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Ozet

Bu calisma  Starbucks ile  Kahve  Diinyast markalarimin
biitiinlesik pazarlama iletisimi baglaminda sosyal medya faaliyetlerini incelemek
amaciyla yapilmistir. Markalarin sosyal medya faaliyetlerinin incelenmesinde, ticari
Facebook hesaplari ve paylastiklart gorsel iletisim icerikleri temel alinmigtir.
Degerlendirme siireci 1-31 Aralik 2016 tarihlerini kapsamis ve  gorsel
paylasimlara icerik analizi uygulanmigtir.

Arastirma sonucunda, kahve markalarinin iiriin, hizmet ve ortam araciligi
ile yarattigi kahve kiiltiiriinii, sosyal medyada gorsel iletisim ve tiiketici etkilegimi ile
surdiirdiigii, duygusal bag kurmaya yénelik paylasimlart tesvik ettigi ve bu ortami
markanmin pazarlama iletisimi ¢aliymalarina destek verecek bigimde yonettigi
gorilmiistiiv. Bu baglamda Starbucks’in sosyal medyada daha aktif oldugu ve
pazarlama iletisimini daha etkili yiiriittiigii belirlenmistiv. Gorselligin one ¢iktig
giiniimiizde kahve markalarimin  tiiketicinin goziine hitap edecek, kalplerine
dokunacak ve marka hakkinda daha fazla konusturacak sekilde sosyal medya
paylasimlarinda bulunmasi, onlarin basarilarimi daha da arttiracagr yoniinde
degerlendirilmigtir.

_Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Facebook, Sosyal Medya Pazarlamast,
Gorsel lletisim, Kahve.

Coffe Brands’ Social Media Use in the Context of Integrated
Marketing Communication

Abstract

This study was conducted to examine social media activities in the context
of integrated marketing communications of Starbucks and Coffee World brands. The
social media activities of the brands were examined based on commercial Facebook
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accounts and the visual communication content they shared. The evaluation process
covered the dates 1-31 December 2016 and content analysis was applied to visual
sharing.

As a result of the research, the coffee culture created by coffee brands
through products, services and the environment is maintained in social media
through visual communication and consumer interaction, encourage sharing of
emotional connections and manage this environment in a way that supports the
brand's marketing communication efforts. In this context, Starbucks was found to be
more active in social media and more effective in marketing communication.
Nowadays, when your visuals come to the fore, it is considered that coffee brands
will make their success even better by sharing social media in a way that will appeal
to the consumers, touch their hearts and talk more about the brand.

Keywords: Social media, Facebook, Social Media Marketing, Visual
Communication, Coffee.

1.Giris

Kahve tarihte ve gliniimiizde politik, ekonomik ve kiiltlirel hayatta
daima yasamsal bir role sahip olmustur. “Kahve” bir icecek olarak degisik
kiiltiirlerde farkli tatlar1 yansitsa da ylizyillarca {ilkelerin tarihlerinin
olugmasinda, sosyal ve kiiltiirel hayatin sekillenmesinde Onemli etkiler
gOstermistir.

Son yiizyilda toplumsal yapidaki degisimler ¢aligma kosullarini da
degistirmis ve kiiciik kahve molalarini iceren yeni kiiltiiriin olusmasina yol
acmustir. Ozellikle hedonik tiiketime hizmet eden yeni kahve mekanlarmin
acilmas1 ve kahve endiistrisinin yeni iiriinleri (Instant, kafeinsiz, 6zel aromal
cesitleri) kahve tiiketiminin artmasinda nemli rol oynamistir (Heise, 1996).
Genislemis {iriin ve hizmet yelpazeleri ile miisterilerine mekanda daha uzun
ve keyifli bir deneyim yasatmayi vadeden kahve markalari, gliniimiizde
diger sektorlerdeki markalar gibi tiiketici ile kurduklar1 duygusal bagi yeni
medya ortamlarinda da devam ettirmektedir (Sayimer ve Uran, 2014:292).
Yeni medya; kitle izleyicisini bireysel kullanici olarak da kapsayabilen,
kullanicilarin igerige veya uygulamalara farkli zaman dilimlerinde ve
etkilesim iginde erisebildikleri sistemler olarak tanimlanmaktadir (Geray,
2003:7). Aslinda yeni iletisim teknolojileri sayesinde insanlara,
diisiincelerini ve eserlerini paylasacaklar1 olanaklar yaratan, paylasim ve
tartismanin esas oldugu bir medya sunmaktadir. Sosyal medya olarak
adlandirilan bu sanal ortam, kullanici tabanli olmasinin yaninda kitleleri ve
insanlar1 bir araya getirmesi ve aralarindaki etkilesimi arttirmasi bakimimdan
da 6nem tagimaktadir (Vural ve Bat,2010:3348). Bunun yani sira bu ortamlar
mal ve hizmetleri kullanmaya, tercih etmeye ve denemeye tesvik
edebilmektedir. Sosyal medya, bircok firmanin dagitim stratejileri ve yeni
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tirtin gelistirme tizerindeki etkisi nedeniyle son yillarda pazarlama iletisimi
baglaminda yogun olarak kullanilmaktadir (Akar, 2010:109).

Ozellikle hedef kitlesine gengleri alan kahve markalari iiriinlerini
tanitmak, devamliligini saglamak ve miisterileri ile etkilesimli iletisime
geemek icin sosyal medyayr pazarlama iletisiminde oldukca aktif
kullanmaktadir. Buradan hareketle hazirlanan bu caligmada, biitlinlesik
pazarlama iletisimi baglaminda Starbucks ile Kahve Diinyasi markalarmin
sosyal medya kullanimlarini incelemek amaglanmistir. Bu kapsamda
Starbucks ile Kahve Diinyasi markalarinin sosyal medya faaliyetleri gorsel
iletisim unsurlar1 temel alinarak irdelenmistir. Calismada kahve markalarinin
ticari Facebook hesaplari 1 -31 Aralik 2016 tarihleri arasinda 31 giin siire ile
izlemeye alinmis ve ¢alisma bu donemdeki uygulama ve gorsel icerikler ile
sinirlandirtlmistir. Verilerin elde edilmesinde igerik analizi kullanilmig ve
sonuglar frekans ve yilizde deger olarak verilmistir.

2. Teorik Altyap1
2.1.Kahve ve Degisen Kahve Kiiltiirii

Kahve; kokboyasigillerden bir aga¢ olan ve bunun cekirdeginin
kavrulup doviildiikten sonra kaynatilmasiyla hazirlanan bir igecektir.
12.yy.dan beri taninmasina ragmen 14. yy.da keyif verici bir icecek olarak
kullanilmaya baglanmisgtir. Kahvenin anavatani1 Giiney Habesistan (Etiyopya)
olarak bilinmekte ve tiim diinyaya buradan yayildigi tahmin
edilmektedir(Yaman ve Giillii, 2012:58). Kahve bugiin, keyifle icilen en
onemli iceceklerin basinda gelmekte ve her {ilkede i¢imi, sunumu kisacasi
tiikketimi farklilik gostermektedir.

Zaman igerisinde degisen bir¢cok sosyal olay tiiketimin temel
amacini da degistirmistir. Bu degisimde ‘’hedonik tiiketim aliskanlig1’’
o6nemli rol oynamistir. Hedonik bagimlilik, fiziksel ve fonksiyonel faydalarin
Otesinde, duygusal ihtiyaclarin tatminine yonelik oldugu icin, degisen yeme-
icme aliskanligi kahve sektoriinii de gelistirmektedir. Giiniimiizde hedonik
tiikketim goriisiine gore, triinler nesnel varliklar olarak degil daha ¢ok &znel
semboller olarak tanimlanmaktadir. Uriiniin ne oldugundan ¢ok neyi temsil
ettigi Onemlidir (Saymmer ve Uran, 2014:292). Bu baglamda kahve
kiiltiiriiniin yasadigi, icra edildigi mekéanlardan biri olan kahvehaneler ve
kahve servisi de bu degisimden kendi paylarina diigeni almiglardir. Bu
degisime yer yer kars1 durmaya caligsmis olsalar da, hizli modernlesmenin bir
sonucu olarak degisime boyun egmek zorunda kalmislardir. Kahvehaneler
gecmisten getirdikleri Ozellikleri koruyarak kendilerine giiniimiiz halk
hayatinda bir yer edinmeye calisirken, kiiresellesmenin ve modernlesmenin
bir sonucu olarak popiilerliklerini batidan gelen farkli kahve ve kahvehane
kiiltiiriine kaptirarak déniismiis ve hedonik deneyimi temsil eder olmuslardir
(Alig ve Alig, 2013:3). Giinlimiizde kahvehaneler yerini batidan gelen
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“coffee shop” Kkiiltiirine birakmaya baglamistir. Starbucks ve benzeri
Amerikan tarzi endiistriyel-hazir kahve igilen mekanlarin sayisi son on yilda
giin gectikce artmistir. Tiim bu kahve igilip sohbet edilen mekanlar igin
onceden kullanilan “kahvehane” yaygin kullanimi yerini “kafe” kelimesine
terk etmistir. Boylece son on yil igindeki ekonomik gelismeler ve yeni
kentlesme diizeni ile yerli ve yabanci kahve zincirleri sosyal hayatin i¢inde
yer almaya baslamistir. Diinyadaki biiylik metropol yasam tarzlarinin bir
aliskanlig1 olan kiiglik bir kahve molasi ya da “’al gotiir’” (takeaway) kahve
kullanim1 da yine yabanci kahve zincirlerinin pazara girmesiyle yaygin bir
kahve tiiketim modeli olmaya baslamistir(Sayimer ve Uran,2014:286).

