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OZET

Teknolojik gelismelerin  hizlanmasi ve internet kullanimmin yayginlagmasiyla
geleneksel medya diinyasinda bir devrim meydana gelmis, yeni medya kavrami ortaya
cikarak hizli bir gelisim gostermistir. Yeni medya ile; sosyal mecralarin insanlar
tarafindan aktif kullaniliyor olmasi, markalarin da sosyal mecralarda hedef kitlelerinin
nabzini tutma gereksinimini ortaya ¢ikarmistir. Bu ¢aligma, markalarin gergek zamanl
pazarlama yaklasimi ile olusturdugu reklamlarm, tiiketicilerden aldig1 etkilesim
tizerinden hedef kitle {izerindeki etkisinin anlasilmasini amaclamaktadir. Arastirma,
markalarin marka degeri yaratmak ve iriin-hizmetlerini tanitmak adma kullandigi
gercek zamanli pazarlama stratejisinin tliketicilerin nezdinde yarattigi etkinin
anlasilmasi, markalar nezdinde bir farkindalik yaratmasi ve bu alanda ¢aligma yapacak
kisilere kaynak olmasi agisindan dnemlidir. Arastirmanin teorik ¢ergevesi olarak dijital
pazarlama ve gergek zamanli pazarlama hakkinda literatiir taramasi yapilmistir.
Calismada Roland Barthes’in gosterge tamimlamasi {izerinden ger¢ek zamanl
pazarlamaya konu olan dort Twitter paylasimmin gosterge bilimsel bir ¢oziimlemesi
yapilmistir. Bu yorumlardan gercek zamanli pazarlama yaklasimina ydnelik olanlarin
olumlu/olumsuz olarak icerik analizi yapilmistir. Arastirmanin sonucunda sosyal medya
mecralarindaki aktif miisteri potansiyelinin bilingli ve farkindalig1 yiiksek bir profil
olusturdugu ve gercek zamanli pazarlamaya yonelik igeriklerin kalitesinin yiiksek ve
anlamlandirilabilir olmasimin onun miisteri nezdinde olumlu bir etki birakmasinda ve
igerigi paylasilabilir kilmasinda 6nemli oldugu anlagilmistir

ABSTRACT

With the acceleration of technological developments and the widespread use of the
internet, a revolution has occurred in the traditional media world, and the concept of
new media has emerged and developed rapidly. With new media; The active use of
social media by people has revealed the need for brands to keep their finger on the pulse
of their target audiences in social media. This study aims to understand the impact of
advertisements created by brands with a real-time marketing approach on the target
audience through the interaction received from consumers. The research is important in
terms of understanding the impact of the real-time marketing strategy used by brands to
create brand value and promote their products and services on consumers, to create
awareness among brands, and to be a resource for people who will work in this field.
As the theoretical framework of the research, a literature review was conducted on
digital marketing and real-time marketing. In the study, a semiotic analysis of four
Twitter posts subject to real-time marketing was made based on Roland Barthes'
definition of sign. Among these comments, positive/negative content analysis was made
regarding the real-time marketing approach. As a result of the research, it has been
understood that the active customer potential in social media channels creates a
conscious and aware profile and that the high quality and meaningful content of real-
time marketing content is important for it to have a positive impact on the customer and
make the content shareable

* Izmir Katip Celebi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Medya ve letisim Caligmalar1t ABD, ORCID ID: 0009-0003-
8654-7532, fulden.kara@ikcu.edu.tr



EURASIAN JOURNAL OF MEDIA, COMMUNICATION AND CULTURE STUDIES (EMC)
Avrasya Medya, iletisim ve Kiiltiir Arastirmalar1 Dergisi E-ISSN :3023-4115 84

GIRIS

Internet kullanimi, teknolojik gelismelerin de hizlanmasiyla 1990’11 yillardan sonra yiikseliste pozitif
yonlii bir ivme kazanmig, giiniimiizde hayatimizin her anina ve alanina yerlesmeyi basarmistir. Bilgi
teknolojilerinin gelismesi iletisim siireclerinin degisimini de beraberinde getirmistir. McLuhan (1964)
teknoloji ve kitle iletisim araglarinin iletisimin yapist iizerinde bir takim 6nemli etkilere neden oldugu
goriislinii daha yillar 6nce savunmus ve iletisimin etkinligi ile kitle iletisim aracglarinin yayginligi
arasinda dogrudan bir iliski s6z konusu oldugunu ortaya atmistir. Toplumlar arasinda hizla yayilan kitle
iletisim araglar1 sayesinde diinyanin kiiresel bir kdye doniisecegini ongérmiistiir (Bazarct & Mutlu,
2017). “Iletisim teknolojilerinin her gecen giin bir digerinin iizerine koyarak ilerlemesi ve hatta ondan
da ote her yeni teknolojinin bir éncekinin ya da oncekilerinin devami niteligini tasiyarak ayni teknolojik
altyapidan beslenmeleri, toplumsal alginin ve sosyal yasamin bir¢ok alaninda klasik yontemlerin yerini
“veninin” almasina neden olmustur” (Bulunmaz, 2014). Internetin kullamminin yayginlasmasi ile
geleneksel medya diinyasinda bir devrim meydana gelmis, yeni medya kavrami ortaya ¢ikarak hizli bir
gelisim gostermistir. Geleneksel medya ile karsilastirildiginda “yeni medya kavraminin en onemli
ozelliklerinden biri olan pasif durumdaki hedef kitlelerin aktif birer rol iistlenme konumuna getirilmesi
ile sonsuz iletisimin ¢agr baslamigtir” (Thompson, 1995). Geleneksel medyada igerik ve dagitimi
oldukca pahaliyken, yeni medyada icerik liretimi ve dagitimi sadece bir fikir ve internet erisiminin
varligi ile olanakli hale gelmistir. Geleneksel medyada igerikler belirli zaman dilimlerinde
yaymlanabilirken, yeni medyada zamandan bagimsiz olarak igerik yayinlanabilir hale gelmistir. Yeni
medyanin 6ne ¢ikan 6zelliklerinin ¢ekiciligi bir yana, yeni medya insanlarin erisim zorlugu olmadan
kendilerini ifade edecekleri, degerli hissedecekleri ve rahatlikla sosyallesebilecekleri sanal bir platform
yaratmalarini saglamistir.

