag-
lamaktadir. Poscastler araciligiyla konuya ilgi duyan potansiyel miisterilerinin Trendyol’a ve uy-
gulamalarina kars1 farkindaligi ve sempatisi olugsmaya baslayacaktir. Ve bunun sonucunda hedef
kitle bu uygulamalar1 kullanmaya kars1 niyet gosterecektir. Konuya ilgi duyan ve hali hazirda bu

uygulamalar1 kullananlarin ise Trendyol’a kars1 olan baglilig1 artma egilimi gdsterecektir.

Podcastlerin ayricalikli i¢erigi tiikketici satin alma davraniginin agamalarini anlatan AIDA
Modeli’ne de 6nemli bir veri saglamaktadir. Hazirlanan igeriklerle 6ncelikle kitlenin ilgisi ¢ekil-
mektedir. Igerikle dikkati cezbedilen kitle hemen sonrasinda kuruma veya markaya ilgi duymaya
baslayacaktir. Ilgi duyan kitlede bir istek uyanacak ve bu kitle nihayetinde satin alma davranis
gosterecektir. Podcastlerin, AIDA Modeli asamalarinin son zamanlarda en belirgin sekilde isledi-
&1 orneklerden biri oldugu disiiniilmektedir. Trendyol Tech Podcast serisi incelendiginde sohbet
havasinda gecen yayinlarin meraklisini cezbederek pesinden siiriikleyecek nitelikte oldugu gortil-

mektedir.

Trendyol Tech Podcast Serisi kapsaminda ¢alismada incelenen podcastlerde Trendyol
catis1 altinda gelistirilen Dolap, Trendyol Yemek, Trendyol Hizli Market ve Trendyol Express
markalar1 anlatilmakta ve bu markalara yonelik imaj ¢aligmasi gergeklestirilmektedir. ‘Teknoloji’
temast ile gerceklestirilen yayinlarda hedef kitlenin algisina bu markalarla ilgili olumlu imajlar
birakilmasi hedeflenmektedir. Imaj galismasinda podcastlerin kullanilmasi Trendyol’un vermek
istedigi imaj ile oldukca ortlismektedir. Bilisim ve dijital altyapisinin giiglii olusunun siirekli ola-
rak vurgulandig1 podcast yayinlarinda tanitilan uygulamalar kurumun ‘teknolojik marka’ algisini
giiclendirmektedir. Yaynlar sirasinda teknik ve teknolojik yetkinliklerin konusulmasi ve Trend-
yol’un bu alandaki basarisinin, e ticaret sektoriinde {irettigi her yeni markayla bir kez daha giic-

lendirdigi diistiniilmektedir.

Markalama ve imaj ¢alismalarinin temel yiiriitiiciilerinden biri de ¢alisanlardir. Calisan-
lar kurumun maddi manevi karinin mimarlaridir. Trendyol Tech Podcast Serisi incelendiginde
konuklarin kurum ¢alisanlarindan secildigi ve uygulamalarin direkt olarak ¢aliganlar tarafindan

anlatildig1 goriilmektedir. Calisanlar sahip olduklar1 uzmanlik alanlarryla kurumun markalagsma-
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sina bilyiik katkilar saglamakta ve kurum imajiyla biitiinlesmektedir. Bu noktada Trendyol un ¢a-
lisanlarini pazarlama siirecine dahil etmesi hem onlarin degerli ve aidiyet hissetmesi adina hem de
hedef kitlenin tesvik edilmesi adina 6nemli bir strateji olarak goriilmektedir. Hedef kitlenin bagta
reklamlar olmak {izere diger pazarlama yontemlerine karsi son zamanlarda ilgisinin azalmasinin

onlar1 podcast gibi karsilikli yararin saglandig alternatif mecralara ittigi diistintilmektedir.
6.4. Egitim ve Sosyal Hizmetler

Cangialosi vd.’ne gore (2008, s. 53) podcasting, kurumlarin galiganlarina ve miisterileri-

ne egitimler sunabilecegi yeni bir platformdur.