2.2. Tiirkiye’de Kahve Pazari

Tiirkiye’de kahve pazari, gen¢ niifusun tiiketim aligkanliklarina
paralel olarak hizla biiylimekte ve kiiresel markalarin pazar payi almak igin
rekabet ettigi bir iilke durumuna gelmektedir. Bu nedenle birgok diinyaca
inlii kahve zinciri Tirkiye pazarma giris yapmistir (Sayimer ve Uran,
2014:s. 286; www.dunya.com). Tiirkiye pazarina ilk giren kahve zinciri
GloriaJean’s’dir. Bu markayi sirasiyla ABD ‘nin kiiresel markas1 Starbucks,
Finlandiya markasi Robert’s ve yine ABD markas1 Barnie’s takip etmistir.
Aym donemlerde agilan yerli marka Kahve Diinyasi ve CafeCrown’da
sektorlin biiylimesine katki saglayan oncii markalar olmustur (Sayimer ve
Uran, 2014:293).

Yilda ortalama 20.000 ton hazir kahvenin tiiketildigi {ilkemizde
kahve pazarinin hacmi 390 milyon liray1 agsmaktadir (Murat, 2013). Kahve
titketilen pazar hacminin 5 yilda 1 milyar liraya ulasacagi ongoriilmektedir
(Karaboga, 2014). Bu durumda hem igerdeki kahve zincirleri hem de
globalden Tiirkiye’ye yatirnm yapan Starbucks, Caribou gibi markalar
Tirkiye’deki bu biiyiik pastadan pay alabilmek i¢in yogun c¢aba sarf
etmektedir. Starbucks’in Tiirkiye operasyonlarina baslamasi ve Kahve
Diinyasi’nin Tiirkiye ¢apinda bir marka haline gelmesinden dolay1 son
birkag¢ y1l iginde pazar yiiksek bir ivme ile bitylimektedir. Globalde Caribou
Coffee’yi dagitan Starbucks, Tiirkiye’de de en ¢ok tutulan marka olmustur.
Son rakamlara gore iilkemizde 153 subesi bulunan Starbucks’in en yakin
rakibi olan Kahve Diinyasi’nin sube sayist 89°dur’’ (Murat, 2013).

Her yil ortalama %7 biiyiime gosteren hazir kahve pazarinda kahve
tiikketicilerinin %79’unu 18-45 yas arasi kesim olusturmaktadir. Yillik kisi
bast kahve tiiketimi Avrupa’da ortalama 7, Amerika’da 6 kilogrami
bulurken, 700 gram tiiketimi olan Tiirkiye’de, 7 bine yakin kahve satan
mekan bulunmakta, kahve zincirlerinin bilyiikligii ise 600 milyon lirayi
gegmektedir (Sayimer ve Uran, 2014:293). Genislemis {irlin ve hizmet
yelpazeleri ile miisterilerine mekanda daha uzun ve keyifli bir deneyim
yasatmay1r vadeden kahve markalari, gliniimiizde diger sektorlerdeki
markalar gibi tiiketici ile kurduklar1 duygusal bagi yeni medya ortamlarinda
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da devam ettirmektedir. Geng, egitimli, kentli, akilli telefon sahibi, kesintisiz
internet erisimi olan birincil kafe hedef kitlesine yonelik olarak yapilacak
pazarlama iletisimi ¢alismalarinin sanal ortamda gerceklesmesi markalar
agisindan onemli hale gelmistir. Bu amagla gencler arasinda kullanim degeri
bakimindan hizli bir yiikselis gdsteren sosyal medya, kiiresel ve yerel
markalar agisindan da marka hakkinda konusturmak ve pazarda tutunmak
icin 6nemli bir alan olmaktadir (Sayimer ve Uran, 2014:5.286). Gilinlimiizde
hedef kitlesine 6zellikle gengleri alan kahve marka zincirleri de, hedonik
mekanlarin1 ve iriinlerini tanitmak, devamliligim saglamak ve miisteri ile
etkilesimli iletisime gecmek icin sosyal medyayr pazarlama iletisiminde
oldukga aktif kullanmaktadir.
2.3. Sosyal Medyada Pazarlama Iletisimi

Kitle iletisim siirecinin en 6nemli organizasyon bi¢imi olan medya;
gazete, dergi, radyo, televizyon, internet gibi kitle iletisim aracglarindan
olusmaktadir (Aydeniz, 2012:14). 1980’li yillarda 20. yiizyila damgasini
vuran en 6nemli olay ya da bulus, kusku yok ki internetin bulunmasi ve
toplum hizmetine sunulmasidir. Bilgisayar teknolojisinin bulunmasindan
sonra iletisim uydulari ile gelisen teknolojinin birlesmesinden dogan bu yeni
iletisim olgu ve siireci, internetin sundugu olanaklarla degismis ve
geleneksel medyadan ayrilmistir. Televizyon ve yazili basin gibi geleneksel
iletisim kanallar gorsel anlamda etkileyici olmakla birlikte, tek yonlii bir
iletisim kurduklar1 i¢in amaca ulagma konusunda manipiilatif olduklar
diistiniilmektedir. Oysa internetin sagladigi web uygulamalarinda ise iletisim
kuran taraflar arasinda es zamanli ve iki yonlii enformasyon akist
saglanmaktadir (Solmaz vd. 2013:24).

Guinimiizde medya, teknolojik boyutta dijitalleserek degisime
ugramakta ve yeni medya olarak kavramsallagsmaktadir. Bu degisim sonucu,
giinlik yasantinin birer parcasi haline gelen bilgisayar, internet, cep
telefonlar1, oyun konsollar1, avugicgi veri bankas1 kayitlayicilar1 (Ipod), bir
baska deyisle tim dijital teknolojileri de igine alarak yeni medya baslig
altinda toplanmaktadir. Yeni medyanin geleneksel medyadan (gazete, radyo,
televizyon, sinema) ayrilan temel o6zellikleri, etkilesimli ve g¢oklu ortam
bicimine sahip olmasi, ¢cok sayida bilgiyi aym1 anda aktarabilmesi, farkli
iletisim boyutlarin ayni anda gergeklesmesini saglamasidir (Binark ve Bek,
2007:5). Literatiirde bu ozellikler, etkilesim, kitlesizlestirme ve eszamansiz
olmak iizere tanimlanmistir. Bu ii¢ 6zellik yeni medya ve beraberinde ortaya
cikan iletisim siirecindeki etkilesimi yogunlastirirken, biiyiikk kullanici
gruplart i¢in de bireylere Ozel mesajlar vermeyi saglayacak kadar
kitlesizlestirici olmaktadir. Bu yeni iletisim teknolojileri es zamanli olma
gerekliligini ortadan kaldirarak bireyin uygun oldugu bir anda mesaji
gonderme ya da alma yeteneklerine sahiptir, dolayisiyla yeni bir uygulama
alani olusturmaktadir (Akyol vd. 2014:121).
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Sosyal medya, Dbilginin, farkli bakislarin/disiincelerin - ve
deneyimlerin kamu olusumlu web sitelerince paylagimina olanak saglayan
ve internet diinyasin1 hizla hayatimiza yerlestiren bir uygulama alanidir.
Sosyal medya uygulamalari ile karsilikli ilgilerin parcalarina dair insanlar
arasinda dogal ve gercek diyalog ortamlar1 olugsmaktadir. Diisiinceleri daha
etkili hale getirmek icin farkli iceriklerin karsilikli paylasilabilmesine olanak
tanimaktadir (Kocabas, 2016:s.70-71). Sosyal medya en yiiksek derecede
paylasimin gergeklestigi, online medyanin yeni bir tiirii olarak firsatlar
sundugu en yeni fikirlerden biridir ve asagidaki 6zellikleri igerir (Solmaz vd.
2013:25).

