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SOSYAL MEDYANIN PAZARLAMA iLETiSiIMINE ETKIiLERI

Ozet

Gliniimiizde hizla gelisen iletisim ve internet teknolojileri ile birlikte “yeni medya” iiriinii
olan sosyal medya, bireyler arasindaki kisisel ve kurumsal iligkilerin olusturdugu yeni interaktif
iletisim ortamlaridir. Reklam ve halkla iliskiler ise pazarlama iletisimi karmasinin iki 6nemli
ogesidir. Ozellikle sirketler sosyal medyay1 kullanarak internette pazarlama, satis, reklamcilik,
halkla iliskiler, haber gibi faaliyetlerini daha verimli olarak yiiriitmekte ve bulunduklar
sektorlerdeki pazarlama ve iletisim potansiyellerini 6nemli 6lgiide artirmaktadirlar. Bu
makalenin amaci, sosyal medya olarak adlandirilan facebook, twitter ve blog v.s. gibi iletisim
mecralarimin neler oldugunu ve sosyal medya ile pazarlama iletisimi 6gelerinden reklam, halka
iligkiler arasindaki iligkileri teorik olarak ortaya koymaktir. Bu amaca ulagmak icin basili ve
elektronik ortamdaki konuyla ilgili makale ve kitaplar temelinde genis capl literatiir taramasi
ile kesifsel bir aragtirma yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Pazarlama iletisimi, Halkla [liskiler, Reklam.

The Impact of Social Media on Marketing Communication

Abstract

Corollary to the fast-developing communication and internet technologies, social media
as “new media” products are interactive communication platforms constructed by individual and
institutional relations. As to promotion and public relations, they are two important elements of
marketing communications mix. Especially, firms, by using social networks, conduct advertising,
public relation and news activities more efficiently and increase potentials of marketing and
communication in their sectors considerably. The purpose of this article is to prove theoretically
what the communication channels such as Facebook, Twitter, blogs and etc., which are called
as social media, are and to prove the relationships between advertising, which is an element of
marketing communications through social media, and public relations. To this end, an extensive
literature review based on published or online articles and books and an exploratory study are
conducted.

Keywords: Social Media, Marketing Communication, Public Relations, Advertisement
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Giris

Yeni iletisim teknolojileri araciligiyla insanlar yeni arayislara, yeni yonelimlere ve
yeni iletisim ortamlarina yonlendirilmektedir. Gilinlimiizde 6zellikle internet, modern iletisim
sisteminin en biiylik lokomotifidir. 1970’lerde baslayan ve 1990’11 yillardan sonra hizla
biiyiiyerek devam eden internet kullanimi, web sitelerinin yayginlasmasiyla kullanici sayisini
artirmig, 2000’1i yillarda sosyal medyanin islerlik kazanmasiyla her kesimden insan1 ve firmay1
icine alan boyutlara ulasmistir (Kara ve Ozgen, 2012, 130).

Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi ve sosyal medyanin yaygimlagmasiyla birlikte
iletisim diinyas1 ve ig uygulamalar1 da 6nemli Ol¢iide ve kokli degisiklikler gegirmektedir.
Ozellikle igerigini kullanicismin olusturdugu web 2.0 sistemi geleneksel medyanin tekellerini
ortadan kaldirarak internet ortamini ¢ok etkili bir yeni medya haline getirmistir. Olusan yeni
interaktif ortamda kullanicilar her konuda duygu ve diisiincelerini yazabilmekte, Oneri ve
elestirilerini getirebilmektedir. Bugiin internet medyas1 sadece geleneksel ana akim medyanin
internete yansiyan sayfalarindan ve haber sitelerinden olusmamaktadir. Artik “Sosyal Medya”
adimi verdigimiz, internet iizerinde ¢ok farkli konularda olusan topluluklarin ya da bireysel
yazarlarin yazdig1 ve yorumlarin yapildigi web alanlari, giderek etkinligini artirmaktadir. Sosyal
medyanin en dnemli 6zelligi her an giincellenen, dinamik ve bu nedenle takip edilmeyecek
kadar hizl1 bir ortam olmasidir. Tiim bu degisimi anlayabilmek ve uygulayabilmek i¢in yazili ve
gorsel medyada calisanlarin, iletisim danigsmanlarimin ve halkla iliskiler birimi yoneticilerinin
internette gelisen akimlar1 daha yakindan takip etmesi gerekliligi dogmustur

Yeni iletisim ortamlarmin gelismesi, her kesimden bilgi ve iletisim teknolojilerine
ilginin artmasi, sosyal medyanin giiciinii artirmakta, sosyallesme kavramina da yeni bir boyut
kazandirmaktadir. Insan bir yandan sosyalleserek iletisim agini genisletirken bir yandan da
ozellikle reklam ve pazarlama etkinlikleri i¢in biiyiik bir hedef haline gelmeye devam etmektedir
(Kara ve Ozgen, 2012, 130). Internet ve pazarlama iletisimi 6gelerini bir araya getirmesi nedeniyle
sirketler internet ortaminda reklam ve halkla iligkiler gibi pazarlama iletisimi faaliyetlerine 6nem
vermeleri, sosyal medyay1 taniyip anlamalari ve bu baglamda stratejiler olusturarak is siireclerini
daha dogru ve etkili bir bicimde yonetmeleri bir zorunluluk haline gelmistir (Cakir, 2010, 55).

Sirketlerin internet araciligiyla gelistirdikleri online satig, reklameilik, tanitim, haber v.s.
gibi yontemler pazarlama iletisimi anlayisinin da bu yeni déneme adapte olmasini ve iletisim
konusunda daha verimli uygulamalarin da hayata gecmesini kolaylastirmistir. Zira internet ve
sosyal medya anlayis1 kullanict sirketlerin piyasadaki potansiyellerini artirmaktadir. Sosyal
medya anlayiginin internet ortaminda facebook, twitter ve blog v.s. gibi birgok kulanim alani
bulunmaktadir. Basit bir video paylasimindan daha karmasik hale gelen blog ve facebook
kullanimlarma kadar artan bir iletisim sistemiyle sosyal medya tretici ve kullanicilarina birgok
yenilik ve avantaji beraberinde getirmektedir (Sari, 2010, 4).

Bu c¢aligmada ayn1 zamanda bu avantajlara da deginilecek olunup sosyal medya
ile pazarlama iletisimi &gelerinden reklam, halka iliskiler arasindaki iligkiler iizerinde de
durulacaktir. Etkili bir iletisimden bahsedebilmek i¢in etkili bir pazarlama iletisim stratejisinden
de bahsetmek gereklidir. Boylelikle de internet tabanli iiretilen iletisim mecralarindan sosyal
medya anlayisinda yer alan iletisim stratejileri ile pazarlama iletisimi araglarinin yeniden ve
nasil liretildigini ortaya koymak bu ¢alismanin katki saglamay1 amagladigi alandir. Bu makalede
ayrica sosyal medya anlayisinin hizli gelisimine bagl olarak ortaya ¢ikan yeni uygulama alanlar
ile baslica pazarlama iletisimi 6gelerinden olan reklam ve halkla iligkiler uygulamalarinin ortak
bir degerlendirmesi yapilacaktir. Bu amagla agirlikli olarak sosyal medya ve reklam, halkla
iligkiler kavramlar1 {izerinde durulacaktir.