Dort podcast incelendiginde egitim ile ilgili bir veri bulunamazken, sosyal hizmet veya

toplumsal katk1 olarak degerlendirilebilecek iki uygulamanin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Bunlardan birincisi Trendyol’un insan kaynaginda stajyerlerin yer almasi ve onemli
gorevler tistlenmesidir. Stajyerler 6zellikle uygulamalarin alt yap1 ve teknik destek boyutunda
onemli katkilar saglamaktadir. Ayrica ¢ogu stajyerin, staj sonunda tam zamanli olarak kurumda
ise basladig1 siklikla vurgulanmaktadir. Podcastlere konuk olarak katilanlarin stajyer olarak bas-

ladiklar1 Trenyol’da kariyer yolculuklarim anlattiklari da gorilmektedir.

Ikinci sosyal hizmet ise kiigiik 6lgekli isletmelerin Trendyol biinyesinde var olabilmeleri
ve Trendyol’un bu konuda onlara sagladigi imkan ve firsatlardir. Podcast serisinde bu isletmeler
ile nasil baglant1 kuruldugu, onlarin sisteme nasil dahil edildigi, alt yap1 imkanlar1 ve kontrol
mekanizmalari anlatilmakta, onlara verilen deger ve destek bizzat kurum caligsanlar1 tarafindan

detayli bir sekilde dile getirilmektedir.

Direkt olarak kurum ¢alisanlar1 tarafindan kurumun topluma, genglere, {ireticilere ve he-
def kitleye sundugu imkan ve katkilar samimi ve agik bir dille anlatilmaktadir. Bu durumun hedef
kitlenin goziinde kurumun toplumsal katki tireten sosyal bir kurum olma ydniindeki algisini giic-

lendirdigi diisiiniilmektedir.
6.5. Halkla liskiler

Cangialosi v.d’ne gore (2008, s. 55-56) podcastlerin dijital iletisim alanina biiylik katkist
bulunmaktadir. Dijital iletisimin amaglarindan biri bilgiyi olabildigince hizli bir sekilde, en net
mesajla ve miimkiin olan en genis kitleye ulagtirmaktir. Bu noktada podcasting, bilgiyi hizl1 bir

sekilde ve ¢ok genis bir kitleye ulastirmanin yeni bir yolunu sunmaktadir.
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Arastirma kapsamindaki dort podcast incelendiginde hem i¢ hem de dis hedef kitleye yo-

nelik bulgulara rastlanmistir. D1s hedef kitleye yonelik yapilan ¢aligmalar arasinda kurumun he-
def kitlesini yenilikler hakkinda bilgilendirmesi yer almaktadir. Kurum 6zellikle yeni uygulama-
lar ve hali hazirda var olan uygulamalara eklenen yeniliklerin duyurusunu podcastler araciligiyla
yapmaktadir. Uygulamalarin tanitimi, kullanimlar1 ve teknik alt yapis1 hakkinda bilgiler bizzat
uygulamayi tasarlayan ekip tarafindan verilmektedir. Bu noktada kurum c¢alisanlar1 hedef kitle
ile direkt iletisime gegerek, reklamdan ziyade bir halkla iliskiler faaliyeti gerceklestirmektedir.
Ureten ile tiiketen arasinda kurulan sohbet havasindaki bu temas hem tiiketicinin hem de ¢alisanin
kurum algisin1 olumlu yonde etkilemektedir. Tiiketiciler podcast yaymlart sayesinde yenilikler-
den haberdar olmaktadir. Ayn1 zamanda kurumun uygulamalarina yonelik iyilestirmeleri takip
edebilmekte ve bu iyilestirmeler sayesinde olumsuz kullanici deneyimlerini bertaraf etmektedir.
Belirli araliklarla yapilan podcast yayinlar1 sayesinde kurum ve ¢alisanlari, tiiketicisinin beklen-
tilerine cevap veren ve onlara miikemmel kullanici deneyimi sunmak ve kusursuz hizmet vermek

adia siirekli calistigini gostermektedir.