Katilimcilar: Sosyal medya katilimcilari cesaretlendirir ve ilgili olan her bir
kullanicidan geri bildirim alir.

Aciklik: En ¢ok sosyal medya servisleri geribildirime ve katilimcilara agiktir.
Bu servisler oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda cesaret
agilarlar. Bunlar ¢ok nadir ulasima yonelik engeller koyarlar.

Konusma: Geleneksel medya yayma iligkin iken (igerik aktarimi ya da
dinleyiciye bilgi ulasimi), sosyal medya iki yonlii konusmaya olanak
tanimas1 bakimindan daha iyidir.

Toplum: Sosyal medya topluluklara ¢abuk ve etkili bir olusum ig¢in izin verir.
Topluluklar da bdylece sevdikleri fotograf, politik degerler, favori TV
sovlar1 gibi ilgili olduklari seyleri paylasirlar.

Baglantililik: Sosyal medyanin ¢ogu tiirii, baglantili isler gerceklestirir; diger
siteler, arastirmalar ve insanlarin ilgili olduklar1 herhangi bir konuda link
verilmesine olanak tanir (Vural ve Bat, 2010:3349-3352). Her gegen yil
aralarina bir¢ok yeni platform eklenen baslica sosyal medya mecra sayisi ii¢
yiizii ge¢mis durumdadir (Kaya, 2012:9). Bu mecralar kullanilan igerikleri
itibari ile asagidaki kategoriler icerisinde incelenebilir (Tektas, 2014:854);
Sosyal siteler: MySpace, Facebook, Twitter; Fotograf Paylasim Siteleri:
Flicker, PhotoBucket; Video Paylasim: YouTube vb.

Farkli kullanim ve farkli iceriklere sahip olan bu aglar insanlarin
saatlerce sanal ortamda kalmas igin gesitli igerikler sunmaktadir (Vural ve
Bat, 2010:3356). Bu siteler, diger insanlarla baglanti kurmay1 kolaylastiran,
kullanicilari, sisteme kayit olur olmaz kisisel aglarini genisletme, yeni
insanlarla bulusma ve yeni baglantilar olusturma konusunda O6zendiren
sistemlerdir. Sosyal ag siteleri, bu igerigin yaratimi i¢in rehber kitap islevi
goriir. Bu Ozellikleri sayesinde, sosyal ag sitelerinin, sosyal medya
havuzundaki en gozde araclardan biri haline geldigi sOylenebilir. Sosyal
aglarin en gii¢lii yonlerinden birisi de sahip olduklari iiye sayilar1 sayesinde
kiiresel 6l¢ekte bir sebeke haline gelmis olmalaridir (Koseoglu, 2013:75).

Isletmeler varlik amaglarinin gerektirdigi sekilde mal ya da hizmet
iiretmektedirler. Ancak ne kadar kaliteli ve tiiketici acisindan faydali mal
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veya hizmet iiretilirse iiretilsin potansiyel miisteriler tirlin hakkinda bir sey
duymadan {iriinii alamayacaklar1 i¢in satis yapilamaz. Dolayisiyla temel
hedef; mal ya da hizmeti pazarda bilinir kilip rekabet¢i iiriinlere gére daha
tercih edilir sekilde sunmaktir, bunu temelinde ise iletisim, daha spesifik
olarak pazarlama iletisimi vardir (Kavoglu,2012:3).

Iletisim, bilgi, duygu ya da diisiincelerin en az iki kisi arasinda
paylasim eylemi oldugu kadar kisi ya da gruplarin tutum ve davraniglarini da
etkileyen bir siiregtir. Pazarlama iletisimi ise; hedef Kitlede istenen tepkiyi
uyandirma niyeti ile biitiinlesik uyarilar1 sunmak, var olan isletme
mesajlarii degistirmek ve yeni iletisim firsatlar1 yaratmak amaci ile kurulu
iletisim kanallar1 vasitasi ile pazardan mesajlar1 alma, aciklama ve o
dogrultuda hareket etme siirecidir. Isletmeler mesajlarii bu yolla hedef
kitlelerine iletmekte ve kendilerini daha iyi ifade edebilmektedir
(Durmaz,2001:238). Bu amagla pazarlama iletisiminde, iletisim ¢abalarinin
onemli bir yonii olarak, “miisterinin giivenini kazanma, anlayis ve tercih
gelistirme, hatirlatma, farkindalik yaratma ve ikna etme” ile
ilgilenilmektedir. Bu yiizden tutundurma, dagitim ve iligki gelistirme kanali
olarak sanal ortamlarin yogunlugu ve merkezinin roliinii anlamak c¢ok
onemlidir (Akar,2010:116).

Iletisim teknolojilerinde yasanan bu 6nemli degisim, pazarlama
iletisimi faaliyetlerinden beklentilerin daha da artmasina yol agmis ve daha
verimli bir iletisim i¢in pazarlama iletisimi elemanlarinin bir biitiin i¢inde
calismast gerekliligini, yani "biitliinlesik pazarlama iletisimi" kavramini
ortaya c¢ikarmistir. Kiiresel pazar ortaminda basarili olmak isteyen rekabetci
isletmeler, artik daha kaliteli iirlin Giretmenin yani sira, yogun bir sekilde
markalagmaya, sadik misteriler kazanmaya, miisteri ve paydaslariyla daha
yakin iligki kurarak daha etkin iletisim saglamaya yonelmiglerdir (Calik vd.
2013:137). Buna gore biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI); miisteriler,
hedef tiiketici gruplari, hissedarlar, calisanlar ve diger ilgili gruplara
gonderilen mesajlar ile bu gruplarin ya da bu gruplar ile birlikte kurulusun,
iriintin, markanin topluma gonderdigi tiim mesajlarin stratejik olarak
denetlenmesini ve bu mesajlara etki edilmesini saglayan, karsilikli olarak
yararli, ¢ift yonli ve uzun erimli bir iletisim stireci olarak tanimlamaktadir.

Biitiinlesik  pazarlama iletigiminin  baz1  Ozellikleri  sOyle
siralanmaktadir:  Tiiketici ve misteriye odaklanmakta, teknoloji
kullanilmakta, biitiin iletigim araclarinin pazarlama karmas ile biitiinlesmesi
gerekmekte, interaktif iletisim siireci olusturmakta, biitlin stratejik kararlar
pazar bazli olarak ve tiliketicilerin istek ve ihtiyaglart dogrultusunda
olusturulmaktadir (Tiimbek, 2010:174-175). Biitiinlesik pazarlama iletisimi
igerisinde, yOnetilmesi gereken tiim iletisim noktalarinin genisleyen
boyutlart da gozler oniine serilmektedir. Sekil 1°de biitiinlesik pazarlama
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iletisimi tekerlegi ve kullanilacak iletisim araglar1 goriilmektedir (Ozgiil,
2008:156).

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Tekerlegi bir dizi pazarlama iletisim
aktivitelerinin oldugunu gosterirken; bu aktivitelerinin ¢ogunun, i¢ ice
gectigini kabul etmektedir. Bu seklin ¢ember olmasinin nedeni, tim
etkinliklerin BP] siirecinde ¢akisabilme durumunun olmasidir.

Sekil 1: Biitiinlesik Pazarlama letisimi Tekerlegi
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Kaynak: (Ozgiil, 2008:156).
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Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi araclarim1  su sekilde siralamak
miimkiindiir (Ozgiil, 2008:157).
o Kigisel satis,
e Satis gelistirme,
e Dogrudan Pazarlama,
e Satm alma noktast iletisimi,
e Reklam,
e Halkla iliskiler,
e Sponsorluk,
e Miisteri Iliskiler Yonetimidir.
2.4. Sosyal Medyada Pazarlama ve Facebook

Sosyal medya pazarlamasi, bireyleri online sosyal kanallar yoluyla
kendi web sitelerini, {iriinlerini ya da hizmetlerini tanitmak ve geleneksel
reklam kanallariyla miimkiin olmayacak ¢ok genis topluluklarla iletisim ve
baglant1 kurmak i¢in yetkilendiren bir siire¢ olarak, marka olmayi ve iletigim
amaglarimi yerine getirmek icin sosyal aglari, sanal diinyalari, sosyal haber
sitelerini ve sosyal fikir paylasim sitelerini kapsayan sosyal topluluklarin
kiiltirel baglamda kullanildigt bir online reklam formu olarak
belirtilmektedir (Ozgen ve Doymus, 2013:96).