Yeni Bir Medya Araci Olarak internet ve Sosyal Medya

Tim Lerners-Bee tarafindan “worl wide web —www” icat edileli yaklagik yirmi yil oldu. O
giinden bugiine siiphesiz ki internet ilk olusturuldugu amacinin ¢ok 6tesine gegmis bulunmaktadir.
Belli baz1 amaglara hizmet i¢in olusturulan internet simdilerde herkesin kapisindan igeri girmis
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ve iletisime farkli bir nitelik kazandirarak sosyal medya anlayisini olusturmus bulunmaktadir.
Herkese kapilarini agan internet kullanici sayisint her gegen giin daha da artirirken kendi i¢inde
bazi sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. En 6nemli sorun siirekli bilgi girisinin yapildigi bu
yeni ortamda bu bilgilere nasil ulagilacagi ve hangi klasmanlar altinda bilgilerin siniflandirilacagi
sorusu olmustur. Tabii ki internet kendi dogas1 geregince beraberinde getirdigi sorunlarina yine
kendi i¢inde careler tireterek “arama motorlar1” ile bu kargasaya son vermeyi basarmistir. Arama
motorlari, sadece bilgi karmasasini diizenleyen bir islevsellikte kalmamis, beraberinde kullanict
istatistiklerinin de yer aldig1 birgok veriyi depolama gorevini de iistlenerek internetin pazarlama
ve reklam alanlarma yonelik yeni bir anlayis getirmesini saglamigtir. Son zamanlara kadar
internet genel itibariyle bilgi ortami olarak anilirken son iki yil i¢inde artik internet daha sosyal
hale gelmistir. (Weinberg, 2009, 2-3).

21. yiizyilin en ¢ok dikkat ¢ceken teknolojik fenomenlerinden biri olan sosyal medya, kiiresel
anlamda en ¢ok ziyaret edilen web sitelerinin baginda gelmektedir. Bu tarz sosyal medya siteleri, yari
bicimlendirilmis olarak bireylerin kisisel bilgilerini paylasmasina imkan vermekte ve diger kisilerle
olan ¢esitli (is, hobi, v.s.) baglantilarini igermektedir (Akar, 2010,10). Sosyal medya, kullanicilarinin
birbirleriyle baglanti ve iletisim kurmalarina imkan veren, kisisel icerigin paylasilmasi kadar kisisel
bir ag kurmalarini da saglayan online topluluklar olarak ifade edilebilir. Bu sitelerde iiyeler kendi
kisisel profillerini yaratarak diger kullanicilara sunmaktadirlar. Diger bir deyisle sosyal medya, bir
nevi arama ve iletisim araci yetenegi sunmaktadir. Online platformda sosyal etkilesime yonelen bu
hareket, topluluk i¢in yeni bir temel olusturmaktadir (Enders vd., 2008, 201).

En sade haliyle sosyal medya, kullanicilara online profiller ya da kisisel web sayfalari
olusturmaya ve online bir sosyal medya gelistirmeye izin verirken profil sayfalari, kullanicinin
kendi web sitesi olarak islem gérmektedir. Profil bilgileri i¢ersinde dogum tarihi, cinsiyet,
politik goriis, inang ve dogum yeri bilgilerinden, en sevilen filmlere, kitaplara ve bos zamanlarda
neler yapildigina kadar gesitli bilgiler yer almaktadir. Daha detayli bir anlatimla sosyal medya
bireylere, sinirlandirilmig bir sistem i¢inde genel ya da yari genel bir sistem olusturmaya,
baglantiy1 paylasan diger kullanicilarin listesindekilerle konusmaya, onlarin baglanti listelerine
bakmaya, oradan c¢apraz gecisler yapmaya ve sistem icindeki diger bireylerin de bunlari
yapmasina imkan veren web tabanli hizmetlerdir. Sosyal medya sitelerini benzersiz kilan
bireylerin yabancilarla tanigsmasina imkan saglamasi degil, aksine sosyal medyada kullanicilari
gorliniir kilmay1 saglamasi ve birbirlerine baglanmaya olanak tanimasidir. Fakat ¢ogunlukla
amac bu degildir. Genis sosyal medya hizmetlerinin birgogunda katilimcilarin ag kurmasi ya
da yeni insanlarla bulusmaya ¢alismasi sart degildir. Bunun yerine katilimcilar 6ncelikli olarak
kendi sosyal medyasinin bir pargasi olan kisilerle iletisim kurmaktadirlar (Boyd, vd., 2008, 211).

Geleneksel anlamda yiiz ylize gergeklesen etkilesim, sosyal medyada web konferanslarinin,
gercek zamanli igbirligi teknolojilerinin, anlik mesajlagsmanin, paylasilan online is alaninin ve
internet yoluyla yapilan interaktif yazigmalarin yakinlastirma sinerjisini kullanarak, online bir
sekilde yiiritmektedir. Geleneksel ag bicimi; katilimcilar, arkadaglar, komsular, akrabalar, is
arkadaslar1 ya da yiiz yiize topluluk tiyeleri gibi yerel insanlardan olugsmaktadir. Bu tarz bir
agda etkilesimler, normal bir bigimde fiziksel olarak insanlar arasinda meydana gelmektedir.
Geleneksel sosyal medya boyut olarak kiigiiktiir ve iiyeleri arasinda homojenlik gosterebilir,
fiziksel goriigme zamani sinirlandirilabilir ve diger aglardan izole edilmistir.

Bilgisayar destekli yani online aglar ise farkli diigiim noktalarindan aga dahil olan farkl
katilimcilart dolayisiyla agin tiimiinii icermektedir. Farkli merkezi diiglim noktalar1 farkl
aglar1 ve onlar arasindaki iligkileri gostermektedir. Farkli merkezi diigiim noktalar1 arasinda
linkler farkli aglar1 birbirine baglamaktadir. Bilgisayar aracili sosyal medya, geleneksel sosyal
medyanin zaman ve fiziksel sinir kisitin1 ortadan kaldirmakta, siireci hizlandirmakta ve global
hale getirmektedir. Online sosyal medyada kullanicilar cografi sinirlar olmaksizin birbirlerinin
aglarina katilabilmekte, transfer olabilmektedir. Bu tarz aglarin en temel 6zelliklerinden birisi de
iiyeler arasindaki sosyal 6zellikler i¢inde siklikla daha fazla heterojenlik, ag yapilar1 i¢inde daha
fazla karmasiklik icermesi ve diger aglarla baglantilari olmalaridir (Lea vd., 2006, 122-123).
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Sosyal medyanin yeni bir nesil iletigim kanali olmadigina iligkin ¢ogu arastirmacinin
goriigleri bulunsa da gogu arastirmacinin tizerinde hem fikir olduklari nokta Web 2.0 teknolojisinin
geligtirilmesidir. Medya kuramcisi Dan Laughey (2010)’e gére Web 2.0 siradan kullanicilara
herhangi bir 6zel yazilima gerek duymaksizin igerik yazma, gonderme ve yaymlama imkani
sunmustur. Bu haliyle gliniimiiziin popiiler tiim sosyal medyas1 web 2.0 triiniidiir. 2002’deki
web 2.0 devriminin ardindan ilk olarak Friendster yayna ge¢cmis arkasindan benzer igerikte
ve daha popiilerlesen bir ¢ok sosyal medya sitesi kullanici ile bulugsmustur. 2002-2011 arasi
kullanilan sosyal medya sunlardir; 2002-Linkedin, 2003-My Space Hi 5, 2004-Facebook, Flickr,
2005- You Tube, Bebo, 2006-Twitter, 2007-Tumblr, Friendfeed, 2009-Diaspora, 2011-Google+ .