Sosyal mecralarin insanlar tarafindan aktif kullaniliyor olmasi, markalarin da sosyal mecralarda hedef
kitlelerinin nabzin1 tutma gereksinimini ortaya ¢ikarmistir. “Gelisen iletisim teknolojileri, insanlari,
internet ve sosyal medya ile anlik iletisim kuran, sevdigi markalart yiicelten, kirtldigt markalart kitlelere
sikdayet etmekten ¢cekinmeyen kitleler haline getirmistir. Bu durumda kurumlar yeni ve sosyal medyada
belirlenen iletisim stratejisi icerisinde, hedef kitlelerle pozitif ve etkin iletisim kurmak i¢in ¢aba sarf
etmeye baslamiglardir. Hatta hedef kitlelerini kendi markalarinmin géniillii elgileri haline getirmeye
calismaktadirlar” (Ugurlu, 2016). Isletmeler sosyal medya hesaplari iizerinden tiiketicilerle hizli, anlik
ve etkilesimi saglayabilir bir hali benimseme gerekliligi i¢erisindedir.

Gilinlimiiz tliketici pazarina bakildiginda; teknolojinin gelismesiyle markalarin sahip olduklar1 maddi

ciktilarinin hizla taklit edilebiliyor olmasi durumu ortaya ¢ikmistir. Bu yilizden markalar marka degeri
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olusturmak ve rakiplerinden bir adim 6ne ge¢mek i¢in taklit edilemeyecek yaratic1 pazarlama iletigimi
stratejilerini benimsemek zorundadir. Bir pazarlama iletisimi yaklasimi olan gercek zamanli pazarlama
bu stratejilerden 6nemli bir tanesidir. Ger¢ek zamanli pazarlama faaliyetleri kurumlara, sosyal medya
kullanicisinin eglenceli buldugu bir paylasimi reklam mesajlarinda kullanma firsati verirken, onlar
yaratici olmaya zorlamaktadir. Yaratici reklamlar, Smith’in de dedigi gibi, yaratict olmayan reklamlara
gore daha eglencelidir (Smith, 2013). Gergek zamanl pazarlama ile kurumlar, ger¢ek zamanli egilimleri
takip ederek, eglenceli igerikler tiretmektedir. Markalarin glindemi takip ederek sosyal medya hesaplari
araciligiyla giindem ile ilgili yaratict reklam igerikleri iiretme ve hedef Kkitleleriyle etkilesime
gecmelerini saglayan bu yaklasim, markalar tarafindan zamaninda ve yerinde kullanildig1 takdirde hedef
kitle lizerinde etkili bir stratejidir. Bu g¢alismanin amaci ger¢ek zamanli pazarlama yaklasimi ile
olusturulan igeriklerin miisteri nezdindeki etkisinin anlagilabilmesidir.

Dijital Pazarlama

Bircok sektor gibi pazarlama da kendini dijital diinyaya entegre edebilmis ve siirekli gelisim gostererek
gelenekselden dijitale hizli adaptasyon saglayabilmis bir sektordiir. “Tiiketici yonelimleri de bu siirecin
temel degiskenlerindendir. Pazarlama yalnizca teknoloji odakli degil esasinda insan odakl bir
kavramdir. Teknoloji pazarlamanin bakis ag¢isindan daha etkili bir sekilde ikna edici iletisim sagliyyor
ise onemlidir” (Ryan, 2016). Giiniimiiz tiiketicileri sosyal medya mecralarinda aktif kullanici
olduklarindan markalarin kendilerine ulastirdiklarindan ¢ok daha fazlasini elde edebiliyor durumdadir.
Dolayisiyla markalar dijital diinyanin miisteri etkilesimi konusundaki 6ngoriisiinii hesaplayabilmeli ve
buna uygun stratejiler gelistirmelidir. Fakat buradan markalarin sadece dijital pazarlama {izerine
yogunlasip geleneksel pazarlamayir dikkate almamalari gerektigi anlasilmamalidir. Geleneksel
pazarlama miisteriler nezdinde dijital pazarlama ile birlikte hala marka degerini yiikseltir. ikisinin
harmanlandig1 bir pazarlama iletisimi markay1 her zaman miisteri odaginda tutar.

Dijital pazarlama geleneksel pazarlamadan farkli bir yapiya sahiptir. “Internetten énce pazarlama,
markalama ve reklamdan ibaretti ve fark edilmeye bagliydi. Tek yonliiydii ve sadece tiriin satmaya
yonelikti. Iletisim, medya ve planlamacilar ile yapiliyordu ve pazara dogrudan ulasmak miimkiin degildi.
Internet kurallar degistirdi” (Ugurlu, 2016). Geleneksel pazarlama markadan miisteriye tek yonlii bir
iletisim bigimi iken, dijital pazarlamada miisteri aktiftir ve c¢ift yonlii bir iletisim s6z konusudur.
Geleneksel pazarlamada miisteri markanin mesajini alan konumundan dijital pazarlama ile mesaj iireten
tarafa da gec¢mistir. Dijital pazarlama geleneksel pazarlamaya gore miisteri ile etkilesimin daha
zahmetsiz ve daha diisiik maliyetle gergeklestirilmesini de saglar. Dijital pazarlama iizerinden anlik
etkilesim kurulabilmesi de pazarlama iletisimi agisindan markaya iletisimde kolaylik imkani saglarken,

olas1 kriz durumlarindan da markay1 korur. Geleneksel pazarlamada pazar ortaminin anlasilabilirliginin
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de daha zahmetli oldugu sdylenebilir. Dijital pazarlama ile pazarin durumu daha rahat takip edilebilir,
rakiplerin gozlemi ¢ok daha kolay tespit edilebilir.