Sosyal medya pazarlamasi ile basarilmak istenen amagclar su
unsurlarla 6zetlenebilir: Marka farkindaligi yaratma, fikir liderlerini
tanimlama, tiiketici davranisini ve kalabalik topluluklardan olusan dissal
kaynaklar1 inceleme, yeni pazarlama stratejileri icin fikir gelistirme, sirket
web sitesine trafigi yonlendirme, spesifik mesajlar1 viral olarak yayma, site
yapigkanlhigini artirma, marka mesajinin teshir siiresini uzatma, sosyal arama
siniflandirmasin1 ~ gelistirme, markanin itibar ve imajmi artirma ve
icsellesmesini destekleme, iirlin satislarini artirma, pazarlama amaglarini
etkili bir sekilde basarma, karsilikli konusmalar1 baslatma ve siirdiirme
olarak siralanabilir.

Sosyal medya pazarlamasinda yukarida sayillan amagclara
ulagabilmenin en temel yolu “i¢erik yonetimi” olusturmaktir. Pazarlamanin
temel tasi olarak icerik yaratmak daha spesifik olarak su unsurlar
basarabilir: Miisterileri gekmek, miisterileri satin almayi diistindiikleri bir sey
hakkinda egitmek, direnisin iistesinden gelmek ve itirazlar1 ele almak,
sektorde giivenirligi, itibar1 ve uzmanlhigi tesis etmek, markanin hikayesini
anlatmak, sosyal aglar yoluyla kulaktan kulaga yayilmak, bir hayran tabani
yaratmak ve miisterilerin markay1 sevmelerine ilham vermek, ani satin
almalari tetiklemektir (Ozgen ve Doymus, 2013:96).

Sosyal medya aplikasyonlar1 tarafindan desteklenen tipik etkinlikler
ise: Markalama (reklamcilik, pazarlama ve igerik dagitimi), satis, miisteri
Ozeni ve destegi, iiriin gelistirme ve yeniliktir (Akyol vd.,2014:124). Evans
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(2010:27), <’Social Media Marketing: Strategies for Engaging in Facebook,
Twitter & Other Social Media’’ adli kitabinda, sosyal ag sitelerinin Slgtim
metrikslerini su sekilde siralamistir:

e FEdinilen arkadas ya da hayran sayis1

e Yapilan yorumlarin sayisi

e Hayranlar ya da grup {yeleri tarafindan eklenen fotograf ve
videolarin say1si
Firma tarafindan etiketlenen (tagged in) fotograf ve video sayisi
Sorulara ya da konulara verilen yanitlarin sayist
Sosyal ag sitesindeki akis (traffic)
Ziyaretcilerin siteyi ziyaret ettikleri zamanlar-
Sosyal ag sitesi iizerinden ziyaret edilen sayfalarin sayisi
Sosyal ag aplikasyonunun indirilme sayist
Sosyal ag Ol¢lim metrikleri firmalara sosyal medyada pazarlama
fikirlerini gelistirme konusunda bir yol haritasi ¢izebilmektedir.

Acikea goriilmektedir ki, sosyal medya araglarinin genis bir sekilde
benimsenmesi, firmalarin rekabet avantajlarindan yararlanabilmeleri icin
zengin bir metinsel veri iiretmektedir. Ozellikle pazarlamacilar, sosyal
medyanin ¢ok miktardaki verilerini inceleyerek marka popiilerligi gibi yeni
bilgileri, ilging 6rnekleri, rakiplerinin neler yaptiklarii ve sektoriin nasil
degistigini  algilayarak ve kesfederek rakiplerine karst avantaj
saglayabilmektedir. Ayn1 zamanda karar vericiler, yeni iirlin ve hizmetleri
gelistirmek, stratejik bilgiler elde etmek ve operasyonel kararlar vermek igin
bu bulgular1 kullanabilmektedir (Akyol vd. 2014:120).

Sosyal ag kullanicilarinin  %57’si bir markayla sosyal medya
tizerinden iletisime gegmekte, %40°1 en az bir marka sayfasini takip etmekte,
%20’si lirtin aragtirmak i¢in en az haftada iki kez sosyal medya arastirmasi
yapmakta, %42’si bir {irlin ve marka hakkinda bir sey paylasmakta, %33’0
bir iiriin hakkinda yorum yapmakta, %31°1 satin almaya ikna olmakta ve
%20’si bir marka ya da tirtinii tavsiye etmektedir. Kullanicilarin %8’inde ise,
marka ya da iiriine karst farkindahgin arttigi bildirilmektedir (Ozgen ve
Doymus, 2013:93). Bu acidan sosyal aglar, tipki online topluluklar ve
forumlar gibi bireyden bireye iletisim yerleridir. Bu yerlerde siirekli olarak,
iiriin ve hizmetler ile ilgili konusmalar baslar, yayilir ve siirdiiriiliir. Agi1zdan
agiza pazarlama (word of the mouth), ¢ok sayida isletmeye ve bireye bir
marka, {irlin veya servis hakkinda potansiyel, gercek ya da eski miisteriler
tarafindan yapilan pozitif veya negatif tiim yorumlar1 ifade etmektedir (Kara,
2012:1433). Bazaarvoice’un raporu (2010, aktaran Kara, 2012:1433),
ortalama bir tiiketicinin haftada 90 kez herhangi bir markann iletisini kendi
agindaki arkadas ve aile ¢evresiyle paylastigini gostermektedir. Sosyal aglar,
ihtiyaciniz olan seyi 6grenmede giiglii bir aragtir. Uriin ve hizmetlerle ilgili
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giinlik konusmalarin ¢ogu bu yerlerde gerceklesmekte ve buradan elde
edilen marka, iiriin ya da sirketle ilgili fikir ve elestiriler gibi ciktilar,
tiikketiciler icin referans; isletmeler igin geri bildirim saglamaktadir.

Toplumsal paylasim aglari; ara yiizleri, kullanim o6zellikleri ve
kullanict gruplart agisindan farkliliklar gostermektedir. Sunduklari icerige
gore yazili, gorsel, isitsel {irlinler, video ya da bunlarin tiimiinii iceren bir
yapiya sahip olabilmektedirler. Bu sosyal ag sitelerinden en bilinen ve aktif
olani ise Facebook’dur (Akyol vd. 2014:122).

Facebook, 2010 yili itibariyle kullanici sayist diinya genelinde 500
milyonu asan ve 2007 yili sonu itibariyle internette en ¢ok talep goren,
bilinirligi ve popiilaritesi en yiiksek ilk 5 siteden biridir (Goker vd.
2010:188). Her giin Facebook iizerinde 8 milyar dakika gegirilmekte ve 285
milyon adet icerik paylasilmaktadir (Tektas, 2014:855). Facebook; arkadas
bulmak, denetim ve gozetim, video-resim-miizik-fikir paylagimi, oyun
oynamak, orgiitlenmek, siyasal, E-ticaret, cinsel ve ihbar amach
kullanilmaktadir (Goker vd. 2010:188). Ayrica Facebook sahip oldugu
kullanict ag1 araciligryla markalar i¢in tanitim hesaplari, trendleri hizmeti
sunmakta; markalarin hedefledikleri profildeki miisterilere en kisa yoldan
ulagmasini saglamaya ¢aligmaktadir (Baslar, 2013).

Facebook, en fazla iiye sayisina sahip olmasi ve bu {iyelerin kigisel
bilgilerine —yas, cinsiyet, meslek vs.- kolay ulasilabilir olmasi nedeniyle
pazarlama/ ticaret alaninda 6nemli bir cazibe merkezidir. Bir iriinii sosyal
paylasim aginda ideal tiiketicisi i¢in goriinlir kilmaktadir. Sosyal medyayi,
pazarlama faaliyetleri i¢in kullanmak isteyen firmalarin %80’inin tercihlerini
Facebook’tan yana kullandiklar1 2010 yilinda yayinlanan Sosyal Medya
Pazarlamasi Sektor Raporu’nda vurgulanmustir. Bu ortam sayesinde
reklamlar basta olmak {lizere bircok uygulama ile herhangi bir riin/
marka / kurumun tanitim ve pazarlama etkinliklerinin ideal tiiketici kitlesi
ile etkin bir sekilde bulusturulmasi s6z konusu olmaktadir (Akyol vd.
2014:123). Bu ozelligi sayesinde Facebook’un reklam gelirleri diger
platformlarin ¢ok oniinde yer almaktadir. 2015 senesinde gegen yila oranla
%41.8’lik artigla 16.29 milyar dolarlik bir gelir elde ettigi bildirilmektedir
(www.poligoninteractive.com).