Trendyol Tech Podcasts serisinde konuk olan kisilerin 6ncelikle kendilerinden ve egitim
hayatlarindan, deneyim ve uzmanlik alanlarindan bahsettikleri goriilmektedir. Calisanlarin genel-
likle ist diizey bilgi birikimine sahip olan kisilerden secilmis olmas1 hedef kitleye ekibin alaninda
uzman kisilerden olustugu imajin1 vermektedir. Konuklarin kullandiklar teknik ve teknolojik
dil kimi zaman anlasilmakta zorluk yasanmasina sebep olmaktadir. Ancak bu durumun Trendyol
Tech Podcasts Serisinin teknolojiye ilgi duyan bir kitleye hazirlandig1 veya teknoloji piyasasina

yonelik tematik bir format oldugunun anlasilmasi i¢in gerekli oldugu diistiniilmektedir.

Yaymlanan podcastler kurum ¢alisanlarina da kendilerini tanitma ve yaptiklar isi anlat-
ma firsat1 sunmaktadir. Dolayisiyla kurum, ¢alisanlarinin bu yayinlara katilmalarin1 tesvik ederek
onlara kendilerini gelistirmeleri ve profesyonel hayatlarinda bu yayinlar1 birer referans olarak

kullanmalarina olanak tanimaktadir.
6.6. Isletmeden islemeye ve isletmeden Tiiketiciye

Cangialosi vd.’ne gore (2008, s. 58) podcasting, isletmeden isletmeye (B2B) ve isletme-
den tiiketiciye (B2C) ticaret imkan1 ve yeni bir pazara girme firsati sunmaktadir. Ozellikle yeni
miisteriler kazanma sansi ile olgunlasan B2C pazarlamasi i¢in podcasting hizmeti, dogrudan pa-

zarlama yerine tiiketicinin ilgi alanlarina dokunan dolayl bir pazarlamaya odaklanmaktadir.

Yukarida da bahsedildigi gibi Trendyol Tech Podcast Serisinin teknolojiye ilgi duyan

daha spesifik bir kitleye yonelik oldugu diistiniilmektedir. Bu durum 6zelikle ilgi alanlarina hitap
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edilen kitlenin kendini daha ayricalikli hissetmesine neden olarak kuruma kars1 yakinlik hisset-
mesini saglamaktadir. Yine yukarida deginildigi gibi sohbetlerde teknik ve teknolojik dil kul-
lanilmasi konu hakkinda bilgi sahibi olan ya da konuya ilgi duyan kitleyi kurum ¢alisanlariyla
ortak dilde bulusturmaktadir. Bu noktada Trendyol Tech Podcast serisinde teknoloji departma-
ninda ¢alisan ve bizzat bu uygulamalan gelistiren ekip iiyelerinin uygulama gelistirme siirecini
anlatirken teknik bir dil kullanmasinin stratejik bir hamle oldugu diisiiniilmektedir. Dolayisiyla
hedef kitlenin kurum calisanlar1 ile kurdugu bu ortak dil duygusu, bu ortaklasmanin kurum ile de

gelistirilmelerine yol agmaktadir.

Bu noktada deginilmesi gereken bir diger konu ise; Trendyol’un podcastler araciligiyla
ayni pazarda bulundugu rakiplerine kars1 gelistirdigi stratejidir. Trendyol Mart 2023 tarihinde
Tiirkiye genelinde en ¢ok ziyaret edilen online aligveris sitesi olarak belirlenmistir (SimilarWeb,
2023). Bu basarinin elde edilmesinde Trendyol’un izledigi dijital iletisim stratejilerinin 6nemli
bir pay1 oldugu diistiniilmektedir. Giiglii bilisim alt yapisindan her platformda s6z eden Trendyol
yayinladig1 Trendyol Tech Podcast serileri ile sahip oldugu teknik ve teknolojik is giiclinii de
vurgulamaya, uzman kadrosuyla rakiplerine gézdagi1 vererek bulundugu piyasada daha da giic-
lenmeye caligmaktadir. Ayrica yine Trendyol’un yeni olarak nitelendirebilecegimiz dijital iletisim
platformlarinda sadece kurum olarak degil ¢alisanlariyla da var olmasi teknolojik trendleri her

alanda takip ettiginin bir gostergesi olarak sayilabilmektedir.
SONUC

Dijital pazarlama, pazarlama alanina getirdigi yeni bakis agisi, kazandirdigi ivme ve et-
kilesimli mecralariyla kurumlarin pazarlama stratejilerinde degisimler yaratmistir. Hi¢ kuskusuz
ki geleneksel yontemlerin kabugundan siyrilan bu degisim ve yenilenme yeni mecralarin eklen-
mesiyle ¢cogalmaya devam edecektir. Son zamanlarda ilgi ¢eken podcast yayilari ise bu yeniles-
menin popiiler bir lirlinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama faaliyetlerine hizli bir sekilde

entegre edilen podcastler literatiirde “podcast pazarlama” kavramiyla yerini almistir.