Gilinlimiizde markalar genellikle resmi web sitesi ile birlikte hedef kitlesinin aktif olarak yer aldig1 sosyal
medya mecralarinda konumlanirlar. Bu konumlanma ile miisterilerinin istek ve ihtiyaglarini
anlayabilmelerini ve buna uygun pazarlama stratejileri gelistirebilmelerini saglar. Ozellikle tiiketim
kiiltiirtiniin hizla arttig1 son yillarda trendler hizla degismektedir. Markalarin sosyal medyada kendilerini
konumlandirmalar1 degisen trendlere ayak uydurarak pazarlama stratejilerini  nokta atist
gerceklestirmesine imkan verir. “Markalar sosyal medyada tiiketicileriyle diyalog kurmak, bu sayede
markanin degerlerinin ve iletisimlerinin kabul edilmesini saglamak ve rekabet avantaji elde etmek gibi
temel hedefler gozetmelidir. Boylelikle sosyal medya markalar igin olumlu marka iliskileri kurmak,
markanin algilanan kalitesini artirarak heniiz ulagamadig tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek icin elverigli
bir araciya doniigsmektedir” (Yan, 2011). Markalar sosyal medya mecralarinda marka degerini
ylukseltebilecek ve potansiyel miisterilere ulagabilecek bir¢cok imkana sahiptir.

Gercek Zamanh Pazarlama

Markalar gercek zamanli pazarlama stratejisini kullanarak tirettikleri {iriin ya da hizmeti giincel olaylar
ile iligkilendirir ve miisterilerle anlik etkilesime girerek markasini pazarlama firsati yaratmig olurlar.
Yani, “markalar i¢in gercek zamanli iletisim pazarda olup bitenlere karst firsatlar: degerlendirerek
aminda cevap vermek, markasiyla 6zdegslestirmektir” (Scott, 2015). (Lieb, 2013) ise “ger¢ek zamanli
pazarlama kavramint dis olaylara ve tetikleyicilere aninda yanit verme stratejisi ve uygulamast olarak
tammlamakta ve bu durumu tiiketici ¢ikarlarini ve ihtiyaglarini dinleyerek veya tahmin ederek elde
edilen tartismasiz en alakali pazarlama sekli” olarak belirtmektedirler.

Gergek zamanl pazarlama anlik miisteri etkilesimine odaklanan bir pazarlama yaklasimidir. “Ger¢ek
zamanl pazarlama wygulamalari ile markalar, tiiketicilerin var oldugu sosyal medya ortamlarinda
onlarin ihtiyaglarina gercek zamanli olarak yanit verme sansina sahip olmaktadir” (Kallier, 2017).
Amac1 markasina dikkat ¢ekerek miisteri ve olast miisterileri ile iletisime girmektir. “Miisteri ve
pivasanin nabzimi, nefes alisini, hararetini, kipwrtilarint izleyen bir mekanizma olusturulabilirse ve bu
mekanizma aldigi sinyallere gére miisteriler icin ne yapilacaginm kendi icinde, bir insan miidahalesi
olmadan kararlastirip uygulayabilirse, Ger¢ek-Zamanli Pazarlama/Real-Time Marketing ortaya
ctkmaktadir” (Yilmaz, 2018). Bagka bir deyisle gercek zamanli pazarlamanin glindemi yakin olarak
takip etmesi ve giindemden markaya bir pay ¢ikaracak dogru igerigi liretebiliyor kabiliyette olmasi
gerekir. “Isin piif noktasi, yarar, deger ve i¢cgorii eklemek icin degil, trend veya olay hakkinda samimi
ve dogal konusmaktir” (Olenski, 2015). Ozgiin iiretilen icerikler markanin degerini artirmada etkilidir.

Unurlu (2022)’ya gore, gercek zamanli pazarlamanin markaya saglayacagi avantajlar yaninda riskler de

s0z konusudur. Markanin prestijini etkileyecek icerik paylasimlarinin hedef kitle nezdinde olumsuz etki
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yaratma durumu bunlardan en onemlisidir. Bu durum da isletmeye prestijin diizeltilebilmesi i¢in
harcanacak daha ¢ok is giicli, stres ve maddi kayip anlamina gelir. Bu ylizden gercek zamanli pazarlama
uygulanirken dikkat edilmesi gereken bazi hususlar s6z konusudur:

1- Giindem yaratan her olay ya da her haber marka lehine kullanilabilir durumda olamaz.
Dolayisiyla sunulan {iriin ve hizmet ile mantik cercevesinde iligkilendirilebilir olay ya da
haberleri segme yetisi gerektirir.

2- Marka lehine kullanilabilecek olay ya da haberi yakalayabilmek i¢in sosyal medya giindemi
dogru mecralarda diizenli bir sekilde takip edilir.

3- Giindemle iliskili igerik iiretmek tek basina yeterli degildir; sosyal medyada siner;ji yaratacak
organik marka takipcilerinin {iretilen igerigi yaymalarina ihtiyag¢ vardir.

4- Markalar hedef kitlesinin kafasini karigtirmamak adina bir¢ok sosyal medya kanalinda icerik
paylasmak yerine, belirli kanallar tizerinden igerik paylasmayi tercih eder.

5- Adindan da anlasilacagi lizere gergek zamanli pazarlama i¢in dogru zaman goézetilir; igerigin,
giindem eskimeden paylasilmasina 6zen gosterilir.

6- Gilindem ile iliskili igerik paylasimi gerceklestikten sonra hedef kitle girilen etkilesim saglikli
bir sekilde yiiriitiiliir ve isletmeden kaynaklanan bir iletisim kesintisi olamaz.