Facebook’ta kullanilan pazarlama yontemleri, Facebook reklamlari,
sayfalar, gruplar ve uygulamalardan olusmaktadir. Bunlar Facebook’un
kendi biinyesinde sundugu pazarlama yontemleri olmasina ragmen,
Facebook’un uygulama gelistirmeye izin veren yapist sayesinde
uygulamalar, firmalar agisindan farklilik olusturan 6nemli bir 6zellik haline
gelebilmektedir. Facebook, site i¢cinde marka ve sirketlere hayran sayfalari
olusturma imkani vermesi, kullanicilarin profil bilgilerine gore sayfasinda
reklam yayinlamasi ve viral kampanyalar i¢in ¢ok uygun bir mecra olmasi
ile reklamcilik sektoriiniin g6z ardi1 edemeyecegi bir alana doniigmektedir.
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Nitekim pek ¢ok marka Facebook’u aktif bir sekilde kullanmakta, takipgi
sayisini  arttirmak igin cesitli kampanyalar diizenlemektedir. Ozellikle
kullanicilarin pek ¢ogunun kisisel bilgilerini Facebook ile dogru bir sekilde
paylasmas1  “kisisellestirilmis  pazarlama” yapmak isteyenler igin
Facebook’un kullanict veri tabanini olduk¢a degerli kilmakta ve sirketleri
kendine cekmektedir. Facebook’un kullanicilara ait bilgileri Facebook
reklamlar1 hizmetiyle reklam verenlerle paylasmasi firmalara hedef kitleye
etkili reklam yapabilme imkami saglamaktadir. Reklam maliyetinin
gelencksel medya araglarina gore diisilk fiyatlarda olmasi kiigiik biitgeli
isletmelerin de Facebook’ta hedef kitlelerine ulasabilmesine firsat
vermektedir (Kara ve Coskun, 2012:76).

3. Arastirma Yontemi
3.1. Arastirmanin Onemi ve Konusu

Sosyal aglarin tiiketiciyi nasil etkiledikleri, kurumlarin hedef
kitlelerini bu ortamlarda nasil yakaladiklari, onlara ne soyledikleri, ne tepki
aldiklar1 son zamanlarda en fazla merak edilen konular arasinda oldugundan
bu durum dikkat ¢ekmis ve ¢aligmanin geregini ve 6nemini olusturmustur.
Bu 6nemden yola ¢ikarak arastirmanin konusunu, Tiirkiye’de en ¢ok tercih
edilen yabanci kahve markasi Starbucks ile yerli kahve markasi Kahve
Diinyasi’min sosyal medyada gorsel iletisim unsurlari ile kendilerini nasil
temsil ettikleri olusturmustur.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Orneklemi

Bu calismanin amaci, biitiinlesik pazarlama iletisimi baglaminda
Starbucks ile Kahve Diinyas: markalariin sosyal medya kullanimlarint
incelemektir. Bu amagla kahve markalarinin ticari Facebook hesaplari 1 -31
Aralik 2016 tarihleri arasinda 31 giin siire ile izlemeye alinmis ve ¢alisma bu
donemdeki uygulama ve gorsel icerikler ile sinirlandirtlmistir.

3.3. Arastirma Verilerinin Elde Edilmesi ve Analizi

Arastirmada 6ncelikle 6rneklemi olusturan kahve markalarinin web
ve Facebook sayfalart gorsel ve dilsel agidan belirlenen Kriterler
dogrultusunda incelenmistir. Daha sonra ise Akyol ve arkadaslarinin
(2014:125) “Yeni Medya Araclarinda Gorsel {letisim:  Otomobil
Markalarinin Sosyal Medya Kullanimlar1 Uzerine Bir Inceleme’” isimli
calismasinda Peltekoglu ve Hiirmeri¢’den (2013:6) aktardiklar1 sosyal
medyanin pazarlama amagli halkla iligkiler araci olarak kullanimina yonelik
kriterlerden yararlanarak Facebook sayfalarindaki fotograf, video ve gorsel
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tasarim unsurlar1 igerik analiziyle elde edilmistir. Calismada elde edilen
bulgularn frekans ve yiizde degerleri verilmistir.

4. Bulgular

Bu boliimde 6ncelikle 6rneklemi olusturan kahve markalarinin web
ve facebook sayfalarinin goérsel tasarim unsurlar1 ve kullanilan dilin igerik
yorumlamasi yapilmigtir. Daha sonra biitiinlesik pazarlama iletisimine
yonelik igerik analizi ortaya koyulmustur.

4.1. Kahve Markalarinin Web ve Facebook Sayfalarinin Gorsel ve
Dilsel I¢erik Yorumlamasi

Kahve Diinyasi’nin kurumsal web sayfasinda, olduk¢a hareketli ve
sesli bir tasarim tercih edilmistir. Logo renklerinin kontrast renklerle
tamamlandig1 (Kahverengi, sari, yesil) web sitesi, hizli a¢ilmakta ve ilk 15
saniye kullanicilarin sitede kalmalarini saglamaktadir. Web sitesinin ortasina
logosu ve slogan1 (Hepimizin Ortak Noktasi) yerlestirilmistir. Web harita
basliginda altt ana c¢ubuk kullanilmigtir. Bu basliklarda Hakkimizda,
Uriinlerimiz, Magazalarimiz, Fabrikamiz, Kurumsal ve Horeca ile Sanal
Magaza boliimleri bulunmaktadir. Sanal magaza basligi altinda yilbasina
Ozel triinler ve indirimler gorsel iceriklerle zenginlestirilmis ve alig veris
cazip hale getirilerek kolaylastirilmigtir.

Starbucks kurumsal web sayfasinda, logo renklerinin hakim oldugu
iic farkli renkte olusan (kahverengi, yesil, beyaz) sade bir tasarim tercih
edilmistir. Hizli agilmig ve ilk 15 saniye miisterinin sitede kalmasini
saglayacak sekilde igerik yerlestirmesi yapilmistir. Sitenin ana sayfasinin sol
iist kosesinde logosu vardir ve az sayida metin igermektedir. Biiyiikk gorsel
iceriklerle {irlinlerinin teshirine yonelik bir resim kullanilmistir. Site ici
navigasyon  kullanilarak, site icinde  kaybolmadan  dolagma
kolaylastirilmistir. Web harita bashginda; Kahve-Menii-Magaza-Sosyal
Sorumluluk ve Starbucks Card olarak 5 ana ¢ubuk kullanilmistir. Her biri
kendi icinde agilarak, isletme faaliyetleri agisindan sosyal paydaslara gesitli
bilgiler vermekte ve markaya giliven olusturacak bir yaklagim
sergilenmektedir. Bu bilgilerde anlatilmak istenen kisa cilimlelerle
Ozetlenmis oldugundan okuyucular1 stkmamaktadir.

Kahve Diinya’sinin belirtilen tarihler arasinda (1-31 Aralik 2016)
yayinlanan fotograflara eglik eden climleler agagida verilmistir.

-Bugiin yilbasi aligverisine biraz Popgik patirtisi katmis olabili rize”

-Bir tabak mutluluk"’ e Cikolata  kapli  kestanelerimizden
isteyen? = &

-Dariissafakali 6grencilerin gelecegine destek olmak icin bir¢ok tatl
sebebiniz var! Desenleri Dartissafakalt ogrenciler tarafindan ¢izilen bu

bardaklar onlardan sadece biri= &~ [
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-Havalar iyice soguduguna gore salep keyfine kaldigimiz yerden
devam edebiliriz =)

-Yeni yua tathh bir baslangic yapmak icin lezzet dolu yilbast
kutularimiz magazalarimizda ve Sanal Magaza'da seni bekliyor!

-Sogugun tadim ¢ikarmak diye bir sey var™ 1= @0

Yorumlar giinliikk konusma dilinde yazilmig samimi igeriklerdir.
Sosyal medyada genel olarak gen¢ kusagin kullandigi sdyleme uygun
ifadeler dikkat c¢ekmektedir. Yorumlar ayrica Kahve Diinyasi iirlinlerini
cekici kilan, onlan keyifle tilketme arzusu yaratan ifadeler icermektedir.
Birbirini tanimayan insanlarin Kahve Diinyasi markasi ve {irlinleri araciligi
ile yakinlagmasi, ortak dil gelistirmesi s6z konusudur. Asagida yer alan
kullanici yorumu da bu yakinlagmayi 6rneklendirmektedir.

-yerim dayanamam ooof harika

- Ya hasta hasta oniime nasil ¢ikar yag

Giinlik konusma dilinde, resmiyet icermeyen, yazim kurallarina
dikkat edilmeden yazilmis, keyifli anlarla Kahve Diinyasi {iriinlerini yan
yana getiren bir icerige sahiptir.