Gliniimiizde sosyal medyanin gelisimini; internetin yayginlasmasi, internet giriglerinin
ve hizlarinin artmasi, bilgi ve iletisim teknolojilerine artan giiven ve bu teknolojilerin kamuoyu
olusturma basarisi, ¢esitli uygulama ve yazilimlarin sosyal medyanin kullanimi gelistirilmesi ve
sosyal iliskilere dayali iletisim tercihine baglamas1 miimkiindiir (Laughey, 2010, 163). Internet
ortamindaki kullanicilarin birbiriyle iletisim kurarak tanigmasi, diyalog olusturmasi, igerik
paylasmasi, ortak ilgi alanlardaki kisilerin bir araya gelerek diyalog olusturulmasi amaciyla
olusturulan internet siteleri, sosyal medya olarak bilinmektedir. Ulkemizde de oldukga popiiler
hale gelen Facebook ve sadece is amaglh iliskilerin kurulabildigi Linkedin, bu tiirden sosyal
medyaya Ornek olarak verilebilir. Bilgi ve deneyim aligverisinin sanal diinyada da dolasmasi,
aktarilmas1 ve paylasilmasi sonucu “sosyal medya” kavraminin ¢ok 6nemli bir hale geldigi bir
stire¢ yasanmaktadir. Deneyimler, goriisler ve Onerilerin yaninda secilen miiziklerin, videolarin,
makalelerin paylasildig1 uygulamalarin ve bunlarin yer aldig1 sosyal medya tiirlerinin, giderek
arttigin1 gormekteyiz. Tiiketiciler artik pasif konumda mesajlarin hedefleri degil, mesajlarin
yayilmasinda aktif gorev iistlenen medya aracidirlar. Sanal tiiketici gruplar gibi ortak 6zellikli
gruplardan olusan tiiketici web sitelerini, kisisel bloglar1 ve giderek artan sayidaki kurumsal
bloglari igerik tireticisi olarak sosyal yasamimiza katmis bulunmaktayiz (Odabasi, 2007, 45).

Genellikle, sosyal medya sitelerindeki {iyeler, biyografileri, fotograflar1 ve bazi diger
kisisel bilgilerinin yer aldig1 alanlarla, kisisel profil sayfasina sahiptirler. Buna ek olarak yorumda
bulunabilen diger site iiyeleri, resim ve isimleri i¢in bir yazi bosluguna sahiptir. Ornegin, Flickr
fotograflarin postalanmasini, etiketlenmesini ve fotograflara yorum yapilmasini destekler. Youtube
da ayn1 zamanda videolarda bu o6zellikleri desteklemektedir. Daha 6zel siteler, insanlar1 benzer
okuma tercihlerine baglayan “ConnectViaBooks” ve yararli is baglantilar1 ve iligkileri yaratmay1
amagclayan “LinkedIn” sayilabilir. Sosyal medya, normalde katilimcilarina sosyal destek bulmayi,
yeni sosyal ve is olanaklar1 degerlendirme firsatlarini, sosyal sermaye igeren finansal kaynaklari,
mallar1 ya da servisleri degistirme olanaklarini sunar. Sosyal medya siteleri, depolanmis kullanici
profillerindeki veriler araciliiyla insanlari birbirlerine baglar. Bu kullanic1 profilleri, diger
kullanicilar i¢in bir tanimlama olusturmaktadir. Cesitli siteler arasindaki en énemli ayirt edici
faktor, profil bilgilerindeki bilgi orani ve diizenidir. (Neumanin ve Hogan, 2005, 473).

Online sosyal medya bazi popliler web sitelerinin kalbini olugturmaktadirlar. Teknoloji
gelistikge daha cok uygulama, daha ¢ok birbirine bagli hale gelmektedir. Bu durum ayni zamanda
sosyal medyanin, yerel ve orgiitsel bilginin yani sira, kigisel ve ticari online etkilesimde de 6nemli
bir rol oynadigini gostermektedir. Sosyal medya biiyiikliik ve heterojenlik agisindan c¢esitlilik
gosterir. Kiigiik homojen aglar, geleneksel ¢calisma gruplari ve kasaba tiirlindeki yerlerde yasayan
insanlarin olusturduklart aglardir. Bunlar var olma sebeplerini korumada iyidirler. Genis sosyal
gruplar ise daha karmasik ve ag liyelerinin 6zellikleri bakimindan daha heterojen bir 6zellik
gostermektedir. Ote yandan medyada genel olarak ii¢ cesit bagdan bahsedilebilir. Birincisi
kullanicinin hareketi onun arkadaslarinin yapacagi davranislari tetikler. Ornegin bir kullanic
bir iiriin aldiginda onun arkadas: da ayn1 gesit iiriinden satin alir. Ikincisi bireylerin ayn1 seyleri
sevmesidir; yani kendilerine benzer olanlara dost¢a davranmasi ve bu yiizden benzer davraniglar
gostermesidir. Ugiinciisii gevredir (Vural ve Bat, 2010, 3356).

Giliniimiizde tiiketiciler geleneksel pazarlama mesajlarma kuskuyla bakmaktadirlar. S6z
konusu kuskunun artmasina neden olan temel faktorlerden birisi de reklamciligim insanlari rahatsiz
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eder bir duruma gelmis olmasidir. Yiiz yila yakin bir siire boyunca insanlarm yaptiklari isi ya da
disiindiikleri konuyu aniden durdurup onlar1 bagka bir konu hakkinda diisiinmeye ve tiikketimi
koriikleyen mesajlart algilamaya yonlendirmek suretiyle kurgulanan reklamecilik modelini ve
bu baglamda yapilan pazarlamay1 “miidahaleci pazarlama yontemi” olarak tanimlayan Chaney
(2009), reklamlarin agirlik olarak g6z boyayan ve cezp edici mesajlar ile hatali kiyaslamalardan
olusmasinin tiiketiciyi giderek daha ¢ok rahatsiz etmeye basladigina dikkat cekmektedir. Giderek
artan bu rahatsizligin baska bir boyutu ise sirketlerin tiiketicileriyle insani bir iliski kurmay1
basaramamis olmalaridir. Oysa sosyal medyanin en biiylik vaadi sirketle tiiketici arasinda gergek,
diiriist, samimi, insani iligkiler kurarak uzun soluklu bir iligki ve giiven insa etmektir. Sosyal
medya en yiiksek derecede paylasimin gergeklestigi, online medyanin yeni bir tiirii olarak firsatlar
sundugu yeni fikirlerden biridir ve asagidaki 6zellikleri igerir (Vural ve Bat, 2010, 3355);

Katilmeilar: Sosyal medya katilimcilart cesaretlendirmekte ve ilgili olan her bir
kullanicidan geri bildirim almaktadir.
Aciklik: Geri bildirime ve katilimcilara en ¢ok acik olan sosyal medya servisleridir. Bu
servisler oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda cesaret asilamakta ve ¢cok nadir
ulasima yonelik engeller koymaktadirlar.
Konusma: Geleneksel medya yayina iligkin iken (icerik aktarimi ya da dinleyiciye bilgi
ulasimi) sosyal medya iki yonlii konusmaya olanak tanimasi bakimindan daha biiyiik
avantajlar sunmaktadir.
Baglantilihik: Sosyal medyanin ¢ogu tiirii, baglantili isler gerceklestirmekte, sosyal medya
diger siteler, arastirmalar ve insanlarin ilgili olduklar1 herhangi bir konuda link verilmesine
olanak tanimaktadir. Sosyal medyanin bu o6zellikler ¢ercevesinde geleneksel medyadan
farki ise sOyle siralanabilir:
Erisim: Hem geleneksel medya hem de sosyal medya teknolojileri herkesin genel
bir kitleye erisebilmesine olanak tanimaktadir.
Erisebilirlik: Geleneksel medya icin tiretim yapmak genellikle 6zel sirketlerin ve
hiikiimetlerin sahipligindedir; sosyal medya araglar1 genel olarak herkes tarafindan
az veya sifir maliyetle kullanilabilmektedir.
Kullanilirhik: Geleneksel medya iiretimi, ¢cogunlukla uzmanlasmis yetenekler ve
egitim gerektirmektedir. Cogu sosyal medya icin bu gecerli degildir, yani herkes
tiretimde bulunabilmektedir. Ancak iiretimin igerigi de muhakkak dikkate alinmasi
gereken bir konudur.
Yenilik: Geleneksel medya iletisimlerinde meydana gelen zaman farki (giinler,
haftalar, hatta aylar) aninda etki ve tepkisi olan sosyal medya ile kiyaslandiginda
uzun olabilmektedir. (Tepkilerin zaman araligina katilimcilar karar vermektedir).
Geleneksel medya da sosyal medya araglarina adapte olmaktadir.
Kahcilik: Geleneksel medya yaratildiktan sonra degistirilemez (bir dergi makalesi
basildiktan ve dagitildiktan sonra ayni makale {izerinde degisiklik yapilamaz); oysa sosyal
medya yorumlar veya yeniden diizenlemeyle aninda degistirilebilme sansina sahiptir.
Sosyal medyadaki pazarlama iletisimi Orneklerine De Facto’nun “Sosyal Ekran”
uygulamast verilebilir. Bu uygulamayla kullanicilar begendikleri {iriinleri satin almanin yani
sira, arkadaslarina dnerebilme imkani bulacaktir. Miisteriler Facebook, Twitter gibi sosyal aglar
iizerinden fikirlerini paylasabilecek ve iiriinlerle ilgili deneyimlerini yorum seklinde birakabilme
olanag yakalayacaklardir. Ayn1 zamanda miisteriler sosyal ticaretin bir getirisi olarak en ¢ok
paylasilan tirtinlerden ve en ¢ok paylasim yapan kullanicilardan fikirler alarak istedigi kombini
daha rahat olusturma firsat1 yakalayabilecekler. Sosyal Ekran uygulamasinin, markaya ve
kullanicilara saglayacagi bir diger getiri de paylastigi ve satin aldigi iiriinlerden tarzini yaratan
kullanicilarin diger kullanicilara ilham verecek olmasidir. Daha bilindik ifadelerle; bu uygulama
kendi ‘fenomen’ ve moda ‘ikon’larini yaratmis olacaktir (Utas, 2013).