Gergek zamanl pazarlamanin dogru uygulanmasinda 6zet olarak isletme, kullanict ve zaman

onemli kavramlardir. Sain-Dieguez’e gore “gercek zamanli pazarlama kampanyalarimin firsata
doniistiiriilmesinde ti¢ onemli degisken asagidaki sekilde gosterilmistir.”

Isketmemple
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Rebmaner i the Composyd

damans

IHgiti
ekt o the Tiooe)

Kullannta
thgili
[Rriracnt 3 s i,

Sekil 1. Ger¢ek Zamanli Pazarlamanin Uygulama Unsurlart
Kaynak: Sain-Dieguez, V. (2015). “Are You Overlooking the Most Valuable Real Time Marketing
Strategy?. https://www.convinceandconvert.com/digital-marketing/are-youoverlooking-the-most-
valuable-real-time-marketingstrategy/
“Bir gercek zamanli pazarlama iceriginin marka/kurulusa, uygulama zamanina ve kullaniciya uygun
(relevance) olmasi onemli faktorlerdir. Tiim iletisim uygulamalarinda oldugu gibi gercek zamanl
pazarlamada da icerigin tiim boyutlarla ilgili ve baglantili olmasit bu kavramla (relevance)

ac¢tklanmaktadr. Marka/kurulus agisindan igerigin uygunlugu,; markanin iiriin kategorisiyle, vaad, alg
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ve stratejileriyle wyumlu icerik bilesenleri olarak anlasilmahdir. Icerigin uygulandigi zamana
uygunlugu, giindemi hizli yakalamas: ve ilgili zaman igin anlam ifade etmesi seklinde agiklanabilir.
Kullaniciya uygunluk ise; tiiketicilerin ilgili zaman dilimindeki ihtiyag, motivasyon ve beklentileriyle
uyumlu iceriklerin yaratilmasin ifade etmektedir” (Aydin, 2019). Markalar sosyal medya iizerinden
gercek zamanli pazarlama anlayisi ile igerik {iretecekler ise; bu iceriklerin bahsi gegen ii¢ degiskenin
dikkate alarak {iretilmesi ile igeriklerin yogun etkilesim almasinin yiiksek bir ihtimal oldugu
sOylenebilir.

Yontem

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin amaci, markalarin gergek zamanli pazarlama stratejisi kapsaminda sosyal medya
platformunda yaptig1 paylagimlarin diiz anlam ve yan anlam kapsaminda gosterge bilimsel olarak
incelenerek gercek zamanli pazarlama yaklasiminin kullanimina uygunlugunun degerlendirilmesini
yapmak ve paylasimlara iligkin miisteri etkilesimi iizerinden pazarlama yaklagimina gelen yorumlarin
miisteriler nezdinde yarattigi etkinin (olumlu/olumsuz) anlagilmasini saglamaktir.

Arastirma, markalarin marka degeri yaratmak ve {iriin-hizmetlerini tanitmak adina kullandig1 gergek
zamanli pazarlama stratejisinin tiiketicilerin nezdinde yarattig1 etkinin ve farkindaliginin anlagilmasi,
markalar nezdinde bir farkindalik yaratmasi ve bu alanda c¢aligma yapacak kisilere kaynak olmasi
acisindan onemlidir. Ayrica yapilan literatiir caligmasi sonucunda; bu ¢alismada bahsi gegen 31 Mart
2015 tarihli giindeme iliskin 6rnekler baska giindemlerle ilgili paylasilan 6rneklerle birlikte calisilmais,
fakat bu calismada oldugu gibi sadece 31 Mart 2015 tarihli giindeme iliskin ornekler bir arada
incelenmemistir.

Arastirma Kapsami

31 Mart 2015 Tiirkiye’de yerel secimler ger¢eklesmis, Tiirk vatandaslar1 s6z konusu giinde sandik basina
giderek oy kullanmistir. Ayn1 giin Tiirkiye’de neredeyse iilkenin tamaminda bir elektrik kesintisi
yasanmistir. SOz konusu yasanan elektrik kesintisi ile ilgili yapilan paylasimlardan Tiirkiye’de faaliyet
gosteren markalarin segilen dort 6rnek paylasimi ve miisteri etkilesiminin incelenmesi aragtirmanin
kapsamini olusturur. Arastirma i¢in markalarin Twitter paylasimlarinin secilmesinin sebebi twitter da
paylasimlarin anlik olarak yapilmasi, gilincel olay veya konular ilgili hizlica erisim imkani sunmasi
acisindan popiiler sosyal medya kanallarinin basinda gelmesidir.

Arastirmanin Sinirhhklar:

Bu calisma teorik olarak ulusal ve uluslararasi literatiirde yapilan ¢alismalarla sinirhidir. Pratik olarak
markalarin sosyal medyadaki gercek-zamanli pazarlama iletisimi pratikleriyle smurlidir. Calisma

zamansal olarak 31 Mart 2015 giinli ve mekansal olarak twitter sosyal mecrasiyla sinirlandirilmastir.
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Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
Arastirma evrenini, Tiirkiye’de faaliyet gosteren markalarim 31 Mart 2015 tarihi giindemine iliskin
Twitter tlizerinde ger¢ek zamanli pazarlama yaklasimi kapsaminda gerceklestirdigi sosyal medya
paylasimlart olusturmaktadir.
Arastirmanin 6rneklemi ise; Tiirkiye’de faaliyet gosteren Magnum, Oreo, Derby ve Hepsiburada’nin 31
Mart 2015 tarihli Twitter paylasimlar1 ve paylagimlara yapilan yorumlardir.
Arastirmanin Sorulari

1- Yaratilan paylasim igerikleriyle ilgili giindem arasinda anlam olarak dogru bir baglanti

kurulabilmis midir?
2- Yaratilan paylasim icerikleri tiiketiciler tarafindan etkilesim almis midir?
3- Yaratilan paylasim igerikleri paylasimda kullanilan gercek zamanli pazarlama yaklagimina
olumlu/olumsuz tepki almis midir?