Her iki kahve markasinin facebook sayfalarinda, giine 6zel mesajlar
verilmis ve bu mesajlar gorsel ve dilsel gostergelerle desteklenmistir. Ornek
facebook sayfalari (6r: yilbasi) sekil 2 ve 3’de verilmistir.

Sekil 2: Kahve Diinyas1 31 Aralik 2016 Facebook Sayfas1 Paylagimi

Tnin huzurly, saglikh ve cok daha mutlu gegmesi
ortak dilegi... Mutlu yillar! @ 4

ryagmurum Makaron harika

enan Olgun
1, Arkadag: Onayla

Starbucks’in miisterileri ile samimi bir konusma dilinde iletisim
kurdugu, keyif anlartyla Starbucks markasini biitiinlestirmek icin gorsellere
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agirhik verdigi facebook sayfasindaki fotograflara eslik eden asagidaki
sOylem Orneklerinde goriilmiistiir. Belirtilen tarihler arasinda yayinlanan
fotograflara eslik eden asagidaki climlelere yorumlar gelmektedir (Bazi
fotograflarin igerikleri verilmistir).

-Yeni yila 6zel lezzetlerimizden favoriniz hangisi?
-Toffee Nut Latte icmek icin sabirsizlananlar, yalmz degilsiniz =[]

-Burrrr.  #[1 Neyse ki sicactk kahvemiz yanimizda.
-Giine sicactk Caffe Latte molast verdik. Ya siz?

-Tam canmin kahve ¢ektigi anda elinde kahve ile gelen ger¢ek dost v
& hiz.

-Déneme ozel kahvelerimiz Christmas Blend ve Christmas Blend
Esspresso Roast'u tiim magazalarimizda bulabilirsiniz.

Yorumlar giinliik konugma dilinde yazilmis ve Kahve Diinyasi’na
benzer soOylemlerle paralellik gostermistir. Asagida yer alan kullanici
yorumlari da bu samimiyeti 6rneklendirmektedir.

-Latte benim tek gercek askim

- Diizceyede istiyoruz her camimiz istediginde il disina gidiyoruz™

e

Sekil 3: Starbucks 31 Aralik 2016 Facebook Sayfasi Paylagimi

# Starbucks Tiirkiye

Bu Sayfay Begen

Kahve tutkumuzun her gin artacat bir yil olsun
Mutiuyillar. 4 = @

Y Been (O YorumYap £ Paylas
OD % 1780 Basiica Yorumiar =

17 Paylasim

) Bulent Erol Akbact kurumunuz giyim ve kurallari
ortadogu, avrupa... gibi

bolgelere uyarlayarak mi yapilandiriyor? son
zamanlariarda tum subelerde eli kilo sakal biyik
icinde benzer bicimi kesik cizgiler olan servis
elemanlari n 2

elemani
Begen

3 diger yaniti gor

STane

e @ Sstarbucks Turkiye @ Geri bildiriminizi
HRISTMAS 5, . magazamiza ve ilgili departmanimiza
p: e letiyoruz.
) Begen Yanitia

Umit Acar Ya halen bu kahvenin rekiamini
yapiyorsunuz ya helal olsun size starbucks... sisl
astoria avm de 2 haftadir yok Calisaniar hig bir
yerde bulamazsin abi diyoriar siz rekilam
yapiyorsunuz gakami?

Tablo 1°de goriildiigii gibi kahve markalarinin yeni medyada
bulundugu ve yogun olarak sosyal aglarda yer aldiklar1 goriilmektedir.
Kahve markalarinin web sayfasi agilisinda sosyal aglara dogrudan bir mesaj
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araciligryla yonlendirme olup olmadigina bakilmis ve bu yonlendirmenin her
iki web sayfasinda da yapilmadigi gozlenmistir. Ayrica tabloda 1’de
verildigi gibi Kahve Diinyasi’nin Facebook, Twitter, Instagram, Google+,
Youtube sosyal aglarindan, Starbucks’in ise Facebook, Youtube, Twitter,
Instagram gibi sosyal paylagim aglarindan tiiketicilerine ulagsmaktadir.

Tablo 1: Resmi Web Sayfasindan Sosyal Medyaya Y onlendirme

Kahve Resmi Web Resmi Web acihista Bulunan
Markalari Sayfasi Facebook  Sosyal Medyaya Sosyal
Sayfasi Yonlendirme Aglar

Kahve Diinyas1  Var Var Var Facebook-
Instagram-
Twitter-
Google +

Youtube
Starbucks Var Var Var Facebook-
Youtube
Twitter
Instagram

Tablo 2: Facebook Sayfasi Igerik Bulgulari

Kahve Takipci Paylasilan Fotograf Video Gorsel
Markalan Sayisi Toplam Tasarim
icerik Unsuru
Kahve 198.541 34 15 - 19
Diinyas1 (%23) (%47) (9%048) (%49)
Starbucks 643.506 39 16 3 20
(%77) (%53) (%52) (%100) (%51)
Toplam 883.047 73 31 3 39
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(%100)  (%100) (%100) (%100)  (%100)

Tablo 2’de kahve markalarinin Facebook’ta ne oranda takip
edildikleri, takipgi sayist ve Facebook iizerinde paylasilan igeriklere iliskin
bilgi verilmektedir. Tabloya gore Starbucks 634.506 (%77) takipgi sayisi ile
Kahve Diinyasindan (189.541-%23) daha fazla takip edilmistir. Icerik
paylasimi degerlendirildiginde; Kahve Diinyas1 34 icerik paylasiminda
bulunurken, Starbucks 39 igerik paylasmistir. Tablo incelendiginde iki kahve
markasinin da toplamda en ¢ok gorsel icerik olarak fotograf (39) paylastig
goriilmiigtiir. Bu siralamay1 gorsel tasarim unsurlar1 (39) ve video (3) takip
etmistir. Kahve markalarina tek tek bakildiginda en fazla fotograf
paylagimimi Starbucks’mn 16 (%52) fotograf ile gergeklestirdigi, gorsel
tasarim unsurlarint 6n plana ¢ikarmada yine Starbucks’in (20-%51)
gerceklestirdigi bu anlamda daha renkli ve hareketli bir tasarim sergiledigi
goriilmiistiir. Video paylagiminin da Starbucks tarafindan 3 (%100) video ile
gerceklestigi ancak diger kahve markasinin video igerigi paylagsmadigi
goriilmiigtiir. Bu veriler Starbucks’in Kahve Diinyasina goére Facebook’u
daha aktif kullandigin1 gostermistir.

4.2. Pazarlama Iletisimini Destekleyici Bulgular

Arastirmada elde edilen gorsel veriler asagida verilen pazarlama
amagl halkla iliskiler kriterleri dogrultusunda incelenmis ve gorsel iletisime
yonelik icerigin pazarlama iletisimi unsurlarin1 desteklemek icin nasil
kullanildig1 ortaya konmaya calisilmustir.

Tablo 3, Facebook’ta paylasilan gorsel igeriklerin pazarlama
karmasinda yer alan {irlin promosyonunu destekleyici bir arag¢ olarak
kullamim oranlarmi gdstermektedir. Uriin promosyonuna yénelik en fazla
icerik Starbucks (38) tarafindan paylasilmistir. Facebook sayfasini yeni iiriin
tamtimi yapmak igin en fazla kullanan marka Starbucks (%67) olurken,
olgunlagmuy iiriinii canlandirma amacgh paylagimi da yine (%57) Starbucks
yapmistir. Boylece yeni {irlinleri var olan {irlinlerinin alternatifi olarak
cikarmamus, eski iiriinlerini de 6n plana ¢ikararak genis bir liriin yelpazesi
sunmus ve tiiketicisine ulasmistir. Yine Starbucks, iriinler ile insanlari
birlestiren en fazla (%55) igerigi paylasmasina ragmen online tiriinler ile
insanlar1 bir araya getirmek amagl paylasim yapmamustir. Uriin kategorisine
ilgi olusturmak ya da ilgiyi korumak amacl gorsel igerigin en fazla yine
Starbucks (%54) tarafindan paylasildig1 goriilmiistiir. Kahve Diinyasinin ise,
online iiriinlerine yonelik en fazla igerik paylasimi (%100) yaptig1, Punj’un
(2011:134) ifadesiyle; tiiketiciye evinin konforunda, zamandan tasarruf
saglayarak, en uygun fiyat araliginda ve hizli bir sekilde ulagsmak amaciyla
sosyal medyay1r daha aktif kullandigr goriilmiistiir. Ayrica Kahve
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Diinyasi’nin yogun ve agik reklam yaparak olgunlasmis iiriinii canlandirdigi
(%43) ve eski iiriiniin yeni faydalarmi da (%58) agikladigi goriilmiistiir.
Genel olarak her iki markanin paylastigi igeriklerde, iriinleri ile bireyler
arasinda duygusal bag kurduklart gézlenmistir. Bu anlamda kahve markalari
duygusal reklam igerigini etkili bir sekilde kullanmustir.