Bashica Sosyal Medya Tiirleri
Bu kisimda, bloggerlar/ blogcular, web gezginleri, elektronik posta gruplari, forum, haber
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gruplar1 ve tartigma gruplari/iiyeleri, sosyal medya iiyeleri, fotograf/video paylagim gruplari,
arama motoru kullanicilar1, wikipedia kullanicilan agiklanacaktir.

Bloglar/Blogcular

Online topluluklardan ilki blog yani internet iizerinden kisisel giinliik tutan kisilerdir. Bu
toplulugun her birine “Blogcular” veya “Blogger” denilmektedir. Bir diger deyisle, bloggular
internet kullanan ve internet tizerinden giinliik tutan e-giinliik yazilarini diger kisilerle paylagan
kisilere denmektedir. Blogcular aslinda agizdan agiza pazarlamanin hizli bir yontemidir. Halkla
iligkiler ve pazarlama iletisimi agisindan hizli bilgi yayimi ve aktarimi konusunda &nemli bir
etkinlik araci olma yolunda ilerlemektedirler. Bu durum, soysal medya ve halkla iligkiler iligkisi
konusunda daha detayl1 incelenecektir

Blogculardan olusan bu yeni paydas tiirii, bloglar1 da 6nemli bir kitle iletisim araci
haline getirmistir. Ciinkii bloglar, “yazma” ve “fikirlerini beyan etme”, “fikirlerini tartigmaya
acma”,”’gorilis ve tutumlarini ifade etme ve aktarma” ve “ikna etme” gibi 6nemli gorevleri de
iclerinde barindirarak yazan kisileri de okuyan kisileri de bir anlamda giiglii kilarlar. Mecray1
elinde bulunduran, haberi yazan, kontrol eden, igerigi degistiren mecra artik bir gazeteci veya
televizyoncu degil, bir blogcudur. Bu yiizden blogcularin, blog okuyucularini bilgilendirmede,
fikirlerini degistirmede etkin olduklar1 sdylenebilir. Bloglar, online igeriklerin yer aldigi
ortamlardir. Insanlar tanidiklar1 veya tamimadiklari bu blogculari giivenilir bir kaynak olarak kabul
ederek onlarn tavsiye ettikleri tirlin/hizmetleri deneyebilir, satin alabilir ve bagka kisilere tavsiye
edebilirler. Agizdan agiza pazarlamanin bloglar ve diger online topluluklar arasinda oldukca
yaygim oldugu sdylenebilir (Sernovitz, 2007, 27). 2006 yilinda her giin tahmini olarak diinya
genelinde 80.000 yeni blogun acildig1 belirtilmektedir (Weil, 2006, 3). Isletmelerin bu kadar ¢ok
blogu takip etmesi hemen hemen imkansizdir. Castells kitabinda bu duruma “kitlelerin bireysel
iletisim sekli” (form of mass self-commnication) seklinde aciklik getirmektedir (Castells, 2007,
247).

Blog acan kitleler aslinda sadece kisiler degildir. Bugiin diinyanin 6nde gelen kurumlar1 da
kendilerine ait web siteleri disinda bloglar agmakta ve paydaslariyla bloglar vasitasiyla iletisim
kurmaktadirlar. Bu tiir bloglara kurumsal blog denilmektedir (Alikili¢ ve Onat, 2007). General
Motors’un blogu (http: //fastlane.gmblogs.com/), Microsoft’un blogu (http: //blogs.msdn.com/),
Dell firmasinin blogu (http: //direct2dell.com/), Nike’in blogu (http: //blognikebasketball.
com/) kurumsal bloglara en giizel 6rnekler arasinda gosterilebilir. Bu kurumlar agmis olduklari
formal blog sayfalarinda, {iriin ve hizmetleri hakkinda olusan olumsuz tartigmalara isaret ederek
olumsuzluklar1 takip etmekte, hedef kitlelerinden gelen sorulara ve yorumlara cevap vermekte,
onlarin isteklerini g6z oniinde bulundurarak yeni strateji ve odak konulari olusturmaktadirlar.
Bazen de kurumlar kamuoyu olusturmak ve/veya sosyal sorumluluk kapsaminda kamuoyunu
bilgilendirmek, egitmek gibi amaglarla kisilerin ilgi alanlaria gore pek ¢ok konu hakkinda fikir
verici bloglar da olusturmaktadir. Online topluluklarin 6nemli bir iiyesi haline gelen bloggularin,
pazarlama iletisimine yeni bir boyut kazandirdiklar1 sdylenebilir. Pazarlama iletisimcilerini
ilgilendiren en 6nemli nokta, bloglarin tiiketicilerin birbirleriyle sohbet etme ve etkileme firsati
yaratmasidir (Wright, 2005, 45) ve sirf bu yiizden blogcularin yeni paydas gruplari iginde yer
almasi basaril bir halkla iliskiler kampanyasi i¢cin 6nemlidir.

Web Gezginleri

Enformasyon teknolojilerindeki hizli gelisim, “world wide web” kavramini internetin
olagan bir teknolojik aracindan, devrim niteliginde gelisen bir baska teknolojik platforma
tasimisti. Web konseptinin 1990 yilinda olusturulmasindan ve 1991 yilinda ilk prototipin
baslangicindan bu yana, web inanilmaz bir kabul gérmeye baglamis ve giinlik yasamin her
alanina girmistir (Geest, 2001, 9). Bugiin elde edilen son verilere gore genel web kullanicilarinin
sayisi diinya genelinde 1.5 milyar1 agmistir ve bu biiyiik sayidaki web kullanicilar1 bir diger
tabirle web sorfeiileri, online ortamlarda normal yasamdaki insanlardan ¢ok daha faal ve aktif
bir yasam siirdiirmektedirler (Nielsen Net Metrics, 2004).
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Elektronik Posta Gruplari

Elektronik posta aslinda pek ¢ok insan icin internetin ilk pratik uygulamasidir. Tabi ki bu
ozelligin diginda elektronik postanin bir ilk 6zelligi daha vardir ki, o da agizdan agiza pazarlamanin
internetteki ilk seklidir. Insanlarin birbirleriyle sadece baglanti kurup haberlesmesini saglamaz, bunun
yani sira kurumlari miisterileriyle, daha dogrusu hedef kitlesiyle iletisim kurmasini da saglamaktadir.
Pazarlamacilar elektronik postayi, elektronik ticaret odakli ve miisteri iligkileri yaratan en giivenilir
kitle iletisim araglarindan biri olarak tanimlamaktadirlar (Carlson Marketing, 2007, 2).