Tipki diger pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi podcast pazarlama faaliyetlerinde de
kurum ¢aliganlarinin kullanilmasi; kuruma, kurumun i¢ ve dig hedef kitle ile olan iligki ve iletisim
yonetimine katki saglamaktadir. Gliniimiizde artik pazarlama stratejileri arasindan styrilmak, fark
yaratmak ve tercih edilebilir olmak kurumlari bir adim 6ne ¢ikartmaktadir. Artan kurum ve iiriin
cesitliligi arasindan tercih edilebilir olmak i¢in fiyat stratejilerinden ¢ok etkilesimli iletisim stra-
tejilerin basarili olduguna inanilmaktadir. Bu noktada kurum ¢aligsanlarinin bu stratejiye katma
deger iiretebilecek dnemli paydaslar oldugu diisiiniilmektedir. Kurum c¢alisanlarinin hedef kitle
algisinda actiklar1 her pencere kuruma olan ilgiyi artiracak ve kurum ile hedef kitle arasinda or-

ganik bir iligkinin kurulmasimi destekleyecektir.
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Bu ¢alismada podcast pazarlamanin kullanim alanlart olarak belirlenen ‘igsel iletisim’,

‘markalama, pazarlama ve reklam’, ‘egitim ve sosyal hizmetler’, ‘halkla iligkiler’ ve ‘igletmeden
isletmeye, isletmeden tiiketiciye’ kategorileri ile kurum c¢alisanlarinin bu kategorilere katkilart

incelenmis ve asagidaki sonuglara varilmistir:

« I¢sel iletisim: Podcast pazarlama faaliyetleri kurum ici iliski ve iletisimi gii¢lendirerek,
kurum ¢alisanlariin kuruma olan aidiyetini ve bagliligini artirmaktadir. Calisanlar pazarlama
faaliyetlerine katilarak ortaya koyduklar1 enerji ve emegi hedef kitle ile paylagma firsatin1 yaka-
lamaktadir. Bu durum ¢aligsanlarin kendilerini degerli hissetmesini saglayarak, kuruma art1 deger

tiretme noktasinda motivasyon kazandirmaktadir.

» Markalama, pazarlama ve reklam: Podcast yayinlar sirasinda direkt olarak kurum ca-
lisanlar tizerinden verilen mesajlar kurum imajin gii¢lendirmektedir. Kurum, izleyicide olus-
turmak istedigi marka algisini podcast yayilar araciligiyla maliyetsiz ve zahmetsiz bir sekilde
olusturmaktadir. Podcast pazarlama ile kurumlar seslerini genis kitlelere ulagtirabilmekte, ilgi
alanlarina yonelik ayristirilmis igeriklerle hedef kitlede marka farkindaligi yaratabilmektedir. Po-
dcast yaymlarina katilan kurum calisanlar1 hedef kitle ile organik bir bag kurabilmektedir. Sohbet
havasinda gegen samimi yayin akisi sayesinde hedef kitle sikilmadan, bizzat bu uygulamalar
gelistiren ekipten, slire¢ ve deneyimlerini dinleme firsat1 yakalayabilmektedir. Kurum calisanlart
bu sirada kurum hakkindaki bilgileri de hedef kitleye aktarabilmekte, bir nevi kurumun ve ku-
ruma ait faaliyetlerin reklamini da yapabilmektedir. Diger dijital pazarlama faaliyetlerinde hedef
kitlenin siirekli 6niine ¢ikan dayatma reklamlarin aksine podcast yayinlarindaki goniillii katilim

ve kurum ¢aliganlarinin samimi iletisimi reklamlarin daha etkili bir hale gelmesini saglamaktadir.