Tablo 4’de reklam destegine ait bulgular verilmektedir. Tabloya gore
Facebook’ta paylasilan gorsel iceriklerin, en fazla reklam erisimini
genisletmeye (22) hizmet ettigi ve Facebook’u bu igerikle en yogun kullanan
markanin da Starbucks (%55)oldugu gortilmistiir. Bu siralamay1, mesajlarim
giiclendirerek ve iddialar1 mesrulastirarak reklami tamamlamaya yonelik
icerikler takip etmistir. Bu icerikleri en fazla paylasan Starbucks (%56)
olmustur. Facebook’u reklam kalabaligi icinden syyrilmak igin en yogun
kullanan markanin yine Starbucks (%58) oldugu goriilmiistiir. Starbucks’in
(%67) daha fazla haber degeri olan icerik paylastigi ve tiketicileri
iiriinlerine yonlendirdigi de dikkat ¢ekmistir. Kahve markalar takipgilerini
web veya diger sosyal medya sayfalarina cekebilmek icin de igerik
paylagmistir. Buna gore; Kahve markast web sayfasina (%67), Starbucks ise
Twitter (%33) sayfalarina yonlendirme yapmustir. Bu anlamda her iki
markanin da farkli sosyal mecralarda varligimi ilettigi ve farkli tiiketici
profillerine ulagsmayr amagladigi gozlenmistir.  Ayrica reklamlara ara
vermeden once veya sonra haber yapmaya yonelik icerik Kahve Diinyasi
tarafindan (%100) paylasilmistir. Her iki kahve markasinin reklam direnisine
kars1 koymak ile ilgili igerik paylagiminda bulunmadigi gorillmiistiir.

Tablo 3. Uriin Promosyonuna Yénelik Igerik

Uriin Promosyonu Kahve Diinyasi Starbucks Toplam
Yeni iiriin tanitimi 3 6 9
(%33) (%67) (%100)
Olgunlagmis {iriinii canlandirma 6 8 14
(%43) (%57) (%100)
Eski iiriiniin yeni faydalarin 7 5 12
Anlatmak (%58) (%42) (%100)
Uriinler ile insanlar1 birlestirmek 10 12 22
(%45) (%55) (%2100)
Online tiriinler ile insanlar 3 0 3
bir araya getirmek (%2100) (%0) (%100)
Uriin kategorisine ilgi olusturmak/ 6 7 13
Korumak (%46) (%54) (%2100)
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Tablo 5, kahve markalarinin Facebook sayfalarinda pazarlama
destegi saglamak icin ne tiir igerikleri yogun kullandiklarim gostermektedir.
Pazarlama destegine yonelik en fazla igerigin Starbucks (29) tarafindan
paylasildigi goriilmiistiir. Starbuck’in bu siralamay1 pazarlama fikrini test
ettirmek (%87.5), pazarlama planini yerel kitleye uygun hale getirmek ve
satis promosyon kampanyasini giiclendirmek (%56) amach igerikler
izlemistir. Starbucks’in yabanci marka olmasina ragmen yerel pazarda
tutunmak i¢in iiriinlerini yerel kitleye uygun icerikler olarak paylasimi dikkat
cekmistir. Kahve Diinyasi ise ana sponsorluklara yoOnelik marka
farkindaligin1  yiikseltmek (%100), satis promosyonu kampanyasin
giiclendirmek ve tiiketicilere yonelik yeni yollar olusturmak (%47) amagli
icerikler paylasmistir.

Tablo 4. Reklam Destegine Yonelik Icerik

Reklam Destegi Kahve Diinyasi Starbucks Toplam
Reklam ulasimini genisletmek 10 12 22
(%45) (%55) (%100)
Reklam direnisine karst koymak 0 0 0
(%0) (%0) (%0)
Reklam kalabaligi iginden siyrilmak 8 11 19
(%42) (9%58) (%2100)
Reklama ara vermeden 6nce veya 1 0 1
sonra haber yapmak (%100) (%0) (%100)
Haber degeri olan reklam yapmak 3 6 9
(%33) (%67) (%2100)
Mesajlar gii¢lendirerek ve iddialari 10 11 21
mesrulastirarak reklami tamamlamak (%44) (%56) (%100)
Uriiniin ek faydalarini ileterek reklami 5 4 9
Tamamlamak (%56) (%33) (%2100)
Ticari web sitesine ve/veya diger 2 1 3
sosyal aglara ziyaretcileri cekmek (%67) (%33) (%100)
Uriin reklanu yapilmayan medyada 3 8 11
farkindalik kazanmak (%27) (%73) (%100)

Markalar yalnizca nihai tiiketiciye degil ayni zamanda aracilara
yonelik igeriklerle de satis destegi saglamaya ¢aligmaktadirlar. Tablo 6’da
verildigi iizere, Starbucks’in dagitim agi kazanmak (%54), magaza trafigi
olusturmak ve satis giiciinii motive etmek (%55), satis arastirmast
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olusturmaya (%67) yonelik, Kahve Diinyasi’nin ise dagitim agr kazanmak
(%46) magaza trafigi olusturmak ve satis giictinii motive etmek (%45), satis
aragtirmast olusturmaya  (%33) yonelik paylasimlara agirhik verdigi
goriilmektedir. Markalar Facebook’ta perakendeci destegi saglamak amaglt
herhangi bir icerik paylagsmamiglardir. Genel olarak degerlendirildiginde,
kahve markalarinin 6ncelikle magaza trafigi olusturmak (31) ve satis giiciinii
motive etmek (29) amagh paylasimlara agirlik verdigi, bu kategori
kapsaminda Starbucks’in toplam 52, Kahve Diinyasi’nin ise 41 igerik

paylastig1 goriilmiistiir.

Tablo 5. Pazarlama Destegine Yonelik igerik

Pazarlama Destegi Kahve Diinyasi Starbucks Toplam
Pazarlama Fikrini test etmek 1 7 8
(%12.5) (%87.5) (%100)
Satis promosyonu kampanyasini 4 5 9
Giiclendirmek (%44) (%56) (%100)
Pazarlama planin yerel hedef 7 9 16
kitleye uygun hale getirmek (%44) (%56) (%2100)
Ana sponsorluklara yonelik 0 0 0
Marka farkindaligim yiikseltmek (%0) (%0) (%0)
Tiiketicilere ulasmada 6 8 14
yeni yollar olusturmak (%43) (%57) (%100)
Tablo 6. Satis Destegine Yonelik Icerik
Satis Destegi Kahve Diinyasi Starbucks Toplam
Dagitim Ag1 Kazanmak 11 13 24
(%46) (%54) (%100)
Satis Arastirmasi Olusturmak 3 6 9
(%33) (%67) (%100)
Magaza Trafigi Olusturmak 14 17 31
(%45) (%55) (%100)
Satis Giictinii Motive Etmek 13 16 29
(%45) (%55) (%100)
Perakendeci Destegini Kazanmak 0 0 0
(%0) (%0) (%0)
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5.Tartisma ve Sonug

Giiniimiizde sosyal medya pazar tiirii, sektor, miisteri profili fark
etmeksizin igletmelerin hedef kitleleri ile iletisim kurmak i¢in kullandig1 ya
da kullanmak i¢in adim attig1 bir iletisim kanali haline gelmistir (Oztiirk vd.
2016:21; Kuyucu, 2104:161). Pazarlamanin onemli taraflar1 olan iiretici ve
tiikketiciyi aracisiz bulusturan, aktif ve etkilesimi yiiksek bir iletisime olanak
saglayan sosyal medya, pazarlama iletisiminin ¢ehresini de degistirmeye
baslamistir. Cok sayida insana ya da tiiketiciye zaman ve mekan sinirlamasi
olmadan, hizli, etkin ve kontrollii bir bicimde ulasma imkan1 bulan bircok
firma sosyal medyayr pazarlama iletisimi araci olarak Onemli oOlgiide
kullanmaya baglamustir (Akyol vd. 2014:129). Pazarlama iletisimi
kapsaminda sosyal aglar i¢inde en etkili mecranin Facebook oldugu ifade
edilmektedir (Oztiirk vd.,2016:21; Kdseoglu, 2013:74, Say, 2015:19).