Her pazarlama kampanyas: biitiinlesik olmaya (yani farkli iletisim kanallarina) ihtiyac
duyar. Bu ylizden Facebook ve Twitter gibi sosyal aglarda yapilan kampanyalara destek iletisim
kanali olarak e-posta gondermek diistiniilebilir. Sosyal aglarda firmanizi takip etmeyenler e-posta
ile biiltenlere abone olmus olabilirler. Boylece ger¢ek zamanli kampanyanizdan daha fazla kisi
haberdar olmus olacaktir.

Forum, Haber Gruplar ve Tartisma Gruplar1 Uyeleri

Forumlar, kisaca tartisma gruplaridir. Kelime manast “Eski Romalilar zamaninda,
Roma’da ve diger sehirlerde kamu islerini konugmak i¢in halkin toplandigi alan” olan forum
(http: //soru-cevap.turkcebilgi.com/3009/forum-nedir), insanlarin belli basliklar acarak ya da
acilmig basliklara mesaj gondererek goriis aligverisinde bulundugu online sohbet ortamidir.
Forumlarda gesitli bagliklar altinda veya etiketler altinda toplanan basliklar tizerinden, kisiler ilgi
alanlaria gore sohbet edip paylasimda bulunmaktadirlar. Haber gruplari ise forumlarin internet
izdiisiimleri olmakla beraber, online internet kullanicilart haber gruplarina katilarak haber ve
bilgileri paylasmakta ve sonug¢ olarak agizdan agza pazarlama ¢abasini (hem olumlu hem de
olumsuz agidan) ortaya ¢ikarmaktadir. Online forumlar aslinda sanal tartisma alanlaridir. Oyle
ki forum {iyeleri spesifik konu bagliklar1 iizerinden birbirleriyle temasa gecerek, bilmedikleri
ancak ilgilendikleri konular hakkinda bilgi sahibi olabilirler, dneriler alabilir ve tavsiyelerde
bulunabilirler. Forum ve haber gruplari arasinda markalarin agizdan agza yayilmasi da ¢ok
kolay olmaktadir (Tns Media Intellegence/Cymfony, 2007, 2). Yapilan bir arastirma gostermistir
ki, tiikketicilerin satin alma kararini verirken kendilerini etkileyen en 6nemli faktdrlerden biri,
misterilerin fikirlerini birbirleriyle paylasmasi ve kisilerarasi etkilesimdir (Pan, vd., 2007, 35).

Sosyal Medya Uyeleri

Internetin giderek gok daha giiglii ve etkin bir medya platformu haline gelmesi, kullanicilarin
kendi igeriklerinin kendilerinin yaratabilmesi, birbirleriyle zaman ve mekan goézetmeksizin
iletisim kurabilmeleri ve hatta istedikleri kisilerle kendi ortak aglarini yaratabilmeleri 6zglirligii
ile olusmustur. Fiziksel olarak yasamakta oldugumuz gergek hayatta, kendimizin uzun ¢abalarla
olusturdugumuz kisisel aglarimiz, internet sayesinde kisisel olarak ¢ogunu tanimadan kisa
siirede olusturabildigimiz ya da hemen bir parcasi oldugumuz sanal bir ag haline gelmistir
(Onat ve Ali Kilig, 2007). Buradan yola ¢ikilarak internet teknolojilerinin, sosyal medyanin
gercek yasamdakinden daha farkli bir sekilde yeniden yapilanmasini sagladigi sdylenebilir.
Sosyal medya biinyesinde barinan sosyal medya siteleri, sanal bulusma ortamlaridir. Oyle ki, bu
ortamlarda kisiler birbirleriyle siirekli iletisim ve etkilesim halindedirler. Bu platform pazarlama
iletisimi sektoriindeki herkes i¢in ¢ok dnemli bir pazar ortamidir. Sosyal medya, biinyesinde pek
¢ok degisik tiirde online topluluk barindiran web siteleridir.

Sosyal medya denince akla ilk gelenleri sdyle siralayabiliriz: (Dawley, 2009, 111).

Sosyal Siteler: MySpace, Facebook, Twitter
Video Paylasim: YouTube

Bloglar: Blogger.com, Wordpress

Fotograf Paylasim Siteleri: Flickr, PhotoBucket
Profesyonel Ag Siteleri: Linkedin, Ning

icerik etiketleme: MERLOT, SLoog

Wikiler: Wetpaint, QBwiki
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Facebook, Myspace, Twitter gibi arkadaslik sosyal medyas1 oldugu gibi; Linkedin, Xing,
Ryze gibi profesyonel sosyal medya siteleri de mevcuttur. Sosyal medya diger online topluluklarin
bir kombinasyonu seklindedir. Ciinkii kisiler sosyal medya sitelerine iliye olarak ayni zamanda
ayn1 web sitesi izerinden blog tutabilmekte, fotograf ve videolarini paylasabilmekte ve tartisma
panolar1 ve forum tarzi ilgi gruplarina baglanarak fikir ve tavsiyelerini paylasabilmektedirler. Bu
tiir sosyal medyaya iiye olan kisiler de bir baska online topluluk seklini olusturur ki, bu kisiler de
pazarlama iletisimcilerinin iizerine 6zenle egilmesi gereken yeni bir paydas grubudur.

Pazarlama iletisimcileri genellikle kurumlaria ait markalarin logolarin1 bu tiir sosyal
medya sitelerine bir birey gibi iiye olarak kaydederek, sosyal medyada var olmaya baslamislardir.
Logolarin, iiriin fotograflarini, video kliplerini, reklam filmlerini, miiziklerini ve her tiirlii gorsel
ve isitsel malzemeleri profillerine yiikleyerek milyonlarca {liyeyle paylagsmakta ve tanitimlarini
yapmaktadirlar.

Bugiin Guess Jeans, Burger King, Toyota, Adidas, Coca Cola gibi kurumlar, sosyal
medyay1 kullanarak online hayranlar ve goniillii marka elgileri yaratmakta ve onlar {istiinden
de pazarlama iletisim faaliyetlerini yiiriitmektedirler. Genellikle kisiler sosyal medya sitelerini
insanlarin birbirlerini bulduklari, yeni arkadasliklar edindikleri, yeni ¢evreler ve ortamlar
ogrendikleri, benzer ilgi alanlarina gore gruplasarak iletisime gectikleri bir platform olarak
gormektedirler. Halbuki {inlii medya aragtirma kurumu TNS’nin hazirlamis oldugu Medya
Raporu yeni bir kanaati ortaya atarak sosyal medyay1 pazarlama iletisimcileri i¢in yeni bir pazar
ortami olarak degerlendirmistir. TNS’nin hazirladig1 medya raporuna gore, yapilan arastirmada
sosyal medya tiyelerinin % 40’1, sosyal medya sitelerini marka ve {iriinler hakkinda yeni bilgiler
edinmek i¢in kullandiklarini belirtmislerdir (Tns Media, Cymfony, 2007, 5).

Fotograf/Video Paylasim Gruplari

Tiiketici sohbetleri sadece kelimelerden ibaret degildir, fotograflar ve videolar vasitasiyla
da tiiketiciler, fotograf ve video siteleri lizerinden icerik olusturmakta ve binlerce kisiyle
paylasmaktadirlar. Forrester’in yapmis oldugu arastirmaya gore, fotograf paylasim siteleri
web aktiviteleri arasinda en ¢ok tercih edilen dordiincti aktivite seklidir. Bugiine baktigimizda
da tiiketiciler tarafindan yaratilan videolarin oldukg¢a popiiler oldugu gdézlemlenebilmektedir.
Ornegin; Youtube bu video siteleri arasinda en popiiler olamidir. TNS Media’nin arastirmasina
gore; Youtube’de 6 milyon izleyici toplam 40 milyon videoyu izlemektedir (TNS Media,
Cymfony, 2007, 3).