* Egitim ve sosyal hizmetler: Toplumsal deger tiretme fonksiyonu kurumlarin pazarlama
faaliyetlerine en bilyiik katkiy1 saglayan stratejilerinden biridir. Toplumsal deger liretme 6ncelikle
kurum i¢inde kurum ¢aligsanlari ile baglamalidir. Podcast yayinlarinda ¢alisanlar kurumun kendi-
lerine sagladigi kisisel gelisim imkanlarindan ve sosyal hizmet iiretme amacindaki projelerinden
bahsederek, kendi sektdrlerindeki ihtiyaglari karsilamaya yonelik yaptiklart ¢aligmalar1 anlatma
imkan1 yakalamaktadir. Ayrica podcast yayinlart egitici yayinlardir. Hedef kitle ilgi duydugu
alanlardaki podcast yayinlarini her yerde dinleyebilmekte ve kurumun ¢alisanlarindan edindikleri

bilgilerle kendilerini gelistirme imkani bulabilmektedir.

» Halkla iligkiler: Podcastler diger sosyal medya kanallarina nazaran stire kisitlamasi ol-
mayan bir yapiya sahiptir. Dolayistyla podcastlerde istenilen tiirde her icerik istenildigi kadar
detayli anlatilabilmektedir. Bu halkla iliskiler faaliyetleri i¢in 6énemli bir avantajdir. Kurumlar

projelerini ve ¢aligmalarini tanitma ve anlatma noktasinda herhangi bir engelle karsilagmamak-
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tadir. Ayrica podcast yaymlart ile izleyicinin ilgi alanlarina 6zel igerikler hazirlanabilmektedir.
Dolayisiyla genis bir hedef kitleye sahip olan kurum ve markalar podcast yayinlari ile hedef kit-
lelerine 6zel icerikler tiretip yaymlayabilme imkanina sahip olabilmektedir. Hedef kitleye yonelik
icerik sunumunun kisiye 6zel olmasi, hedef kitlenin kendisini 6zel hissetmesine neden olabilmek-

te, kuruma veya markaya kars1 olumlu bir tutum gelistirilmesini saglayabilmektedir.

» Isletmeden isletmeye, isletmeden tiiketiciye: Ayni1 pazarin igerisinde yer alan kurumlar
icin rakiplerinin ne yaptigini, hangi stratejileri belirledigini veya ne yonde uzmanlasma gostere-
cegini bilmek 6nemlidir. Rakiplerinin bir sonraki adimini bilmek kurumun maddi ve manevi an-
lamda elde edecegi karin azalmasin onleyici politikalar belirlemesini saglamaktadir. Bu nedenle
kurumlarin dijital pazarlama mecralarini siki takip etmesi ve bu mecralarda yer almasi 6nemlidir.
Podcast pazarlama dijital pazarlama alaninda dnemli bir ivme kazanmis durumdadir. Trendyol’un
genis bir kitle tarafindan kullanilan ve arastirmaya konu olan uygulamalar1 online ticaret paza-
rinda biiyiik bir yere sahiptir. Bu durum podcastlerle daha da giiclendirilmeye calisiimaktadir.
Yapilan yayinlarda kurumun giiclii bilisim alt yapis1 ve teknik ekibi stirekli olarak vurgulanmak-
tadir. Podcast yayinlarinda kurum calisanlarinin teknik yetkinlikleri, kurumsal performanslar1 ve
dijitale olan hakimiyetleri hem izleyicilere hem de online aligveris pazarindaki rakiplerine karsi

lider olma konumunu giiglendirmektedir.

Bu ¢aligmada kurum ¢alisanlarinin dijital pazarlama siireclerine katiliminin hem kurum
hem de ¢alisanlar nezdindeki 6neminin ortaya konmasi amag¢lanmistir. Bu konu hakkindaki bul-
gularin ¢esitlendirilmesi ve literatiire kazandirilmasi amaciyla gelecek caligsmalarda kurum cali-
sanlarinin farkli dijital mecralardaki pazarlama stireglerine katiliminin aragtirilmasi 6nerilmekte-
dir.
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