Sirketler, Facebook’ta her an giincel verilere ulasabilmekte,
gelistirdikleri tirlin ya da hizmetlerle ilgili ilk tepkileri Facebook araciligiyla
takip edebilmekte, kullanici yorumlart dogrultusunda kendi iriin ve
hizmetlerini yeniden sekillendirebilmektedir (Bulut, 2012:44). Bu amagla
kahve markalar1 da tiiketicilerini yogun vakit gecirdikleri sosyal aglarda
yakalamak, dinlemek ve etkilemek i¢in goriiniir olmaya caligsmaktadir.
Buradan hareketle planlanan c¢alismada, Starbucks ve Kahve Diinyasi
markalarinin sosyal medyada kendilerini gorsel igeriklerle nasil temsil
ettikleri biitiinlesik pazarlama iletisimi baglaminda irdelenmistir. Arastirma
01-31 Aralik 2016 tarihleri arasinda 31 giin siireyle iki markanin web
sayfalar1 ile yogun olarak kullandiklar1 Facebook sayfalar1 {izerinden
irdelenmis ve su sonuglara ulasilmistir.

Arastirmanin sonucu, kahve markalarinin Facebook ta oldukga aktif
olduklarmi ve tiiketicileri tarafindan yiiksek oranda takip edildiklerini
gostermistir. Bu durum Tiirkiye’nin diinya Facebook kullaniminda dérdiincii
sirada yer almasiyla uyumlu bir pazarlama stratejisi olarak diistiniilmiistiir
(Sayimer ve Uran, 2014:304). Ozellikle Starbucks’in Facebook’ta daha aktif
oldugu ve daha fazla takip¢i sayisinin bulundugu belirlenmistir. Bu veri,
CNBC-e Business Dergisinin, 2011 yil1 Subat sayisinda sosyal medyay1 en
iyi kullanan sirketler siralamasinda Starbucks’in 9. sirada yer almasiyla
uyumlu bulunmustur (www.ntv.com.tr).

Starbucks ise, daha az fotograf paylasmis ve giindeme uygun iiriin
tamtimi  yapmustir.  Ozellikle  soru/cevap ve geri  bildirimlerin
degerlendirilmesi konusunda etkili ve siirekli diyalog gelistirmistir.
Miisterilere verilen cevaplarda kullandiklari dil, kurumsal imaja uygun ve
naziktir. Tlrk¢e de dogru kullanilmistir. Starbucks’in Facebook sosyal agini
pazarlama iletisiminde etkili ve aktif kullandig tespit edilmistir.
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Her iki kahve markasinin da hem web hem de Facebook
sayfalarindan diger sosyal aglara yonlendirme yaptigi goriilmiistiir. Kahve
markalarinin yeni medya araclarini birbirini destekleyecek sekilde kullantyor
olmasi, enformasyon toplumunun yetkinligini tasimalari agisindan dikkat
cekmigtir. Ayrica farkli tiiketicilere ulagsmak i¢in sosyal medya ortamlarinin
kullanilmasi iyi bir pazarlama stratejisi olarak degerlendirilmistir.

Facebook’ta pazarlama iletisimine hizmet edecek yeterince gorsel
icerik paylasildigr tespit edilmistir. Bu icerikler markalara gore
degerlendirildiginde su sonuglara ulasilmistir.

Kahve markalarimin iiriin  promosyonuna yonelik paylastiklari
igerikler; tirtinlerle insanlar1 birlestirmek, olgunlasmis {iriinii canlandirmak
ve iirlin kategorisine ilgi olusturmak amacli yapilmistir. Bu icerikler satislari
artirmaya yonelik paylasilmistir. Starbucks (38) satiglar1 arttirma hedefini,
Kahve Diinyasi’na (35) gore daha fazla igerik paylasarak gostermistir. Bu
sonug, Starbucks’in sosyal medya merkezli iletisim ve pazarlama politikasini
(https://sosyalmedyadunyasi.com), basarili  bir sekilde siirdiirdiigiini
desteklemistir. Ayrica Kahve Diinyasi’nin paylastigi gorsel icerikler de
yeterli bulunmustur. Bu verilerden hareketle her iki markanin gelecekteki
miisterilerinin daha fazla satin alim gergeklestirebilecegi sdylenebilmektedir.

Kahve markalarinin miisterilerine {rlinlerini duyuracak, triin ve
markaya karst olumlu bir egilim olusturacak yeterlikte reklam destegine
yonelik gorsel icerik paylastign goriilmiistiir. Ozellikle bu icerikler; reklam
ulagimini genisgletmek, mesajlart giiclendirmek amagli yapilmistir. Ayrica
markalarin haber degeri olan reklam yaptiklar1 da goriilmistiir. Reklam
destegini artirmak adina sosyal medyada goriiniir olmak isteyen Starbucks
53 igerik paylasirken, Kahve Diinyast 42 paylasim yapmistir. Boylece
markalar misterileri ile Facebook {izerinden dogrudan satis ya da Kar
saglamay1 kolaylastiracak gorsel iletisim kurmustur.

Kahve markalari Facebook’da pazarlama destegine yonelik gorsel
iceriklerini daha ¢ok pazarlama planimi yerel hedef kitleye uygun hale
getirmek ve tiiketicilere ulagsmada yeni yollar olusturmak i¢in paylasmustir.
Bu paylagimlar markalara miisterileriyle kurulan duygusal ve fayda temelli
iligki sayesinde rekabet avantaji saglamistir. Ciinkii markalarin basaril
olabilmesi ve yonetilmesi, hedef pazardaki tiiketici ve potansiyel
miigterilerin, giidiileri, zevkleri, tercihleri, ihtiyag ve beklentilerini
tanimasiyla miimkin olmaktadir (Kinay, 2013:14). Buna uygun olarak
yabanci kahve markasi Starbucks 29 icerikle en fazla paylagimda bulunmus
ve yerel pazarda tutunmaya yonelik iletisim siirdirmiistiir. Yerli kahve
markas1i olmanin avantajim1 kullanan Kahve Diinyasi ise, daha az igerikle
(18) pazarlama destegine katki saglamistir.
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Kahve markalar1 satig destegine yonelik gorsel igerikleri; magaza
trafigi olusturmak, satig giliciinii motive etmek ve dagitim ag1 kazanmak
amagh paylagsmigtir. Bu amagla Starbucks 52 igerik paylasirken, Kahve
Diinyas1 41 igerik paylasmistir. Kahve Diinyas1 6zellikle sanal magaza
trafigi olusturmak ve online satig lizerinden gorsel igeriklerini iletirken,
Starbucks mekanlarina ¢agri yapan gorsel igerikler kullanmustir. Starbucks
miigterisinin ayda 6 kez Starbucks’a gelmesi magaza trafigini ¢ok iyi
sagladigini ve yonettigini gostermistir. Bu sonug, 1987°den beri diinyada her
giin ortalama 2 Starbucks magazasinin agilmasiyla da uyumlu bulunmustur
(Murat, 2013). Her iki kahve markasinin da magaza trafigi saglayarak
hedonik tiiketime katki sagladigi, batili yasam tarzimi pazarladigi ve tiiketim
kiiltiirine  hizmet ettigi gorilmiistiir. Gilinlimiizde kiiresellesme ile
belirginlesen kafeler, kahvehanelerden esinlendikleri sistemi karma bir
diizen lizerine insa etmistir. Temel yaklagim, Lefebvre’in (1991, aktaran
Seving, 2013:1006) anlatimiyla hem tiikketim yeri hem de tiiketilen bir yer
olarak kafelerin yeni islevlerine ve yeni Oznelere odaklanarak insa
edildigidir. Buna gore tek tiplestirilmis kahve igme kiiltliri kadar sunulan
yeni kiiresel kiiltiir ortam1 da tiiketilmistir. Sosyal medya ortamlarinda, bu
kiltiiriin yaygilagmasi ve pekistirilmesine aracilik eden pazarlama iletigimi
calismalarinin stirdiiriildiigii goriilmiistiir.

Sonug olarak kahve markalarinin iiriin, hizmet ve ortam araciligi ile
yarattigi kahve kiiltiiriinii sosyal medyada gorsel igerikler ve tiiketici
etkilesimi ile stirdiirdiigii, duygusal bag kurmaya yonelik paylagimlari tesvik
ettigi ve bu kanallar1 markanin pazarlama iletigimi ¢aligmalarina destek
verecek bigimde tasarladigi gorilmiistir. Gorselligin - 6nemli  oldugu
giinimiizde, kahve markalarmin gorsel iletigim unsurlarini tiiketicinin
yasamina deger katacak, onu marka hakkinda daha fazla konusturacak
bigcimde kullanmas1 sosyal mecrada basarilarina daha fazla katki saglayacag:
yoniinde degerlendirilmistir.
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