Arama Motoru Kullanicilar

Sosyal medyanin ortaya ¢ikis sekli, bir baska olusumu da beraberinde getirmistir.
Bu olusum; bilgiye ya da habere ulagmak i¢in sosyal medyanin “arama” amagli olarak
kullanilmasidir. Google veya Yahoo gibi bir arama motoruna kisi bir marka, bir iiriin ismi veya
bir kurum ismi yazip arama yaptiginda sdz konusu marka ya da tirtinle ilgili olarak, bir bagka kisi
tarafindan olusturulmus bir web sitesine, bloga veya bir online forum sitesinde yazilmis olumlu
veya olumsuz yoruma ulasabilmektedir (Blackshaw ve Nazzaro, 2006, 4).

Wikipedia Kullanicilar:

Eglence, medya, yayincilik gibi pek cok sektdor hizla dijital ortamlara kaymaya
baslamiglardir. Diinya genelinde insanlar sadece miizik ve filmleri paylasmakla kalmamakta,
kendi igeriklerini kendileri ortaya ¢ikartmakta ve kendi paydas gruplarini ve kendi tiiketicilerini
kendileri yaratmaktadirlar. Pew Internet & American Life Project arastirmasinin ortaya
cikardig1 sonuca gore, sadece Amerika’da 53 milyon Amerikan vatandasi internet ortaminda
sosyal medyayr kullanarak igerik katkisinda bulunmaktadir. Bu igeriklere 6rnek olarak;
eBay’deki iiriinler hakkindaki yorum ve degerlendirmeler, Wikipedia’ya eklenen bilgiler v.s.
verilebilir (Pew Internet & American Life Project (http: //www.businessweek.com/magazine/
content/05_25/b3938601.htm).
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Sosyal Medya ve Reklameihk liskisi

Internetin en 6nemli 6zelligi dogrudan, aracisiz ve iki yonlii iletisim kurma olanagi
saglayan bir kanal olmasidir. Elektronik medyanin sagladigi interaktif iletisim ortamu,
organizasyonlarin yatirimcilar, ¢aliganlar, medya ve tiiketiciler gibi temel sosyal paydas
gruplartyla katilim, paylasim ve tartisma zemini olusturmalarina olanak saglamaktadir. Sanal
forumlar, sohbet odalari, elektronik ticaret, kisisel bloglar ve diger sosyal medya pazarlama
iletisimi diinyasimin hedef kitlelere ucuz, etkili, verimli ve karsilikli diyaloga dayali iletigim
kurmasina zemin hazirlamaktadir. Ozellikle kiiresel anlamda biiyiik kullanic kitlelerine hitap
eden sirketler ve pazarlama iletisimi uzmanlarinin sosyal medya iletisimini ve sosyal medya
tabanli hizmetleri giindemlerine yerlestirdikleri goriilmektedir (Cakir, 2010, 55).

Son zamanlarda sosyal medya olarak tanimlanan internet tabanli uygulamalarla ortaya
cikan ve bir¢ok insanin ortak bir platform {izerinde enformasyon paylasabildigi veya pasif
olarak da olsa bu mecralar {lizerinde iletisimde bulundugu ortamlar sosyal paylasim aglar1 olarak
adlandirilmaktadir. Internet reklamlari da diger tiim ortamlardaki reklamlar gibi satic1 ve alict
arasindaki islemleri etkilemek i¢in bilgilerin yayilmasi i¢in ¢aligmaktadir. Tiiketiciler internet
ortamindaki reklama tiklayarak daha fazla bilgiye ulasabilmekte, bir sonraki basamaga gecip
online ortamda satin alma islemini gerceklestirebilmektedir. Bu 6zelligiyle internet reklamlari,
belli bir hedef kitleye ulasabilmeyi hatta kitle iginde bir kisiye 6zel ulasabilme firsatin1 verirken
reklamin hedeflenen her bir kullanicinin ilgi ve beklentilerine uygun olarak tasarlanmasina
da imkan tanimaktadir (Ozkaya, 2010, 456). internet reklamciligmin tiiketiciler ve isletmeler
acisindan gesitli avantajlar1 bulunmaktadir (Altinbagak ve Karaca, 2009, 468).

Tiiketici agisindan:
»  Kolaylik; internetin 24 saat agik bir diikkkan olmasi

e Satin almada rahatlik
*  Bilgi toplama, rakiplerle karsilastirma, fiyat bilgilerine ulagabilme

+  Interaktif ve hizli olma &zelligi
Isletmeler acisindan:

+  Interaktif olmasi

*  Kisiye 6zel olmasi

+  Olgiilebilir olmasi

*  Daha az maliyetli olmasi

*  Cok genis bir cografyaya erisim olanagi saglamasi

*  Hedef kitleyi takip etme, daha yakindan tanima firsati vermesi

*  Yaraticiliga ¢ok acik bir mecra olmasi

Internetin pazarlama araci olarak cesitli dezavantajlar1 da bulunmaktadir:

*  Smirh sayida miisteriye ulagabilme; heniiz diger reklam ortamlar1 kadar yayginlagmis
olmamast

+ Internet kullanicilarin demografik ve psikografik &zelliklerinin genel niifus
ortalamasindan farkli olmasi,

e Giivenlik sorunu; gerek tiiketicilerin kredi kartt kullanmadaki tereddiidii gerekse
isletmelerin ticari casusluk ve bilgisayar korsanlarindan korkmalari

» Etik sorunlar; 6zel hayatin baskalarinca 6grenilmesi, bu bilgilerin kotiiye kullanilma
olasilig1, ayrimci uygulamalarla karsilagma riski vb.
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Reklamlarin planlanmasi ve yiiriitiilmesi hedef kitlelerin anlasilmasina baglidir. Hedef
kitlelerin tanimlanmasi ve anlasilmas, tiiketici davranislarinin belirlenmesi reklam stratejilerinin
gelistirilmesi siirecinde de gegerlidir. Reklamla ilgili yapilan tanimlarda reklamin iki yonlii bir
akim oldugundan s6z edilir, akimin bir ucunda hedef kitleyle iliski kurma ¢abasindaki kisi ya
da kurum (kaynak) diger ucta ise akimin hedefi olan kitle yer almaktadir. Dijitallesen diinyada
basinin genel olarak sekli, bu sebeple de reklami sunum sekli de degismistir. Soyledigimiz lizere
gazeteciligin de belirli ¢cergevede artik internet ortamina taginmasi hedef kitlenin artik ¢evrimigi
ortamlarda var olmaya bagladiginin bir gostergesidir. Hedef kitle artik televizyon, gazete veya
radyodan kurumlarim mesaj yolladig1 homojen insan toplulugu olmak yerine aldigir mesajlari
secen hatta igerik iireten, kendi kanallarinda istedigi bireylere ulastiran, yaymlayan, farkl ilgi
alanlar1 olan ve farkli gruplara dahil heterojen insan topluluklarindan olugmaktadir. Halkla
iligkiler ve reklam eylemlerinde de hedef kisilere ulasilabilecek her tiirlii kanallarin etkinligi
degerlendirilmelidir. Sosyal medyada ister online olsun ister offline olsun halkla iligkiler
mesajlarinin ve reklam uygulamalarinin etkin bir sekilde yayilabilecegi iletisim kanallari olarak
degerlendirilmelidir.