Verilerin Toplanmasi
Bu ¢alismada, nitel arastirma ydntemi olan 6rnek olay tarama modeli kullanilmistir. Ornek olay tarama
modelleri, evrendeki belli bir linitenin, derinligine ve genisligine, kendisi ve ¢evresi ile olan iligkilerini
belirleyerek, o iinite hakkinda bir yargilya varmay1 amaglayan tarama diizenlemeleridir. Ornek olay
tarama modelleri ile yapilan arastirmalar, genel tarama modelleri ile yapilanlara oranla daha ayrintili ve
gercege yakin bilgiler verir (Karasar, 2014). Ornek olay tarama modeli kullanilarak Magnum, Oreo,
Derby ve Hepsiburada markalarinin gercek zamanli pazarlama pratikleri gosterge bilimsel analiz
teknigiyle incelenmistir.
Reklam {iizerine yapilan ¢alismalar igerisinde iizerinde en ¢ok durulan konulardan birisi de reklamlarin
nasil analiz edilecegi, daha dogrusu reklamlarin goriinenin altinda hedef kitlesine ne gibi mesajlar
aktardiginin nasil arastirilacagidir (Elden, 2005). Bu baglamda reklamlarin nasil anlamlandirildig:
aragtirllmasi gereken bir konudur. Burada Roland Barthes’in gorsel gostergebilim alanina giren
yaklagimindan bahsetmek gerekir. Barthes’in goriintiilerdeki anlamlandirma kurami; anlamin diiz
anlam, yan anlam boyutunda incelenmesi ile ilgilidir. Diiz anlam analizinde bir gostergede “kim” ya da
“ne” gosterildigi belirtilirken, goriinenin altinda gériinmeyen anlami ifade eden yan anlam analizinde
ise hangi degerler, kanaatler ve fikirlerin bulundugu tespit edilmektedir (Parsa, 2008).
Paylagimlarin gostergebilimsel analizi yapildiktan sonra aragtirmaya konu olan 6rnek paylasimlarin tiim
etkilesimi (begeni, repost, yorum) istatistiksel olarak tabloda verilir. ikinci olarak paylasimlara yapilan
yorumlarin igerik analizine geg¢ilir; belirlenen {i¢ kategori altinda (pazarlama yaklasimina yonelik, iiriine
yonelik, giindeme yonelik yorumlar olarak) temalar da g6z 6niinde bulundurularak yorumlarin sayisal
verileri tablo ile agiklanir. Son olarak paylasimlara yapilan yorumlardan ger¢ek zamanli pazarlama

yaklagimina y6énelik yorumlarin (olumlu/olumsuz) igeriksel degerlendirmesine gidilir.
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Veri Analizi

Magnum Reklam

AA  Magnum Tiirk & @MagnumTi - Mar 31,2015

NMq #BuradaElektrikYok ama haz var!
Buzdolabindaki Magnum'lan erimeden yemenin
tam zamani! )

Resim 1: Magnum Tiirkiye’nin 31 Mart 2015 tarihli Twitter Paylasimi
Kaynak: (Twitter, 2015) https://twitter.com/MagnumTurkiye/status/582829184973737984
Reklamin Gosterge Analizi
e (Gosterge: Nesne ve Ortam
e (Gosteren: Karanliktaki Dondurma
e (Gosterilen: Yasanan Elektrik Kesintisi
Paylasimin Diiz Anlam Analizi: Reklamin gorselinde karanlik bir ortamda bir adet ambalajsiz
Magnum dondurma vardir. Bu gorsel “#BuradaElektrik Yok ama haz var! Buzdolabindaki Magnum’lar1
erimeden yemenin tam zamani! ©” metni ile paylasilmistir.
Paylasimin Yan Anlam Analizi: Reklamin gorselinde Tiirkiye’de yasanan elektrik kesintisine atif
yapan karanlik bir ortam s6z konusudur. Yalnizca Magnum dondurmanin etrafi aydinliktir. Bu
ambalajsiz olan dondurmanin markasinin anlagilmasini kolaylastirir. Dondurmanin beyaz ¢ikolata,
klasik cikolata vb. ¢esidi anlasilamamaktadir. Buradan her cesidi olabilecegi varsayilabilir. Igerikte
paylasilan yazi Magnum’un “Haz Pesindeysen” sloganini destekler nitelikte olusturulmustur.
“Buzdolabindaki Magnum’lar1 erimeden yemenin tam zamani!” diyerek kendi markasimna dikkat

cekmeyi, kendini hatirlatmay1 ve hedef kitleyi dondurmasi i¢in istahlandirmay1 hedeflemistir.
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Oreo Reklami

OREO Cookie . @
Ny @Oreo

#BuradaElektrikYok #ElektrikOlmasada Hala
slite batirabilirsin...

Translate post

SADECE OREO

12:36 PM - Mar 31, 2015

Resim 2: Oreo Cookie 31 Mart 2015 tarihli Twitter Paylasimi
Kaynak: (Twitter, 2015) https://twitter.com/Oreo/status/582838975192297472
Reklamin Gosterge Analizi
e (Gosterge: Nesne ve Ortam
e Gosteren: Karanliktaki Biskiivi
e (Gosterilen: Yasanan Elektrik Kesintisi
Paylasimin Diiz Anlam Analizi: Reklamin gorselinde karanlik bir ortamda bir adet ambalajsiz oreo
cookie vardir. Gorselin kosesinde “Sadece Oreo” metni vardir. Bu gorsel “#BuradaElektrikYok Hala
siite batirabilirsin...” metni ile paylagilmistir.
Paylasimin Yan Anlam Analizi: Reklamin gorselinde Tiirkiye’de yasanan elektrik kesintisine atif
yapan karanlik bir ortam s6z konusudur. Yalnizca oreo cookie’nin etrafi aydinliktir. Bu ambalajsiz olan
biskiivinin markasinin ve biskiivi iizerinde yazan iiriin isminin anlasilmasi kolaylastirir. Icerikte
paylasilan yazi oreo biskiivinin siite batirilarak yenmesinin lezzetini artirdigina dair yapilan reklamlarin
destekler niteligindedir. “Hala siite batirabilirsin...” diyerek kendi markasina dikkat ¢cekmeyi, kendini

hatirlatmay1 ve hedef kitleyi biskiivisi i¢in istahlandirmay1 hedeflemistir.
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Derby Reklam

(8, Derby Meclisi m
G ©DerbyMeclisi
Elektrikli tiras makinelerine itibar etmeyiniz.