Facebook, Youtube, Twitter gibi sosyal medyada milyonlarca insan igerik yaratmaktadir.
Bugiin yasanilan diinyada hizli ve tasinabilir mikro igerikler hakimdir. Bunun &tesinde hedef
kitle, yani misteriler firmalardan kendileriyle gercek zamanli iletisim kurmalarmi talep
etmektedir. Reklam ve halkla iliskiler ajanlarindan firmalarin kurumsal iletigim departmanlarina
kadar sektoriin calisanlari, miisterilerine daha iyi hizmet vermek amaciyla daha iyi iletisim
kurabilmenin baskist altindadir. Artik, firmalar daha iyi iletisim kurmak adina miisterilerine
kilavuzluk etmek, onlar1 iyi yonlendirmek zorundadirlar. Firmalarin miisteriyle gercek zamanlh
iletisim kurabilmeleri ve online kiiltiirlerini olusturabilmeleri i¢in online sosyal medyada
ihtiyaglar1 vardir. Online kiiltiirler, kurum kiiltiiriintin bir parcasidir ve biitiinlesik pazarlama
iletisiminin diger bilesenlerinden ayri diistiniilemezler. Online kiiltiirii olugturmak ve hedef
kitleye tutarli kurumsal mesajlari iletebilmek amaciyla sosyal medya ¢ok 6nemli bir mecra
haline gelmistir (Onat ve Alikilig, 2010, 1138-1139).

Sosyal medyada aktivitelerini siirdiiren birgok firma {lizerinden birka¢ 6rnekle konuyu
daha somut hale getirmek miimkiin olabilir. Sosyal medyanin sesi biiyiik firmalarin aktivitelerini
yonlendirmede ¢ok etkili olabilmektedir. Sosyal medyanin en temel 6zelliklerinden biri olan
etkilesim sayesinde alinan anlik tepkiler markalarin atacaklari veya attiklar1 adamlarin ne tarafa
dogru yonelecegi konusunda fazlasiyla belirleyici bir rol oynamaktadir. Oncelikle bir olumsuz
ornekten baglarsak: Dort biiyiilk markasiyla moda endiistrisinin en dnemli aktdrlerinden olan
GAP markasi, 20 yildir kullandig1 logosunu degistirince sosyal medyay1 birbirine katmustir.
Markanin Facebooktaki hayran sayfasina iiye 732 bin 77 kisi ve Twitter’dan 36 bin 137 takipgisi
karara ciddi tepki gosterince firma geri adim atip eski logosunu kullanmaya devam edecegini
duyurmak zorunda kalmistir. Facebook ve Twitter’in yani sira kisa siirede sosyal medyanin her
alanina yayilan GAP’1n logosuna dair tartigmalar bloggerlarin da glindemini mesgul etmistir.
Bu durum “Sosyal medyada pazarlama taktigi miydi?” sorusunu da yaninda getirmistir. Yeni
logonun son derece zayif tasarimi ve firmanin kararindan hizla geri donmesi tezi giiclendirirken
markanin Facebookdaki tiye sayisi sadece son 3 giinde 9.500 kisi artis gdstermistir. Yeni logoyu
protesto edenlerin kurdugu Twitter hesabinin ise kisa siirede 5430 takipgisi olmustur (Sahin,
2010). Sosyal medyadaki reklamcilik avantajlarini kullanan firmalar miisterilerinin tepkilerini
aninda ve hassas bir bigimde degerlendirmeli ve gelecekteki sosyal medya aktivitelerine bu
degerlendirmeler 1s181nda daha etkin bir bigcimde yon vermelidirler.

Sosyal Medya ve Halkla Iliskiler iliskisi

Halkla iligkiler; hedef kitlelere ¢ift yonli iletisimi esas kilan, diiriist iliskiler kurmay1
hedefleyen ve karsiliklt menfaatleri onemseyen bir disiplindir. Halkla iliskiler, demokratik
toplumlara 6zgii bir kamuoyu olusturma, giiven, onay, riza veya sayginlik elde etme yontemi
olarak kabul edilmektedir (Biber, 2009, 136). Simdilerde ise halkla iligkiler internet tabanli
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iletisim ile biitiinlesik halde kullanildiginda uygulayicilarina ¢ok daha etkili kullanim alanlarim
olusturmaktadir. Sosyal medya ile halkla iliskiler daha da gii¢c kazanmig bulunmaktadir. isletmeler
i¢in online faaliyetler olmazsa olmazlar arasinda gelmektedir. internet ortaminda satis yapmanin
diger ortamlara gore farkli yonleri bulunmaktadir. Kimi hallerde bu farkliliklar daha zor sartlari
beraberinde de getirmektedir. Oncelikli olarak internet tabanl halkla iliskiler ¢alismalarinda
internet kullanicilarinin internet tizerindeki etkinliklerinin arastirilmasi yer almaktadir. Zira
bazi kisiler sadece interneti belli baz sitelerin giinliik takibi, haber okuma ve bilgi edinme ile
elektronik postalarinin okunmasi olarak gormektedir.

Bunlardan ayr1 olarak kimileri de haberlere yorumlar eklemekte, kendi kisisel sayfalarini
hazirlayarak blog ortamlarina katilmakta ve diisiincelerini buralardan paylasmakta veya giinliik
aligverislerini internet ortami iizerinden yapmaktadir. Bazilari ise internet sitelerini sadece hangi
amagla olursa olsun kullanimlarinda kisisel glivenliklerini goz oniine alarak kullanmaktadirlar.
Internet halkla iliskileri uygulamacilarina yeni iliskiler ve miisterileri ile yeni ortak sorumluluk
alanlart gelistirme firsatini sunar. Yeni halkla iligkiler ayn1 zamanda yeni diisiince kaliplarini
da icermektedir. Kullanicilar1 bakimindan internet kisisel bir medya aract durumundadir. Bu
bakimindan internet halkla iligkileri her bir kullaniciyr géz 6niine almak ve ona gore iletisim
strateji belirlemek durumundadir. Online halkla iligkiler amaglarin1 kurgulamak, beraberinde
risk ve firsatlart ayn1 zamanda getirerek bilinmeyenin yonlendirilmesini icermektedir (Phillips
ve Young, 2009, 180-182).

Artan internet kullanimiyla birlikte diinyada giderek daha fazla sirket halkla iligkiler ve
pazarlama ¢alismalarinda sosyal medyay1 ve 6zellikle bloglar1 kullanir hale gelmistir. Sosyal
paydaglarla karsilikli, diisiik maliyetli, seffaf, samimi sohbet ortami yaratmasi bakimindan
bloglar sirketlere 6nemli firsatlar yaratmakta ve bu baglamda halkla iligkiler a¢isindan énemli
bir iletisim kanali olusturmaktadir. Bloglar sirketleri sosyal paydaslar1 karsisinda seffaf hale
getirirken kurumsal brostir niteligi tagiyan web sitelerinin aksine samimi bir ortam yaratmaktadir.
Halkla iligkiler ve pazarlama alaninda bloglar1 ve blog yayinciligini kullanmak i¢in {i¢ temel
neden olduguna dikkat ¢eken Scott, bunlar1 soyle siralamaktadir (2009, 72):

*  Milyonlarca insanin, sirketiniz, iiriinleriniz ve i¢inde oldugunuz pazar boliimleriyle ilgili
olarak neler soylediginizi izlemek i¢in

* Bagka insanlarin bloglarina yorumlar yazarak bu konusmalara katilmak i¢in

 Kendi blogunuzu yaratip yazarak bu konugmalara baslamak ve konusmalari
sekillendirmek igin

Halkla iliskiler taktigi olarak disiiniildiigiinde bloglarin stratejik ve etik olarak
hazirlanmas1 gerekmektedir. Stratejik baglamda bloglar, genis bir halkla iliskiler planimnin bir
pargasi olmali ve organizasyonun sdylemini hedef kitlelere dogru aktarabilmelidir (Cakir, 2010,
72). Internet tabanl halkla iliskilerin en biiyiik avantajlar1 genel olarak soyledir: a) Uygulamalar
spesifik amaclar1 icermektedir, b) Olgiilebilirdir, ¢) Uygulamalar basarilabilir niteliktedir, d)
Gergekgeidir, ) Zaman kavrami olarak acgiktir. Farkli sirketlerin web sayfalari ortak {irlinleri
tizerinden birbiriyle uyumlu bir tarzda olusturuldugunda kullanicilar tizerinde amagsal bir etki
birakmaktadir. Bir sitenin temel 6zellikleri arasinda; platform, kanal, yazi, gorsel ve isitsel 6geler
ile diger hareketli unsurlar yer almaktadir. Iste bu farkli icerikleri bir arada kullanicilar icin
yormayan ve kullanimi rahat olan bir tarzda birlestirme konseptini PR yerine getirebilmektedir.
Halkla iligkiler agisindan stratejik planlama ile degisimin en iist diizey uygulamalar1 yerine
getirilmektedir. Boylelikle online PR uygulamalarinda asagidaki unsurlar yer aldiginda stratejik
bir sosyal medya icerigi olusturulmaktadir (Phillips ve Young, 2009, 138).