Elektrik olsun olmasin ben buradayim...
#BuradaElektrikYok

Translate post

12:51 PM - Mar 31, 2015

Resim 3: Derby Meclisi 31 Mart 2015 tarihli Twitter Paylagimi1

Kaynak: (Twitter, 2015) https://twitter.com/DerbyMeclisi/status/582842587847004160
Paylasimin Diiz Anlam Analizi: Reklam gorsel olmadan sadece “Elektrikli tiras makinelerine itibar
etmeyiniz. Elektrik olsun olmasin ben buradayim... #BuradaElektrikYok™ yazisiyla paylagilmistir.
Paylasimin Yan Anlam Analizi: Derby, reklaminda elektrik kesintisine atif yaparak rakibi saydigi
elektrikli tiras makinelerinin yasanan kesinti nedeniyle islevini yerine getiremeyecegine; fakat kendi
iirlinii elektriksiz iglev goren jileti ile hala tiras olunabilecegine vurgu yaparak markasina dikkat ¢eker.
de belirtir.
Hepsiburada Reklami
Dttty
"Bugiin Teslimat" ile jeneratériiniiz bugiin

ayaginiza gelsin: bit.ly/JeneratorBurada

Translate post

11:45 AM - Mar 31, 2015

Resim 4: Hepsiburada 31 Mart 2015 tarihli Twitter Paylagimi1
Kaynak: (Twitter, 2015)
https://twitter.com/hepsiburada/status/5828261066859069447ref src=twsrc%SEtfw%7Ctwcamp%5Et
weetembed % 7Ctwterm%5ES582826106685906944%7Ctwgr%5E43b2228e9bed8c881a114619¢572a92
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e08600b42%7Ctwcon%SEs1 &ref url=https%3A%2F%?2Flistelist.com%?2F31-mart-elektrik-
kesintisi-markalar%?2F
Reklamin Gosterge Analizi

e (osterge: Nesne

e (osteren: Jenerator

e Gosterilen: Yasanan Elektrik Kesintisine Iliskin Ihtiyag
Paylasimin Diiz Anlam Analizi: Reklamda beyaz zemin iizerinde bir jenerator vardir. “Bugiin teslimat
ile jeneratoriiniiz bugiin ayaginiza gelsin: bit.ly/JenaratérBurada” yazisi ile paylasiimigtir.
Paylasimin Yan Anlam Analizi: Reklamda jeneratdriin beyaz bir zemin {izerinde paylasilmasi onun
anlagilirhigini artirmis ve iirlinii 6n plana ¢ikarmistir. Hepsiburada’nin elektrik kesintilerine ¢6ziim
getiren bir {iriin olan jeneratorii paylagsmasinin, ihtiyaca iligkin bir satisa dikkat ¢ekmek istedigi anlamina
gelebilir. Yani; burada elektrik kesintisine ¢dziim Onerisi sunarak bir iirlin pazarlar. Bununla birlikte
“Bugiin teslimat ile jeneratoriiniiz bugilin ayaginiza gelsin: bit.ly/JenaratorBurada” yazis1 ile kendi
bilinyesinde sagladigi teslimat hizmetinin hizin1 tekrar hatirlatir ve paylastigi link ile miisterinin {iriine

ulasmasini hizlandirmak ister.

MAGNUM OREO DERBY HEPSIBURADA
Yorum Sayisi 13 12 11 24
Repost Sayisi 22 45 670 58
Begeni Sayis1 36 87 675 38

Tablo.1- Paylasimlarin istatistiksel Analizi
Tablo.1’de aragtirmaya konu olan 6rnek paylasimlardan Magnum paylasiminin 13 yorum, 22
repost ve 36 begeni; Oreo paylasiminin 12 yorum, 45 repost ve 87 begeni; Derby paylagiminin 11 yorum,

670 repost ve 675 begeni; Hepsiburada paylasiminin 24 yorum, 58 repost ve 38 begeni aldigi

gosterilmistir.
MAGNUM OREO DERBY HEPSIiBURADA
Pazarlama Yaklasimi 6 7 8 19
Uriin 3 1 1 1
Giindem 3 4 1 1
Diger 1 - 1 3

Tablo.2- Paylasimlara Yapilan Yorumlarin Pazarlama Yaklasimi, Uriin ve Giindem
Kapsaminda Iceriklerinin Istatistiksel Analizi
Tablo.2’de arastirmaya konu olan 6rnek paylasimlara gelen yorumlarin bulgularda agiklanan

temalar ¢ercevesinde olusturulan {i¢ kategoride (pazarlama yaklasimi-iiriin-giindem) yorum sayilari
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verilmistir. Magnum paylasiminin pazarlama yaklagimina yonelik 6 yorum, iiriine yonelik 3 yorum,
glindeme yonelik 3 yorum ve bu ii¢ kategori disinda temaya sahip 1 yorum; Oreo paylasiminin pazarlama
yaklagimina yonelik 7 yorum, {iriine yonelik 1 yorum, giindeme yonelik 4 yorum; Derby paylasiminin
pazarlama yaklagimina yonelik 8 yorum, iiriine yonelik 1 yorum, giindeme yonelik 1 yorum ve bu ii¢
kategori disinda temaya sahip 1 yorum; Hepsiburada paylasiminin pazarlama yaklasimina yonelik 19
yorum, iiriine yonelik 1 yorum, giindeme yo6nelik 1 yorum ve bu ii¢ kategori disinda temaya sahip 3

yorum aldig1 gdsterilmistir.

Olumlu Olumsuz
MAGNUM 4 2
OREO 4 3
DERBY 8 -
HEPSIiBURADA 19 -

Tablo.3- Gercek Zamanh Pazarlama Yaklasimina fliskin Yapilan Yorumlarin Icerik
Degerlendirmesi

Tablo.3’de arastirmaya konu olan 6rnek paylasimlara gelen yorumlardan pazarlama yaklagimina yapilan
yorumlarin olumlu/olumsuz igerik analizine gidilmistir. Magnum paylasiminin 4 olumlu, 2 olumsuz;
Oreo paylasiminin 4 olumlu, 3 olumsuz; Derby paylasiminin 8 olumlu ve Hepsiburada paylagiminin 19
olumlu yorum aldig1 gosterilmistir.
Bulgular
Twitter resmi hesaplarinda {iriinlerini pazarlamaya yonelik paylasim yapan Magnum, Oreo, Derby ve
Hepsiburada’nin paylagimlarinin gésterge bilim analizi kapsaminda diiz anlam analizi neticesinde gorsel
kullanan Magnum, Oreo ve Hepsiburada’nin gorsellerinde iiriinler anlasilirdir. Yan anlam analizleri
sonucu ise; Magnum ve Oreo’nun iirtinlerini hatirlatici, Derby’nin iiriiniinii rakiplerine dikkat ¢cekerek
hatirlatici, Hepsiburada’nin ise ¢6ziim odakli yaklasarak {iriinilinii hatirlatici tarzi 6n plana ¢ikmaktadir.
Sadece Hepsiburada miisteriyi satis linkine yonlendirmistir.
Tablo.1’de paylasimlarin istatistiksel analizine yer verilmistir. Analiz sonucunda en ¢ok yorumu
Hepsiburada paylasimi alirken, en az yorumu Derby paylagiminin aldigi goriilmiistiir. En ¢ok repostu
Derby paylagimi alirken en az repostu Magnum almistir. En ¢ok Derby paylasimina begeni gelmis, en
az begeniyi ise Magnum almaistir.
Tablo.2’de paylasimlara yapilan yorumlarin {i¢ kategoride pazarlama yaklagimi, iiriin ve giindem

kapsaminda igeriklerinin istatistiksel analizine yer verilmistir.
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e Pazarlama yaklasimina yonelik yorum temasi: “Reklamciligin dibine vurmussunuz
tebrikler”, “ Bugiine kadar gordiigiim en iyi dijital pazarlama teknigi”
e  Uriine ydnelik yorum temasi: “Dolapta magnum yok yaa”, “Istahim kabard1”
e Giindeme yonelik yorum temasi: “Magnum dur Allahin1 seversen zaten ortalik karisik™
vb.

Pazarlama yaklagimina iliskin en ¢ok yorumu Hepsiburada paylasimi, en az yorumu Magnum paylasimi
almistir. Uriine iliskin en ¢ok yorumu Magnum alirken, diger paylasimlar en az ve esit yorumu almustir.
Elektrik kesintisi giindemine iliskin en ¢ok yorumu Oreo paylasimi alirken, en az yorumu ise esit olarak
Derby ve Hepsiburada paylasimlari almistir. Pazarlama yaklasimina en ¢ok yorumu alan Hepsiburada
paylagiminin, en az yorumlari esit olarak iiriin ve giindeme iligskin aldig1 goriilmiistiir. Diger satirindaki
yorumlar misterilerin kendi {irtinlerinin reklamini yapmaya yonelik s6z konusu paylasimlardan ilgisiz
yaptiklart yorumlardir. Diger kategorisindeki en ¢ok yorumu Hepsiburada paylagimi alirken, en azim
hi¢ yorum almayan Oreo paylagimi oldugu goriilmiistiir.
Tablo.3’de ger¢cek zamanli pazarlama yaklasimina iliskin yapilan yorumlarin olumlu/olumsuz igerik
degerlendirmesine yer verilmistir. Yorum igerikleri incelendiginde pazarlama iletisimi yaklasimina en
cok olumlu yorumu Hepsiburada paylasimi alirken, en az olumlu yorumu Magnum ve Oreo
paylasimlarinin esit aldig1 goriilmiistiir. Pazarlama iletisimi yaklagimina en ¢ok olumsuz yorumu alan
Oreo paylasimi iken, en az olumsuz yorumu alan hi¢ olumsuz yorum almayan Hepsiburada ve Derby
paylasimlaridir. Yani Hesiburada ve Derby paylasimlarina gelen pazarlama yaklasimi agisindan gelen
tiim yorumlar olumludur.
Gergek zamanli pazarlama yaklagimina konu olan bu paylasimlarda pazarlama yaklagiminin olumlu

9 ¢

olduguna dair yorum igeriklerine, “reklamciligin dibine vurmussunuz, tebrikler.”, “pazarlama stratejini
Oopeyim.”, “reklam 1iyi abi”, “krizi firsata ¢evirmigsin.” Gibi yorumlar 6rnek verilebilir. Olumsuz
yorumlara ise; “bu biraz zorlama oldu kabul et”, keske Amerika’da yapilan isi olur olmaz kopyalama
cakallig1 yapmayaydiniz” yorumlar: 6rnek verilebilir.

Sonu¢ ve Degerlendirme

Giliniimiizde teknolojinin geldigi noktada internetin bu denli ulasilabilir olmasi tiiketicilerin de biitiin
istek ve ihtiyaglarini dijital ortamda karsilayabilme firsatina sahip olmasini saglamistir. Buna karsilik
iiriin ve hizmet sunan igletmeler de dijital ortamlarda daha fazla potansiyel miisteriye ulasarak daha ¢ok
satis yapmak i¢in ¢aba sarf ederler. Teknolojinin gelisimi ile birlikte dnemi bir pazarlama araci olarak
goriilen dijital pazarlamanin 6nemi giderek artmistir. Ger¢ek zamanli pazarlama ise son yillarda sosyal

medya kullaniminin oldukc¢a yayginlasmasi ile daha fazla tercih edilen uygulamalardan birisi olmustur.

Gergek zamanli pazarlama glindemin takip edilmesi sonucu isletmelerin sundugu iirlin ve hizmetle
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glindemi iligkilendirmesi ile miisteri etkilesiminin saglandigi isletme paylagimlaridir. Bu paylasimlarin
etkili olabilmesi Sain-Dieguez’in gercek zamanl pazarlama uygulama unsurlarimin (isletme, kullanici
ve zaman ile ilgili degiskenleri iceren) etkin kullanilmasini gerektirir.

Gergek zamanli pazarlama yaklasiminin miisteri etkilesimi tizerindeki etkisi ve miisterilerin bu
yaklagima olusturdugu farkindaligin anlasilmasina iligkin sorulan sorulardan; “Yaratilan reklam
icerikleriyle ilgili giindem arasinda anlam olarak dogru bir baglant1 kurulabilmis midir?” sorusuna
arastirmaya konu olan drnek gorseller diiz anlam, yan anlam baglaminda incelendiginde olusturulan
icerikler ile giindemin iliskili oldugu sonucuna varilmustir. isletmelerin igerik ile giindem arasinda
anlamli olarak dogru bir baglant1 kurabildigi goriilmiistiir. Ayrica olusturulan igcerikler markanin {iriin
ya da hizmetine uygun gorsellestirilmistir. Bu durum Sain-Dieguez’in ger¢cek zamanli pazarlama
uygulama unsurlarindan isletmeye uygunluk unsurunun etkin kullanildiginin gostergesidir. Giindem ile
dogru baglant1 kurularak paylasilan iceriklerin giindemin olustugu giin paylasilmasi da Sain-Dieguez’in
gercek zamanli pazarlama uygulama unsurlarindan zamana uygunluk unsurunun etkin kullanildiginin
gostergesidir.

Arastirma sorularindan “Yaratilan reklam igerikleri tiiketiciler tarafindan etkilesim almis midir?”’ sorusu
kapsaminda toplanan verilerin istatistiksel analizi yapildiginda; Tablo.1’de goriildiigii {izere
paylasimlarin miisteri etkilesimi aldig1 goriilmiistiir. Tlim 6rnek paylasimlara yapilan yorumlara en ¢ok
etkilesimin pazarlama yaklagimi kapsaminda gelmesi miisteri pazarlama iletisiminin farkinda olsun ya
da olmasin bu yaklasimin miisteri nezdinde iiriinden ve giindemden daha ¢ok etki yarattig1 sOylenebilir.
Ayrica bu analizde en ¢ok etkilesimin repost ve begeni lizerinden alindig1, yapilan yorumlarin repost ve
begeniye gore daha az oldugunun goriilmesi ayrica bireylerin sosyal medya miisteri etkilesimine yonelik
aldig1 aksiyonlar kapsaminda arastirilabilir bir konudur.

Arastirmanin son sorusu “Yaratilan paylasim icerikleri paylasimda kullanilan ger¢ek zamanli pazarlama
yaklagimina olumlu/olumsuz tepki almig mudir?” ise; miisterilerin gercek zamanli pazarlama
yaklagimina yonelik farkindaligiyla ve ortaya konan ger¢ek zamanli pazarlama igeriginin yaklasim
olarak miisteri nezdinde yarattig1 etkiyle direk baglantili bir sorudur. Olumlu/olumsuz degerlendirme
istatistigine ve bu istatistigin olusturulmasinda calismada Ornek olarak verilen yorumlardan da
anlasilacag lizere; aslinda ortaya ¢ikan en 6nemli sonucun miisterilerin bu yaklasim ile ilgili farkindalik
sahibi olusudur. Yapilan olumlu yorumlarin olumsuz yorumlara oranla daha ¢ok olmasi Sain-Dieguez’in
gercek zamanli pazarlama uygulama unsurlarindan kullanictya uygunluk unsurunun etkin
kullanildiginin gostergesidir.

Sonu¢ olarak ger¢ek zamanli pazarlama uygulamalari isletmelerin miisteriye ulasmasina firsat
tanimaktadir. Rekabet ortaminda one c¢ikmak isteyen isletmeler i¢in gercek zamanli pazarlama

uygulamalan 6zellikle de giintimiiz dijital diinyas1 géz 6nlinde bulunduruldugunda olduk¢a 6nemlidir
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ki; anlik etkilesimi dogurmaktadir. Sosyal medya mecralarindaki aktif miisteri potansiyeli bilingli ve
farkindalig1 yiiksek bir profil olusturdugundan; gercek zamanli pazarlamaya yonelik igeriklerin
kalitesinin yiiksek ve anlamlandirilabilir olmas1 onun miisteri nezdinde olumlu bir etki birakmasinda ve
icerigi paylagilabilir kilmasinda ¢ok Onemlidir. Sosyal medya mecralarinda olusturulan iceriklerin
olusturulmasinin tek sebebinin etkilesim alma iizerine oldugunu kabul edersek; miisteride olumlu etki
birakan paylasimin da daha ¢ok miisteri anlamma gelecegini kabul etmemiz gerekir. Isletmeler bu
durumu g6z 6niinde bulundurarak dogru sosyal medya ekibiyle ¢alismali ve bu ekip gercek zamanli
pazarlama uygulama unsurlarmi etkin bir sekilde kullanabilmelidir. Profesyonel olarak giincel olaylarla
yuriitiilen gercek zamanli pazarlama uygulamalari, isletmeleri pazarda rakiplerinden bir adim 6ne

cikaracaktir.
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