 Is Amacl: Kamusal yapilara bagh olarak iletisim platformlari ile kanallarinin belli bir
zaman diliminde degisiminin belirlenmesi

*  Organizasyon Hedefleri: Bireylerin yasam tarzlarina bagli olarak organizasyonlarin da
hedeflerinde degisikliklerin belirlenmesi
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* Her Bir Hedefe Ulasma Stratejisi: Ulasilabilir hedeflerin uygulama olanaklarmin
belirlenerek elde edilmesi

*  Hareket Planlarmmin Olusturulmast: Y1l iginde sirketin ortaya koyacagi hareketlerinin
planlanarak hedef kitlesi ile paylasilmas1

Tartisma ve Sonuc¢

Sosyal medya uygulamalart her ne kadar kisa bir tarihe sahip olsa da uygulama alanindaki
genislik, kullanimini yaygim hale getirmis bulunmaktadir. internet teknolojisinin her gegen giin
yenilenmesi ve buna bagl olarak da kullanicilar ile kullanim alanlarinin artmasi nedeniyle
isletmelerin iletisim alan1 i¢in kagimilmaz bir firsat olusmaktadir (Sar1, 2010, 21). Isletmeler i¢in
web, sosyal paydaslarini etkilemek ve bunun beraberinde kamuoyu olusturmak i¢in kendilerine
¢ok biiyiik bir goriiniirliik saglamaktadir. “Eskiden kitle denen bu kisilere artik sosyal paydas,
denmektedir” diyen ve New York Universitesinde gazetecilik dersleri veren Jay Rosen’a gore,
sosyal paydas olarak adlandirmamiz gereken online topluluk {iyeleri bizim diisiindiigiimiizden
cok daha etkilidirler (Fernando, 2007, 10).

Ozellikle pazarlama iletisimi calismalarinda, halkla iliskiler mesajlarnin ve reklam
uygulamalarinin etkin bir sekilde hedef kitle gruplarina ulasabilecek ¢esitli kanallarin etkinligi
giderek artmaktadir. Sosyal medya ortamlari; isletme, {irlin ve markalarla ilgili mesajlarinin
ve pazarlama uygulamalarinin etkin bir sekilde yayilabilecegi iletisim kanallar1 olarak dikkate
alinmalidir. Online insan topluluklarmin c¢ok hizli biiylimesi ve topluluk iyelerinin yani
paydaslarin online katilimlari, isletmelere pazarlama iletisimi amagh pek ¢ok firsat vermektedir.
“Yeni medya” olarak da adlandirilan sosyal medya, yeni pazarlama iletisimi taktiklerini de
beraberinde getirir. Bugiin isletmeler stratejik icgoriilerini iyilestirmek ve saglamlastirmak igin
online sohbet ortamlarina girmektedirler. Facebook’ta sayfa olusturup milyonlarca hayran iiye ile
temasa gegmekte, sanal diinyalarda sanal yerler satin alarak sanal {iriin satmakta, miisterilerine yeni
reklam filmlerini amator olarak ¢ektirmekte, isletmelerin yonetim kurulu baskanlar1 blogcularin
sayfalarma yorum yazmakta, forumlarda haklarinda sorulan sorulara cevap vermektedir. Ornek
olarak GSM sirketlerinden Vodafon, Facebook {izerindeki kitleye ¢esitli hediyeler karsiliginda
dogal ve samimi bir atmosfer i¢inde kisa reklam filmleri ve roportajlar yaptirmaktadirlar. Ayrica
sa¢ boyasi firmalart hedef pazarimin profillerini inceleyip iliski durumu biriyle iliskisi vardan
iligkisi yok seklinde degistirenleri 6zellikle yeni kampanyalardan haberdar ediyor. Ayrilmig
bayanlarin bunalimda olacagi ve bunalimda olan bayanlarin da sa¢ boyatma konusunda daha
hevesli olacag bilindiginden bdyle bir uygulama mantikli oluyor (Kog E., 2013).

Sosyal medya online paydaslar yaratmis ve bu paydaslar bugiine kadar var olan
digerlerinden daha aktif, daha bilgili, daha teknolojik, daha etkilesimli, daha etkileyicidirler.
Online paydaslar igerik yaratici olarak ve yarattiklari igerikleri bagkalarryla paylasarak aslinda
“gonillii agizdan agiza pazarlama” faaliyeti de gerceklestirmektedirler (Cakir, 2010, 157).
Yeni paydas gruplari olarak online topluluklar1 dinleme fikri, birinci olarak isletmelerin halkla
iliskiler ve pazarlama iletisimi araglarini gergeklestirmeyi; ikinci olarak tiiketici iggdriilerini
kazanmayz1; ligiincii olarak pazarlama iletisimi ¢alismalari, reklam ve halkla iliskiler ¢aligmalari
kapsaminda konusulanlar1 uygulayabilmeyi ve son olarak da bu gruplara kendi markalar1 ve
iirtinleri hakkinda kendi sohbetlerini yaratmak ve yaratmis olduklari mesajlar1 birbirleriyle
paylasmay1 beraberinde getirir.

Isletmeler pazarlama iletisimi calismalarmin boyutlarimi online ortamlara genisletmek amaciyla
da mevcut pazarlama politikalarin1 da gézden gegirmeye baslamalidirlar. Tiim bunlara ek olarak
isletmelerin kendi miisterilerini online ortamlara girmek i¢in cesaretlendirmeleri gerekmektedir.
Isletmeler miisterilerini blog yazmaya, sosyal medyada iiye olmaya, video ve fotograf sitelerine
yaratici ¢alismalarmi yiiklemeye cesaretlendirerek onlara kendi pazarlama iletisimi galigmalart
kapsaminda 6n egitime tabi tutmus ve ilerisi igin de online ortamlarda online destekgiler kazanmig
olurlar. Siiphesizdir ki, online ortamlar igletmeler ve markalarin yeni ev ddevidir ve bu ddeve ne
kadar iyi hazirlanirsa, bu online sinavda rakiplerine fark atacaklardir (Cakir, 2010, 158).
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Sosyal medya pazarlama iletisimi i¢inde yerini almistir ve su anda iginde bulundugu
seviyeyi her gegen giin daha {ist asamalara tagimaktadir. Son zamanlarda dikkat ¢eken gelisme
kurumsal web sitelerinin sosyal medyada dogru, 6zelde ise Facebook’a dogru yonlenmesidir.
Sadece kampanya siiresince canli olan kiigiik siteler bugiin Facebook’un “biiyiik sayfalar1”
altinda diizene girmis durumdadirlar. Bu durum dijital ajanslarin hemen hemen tiim harcamalarini
Facebook catis1 altinda yapmasi anlamina geliyor ki kullanicilar bu sayfadan gegici degil,
kalic1 bir nokta olarak ziyaret edebilmekteler. Bu durumda kurumsal sitelerin yapmasi gereken
ise kullanici ilgisine dayali bu esnek yapilarn iyi analiz etmek ve sosyal medyada bu nevi
oOzelliklerini yakindan takip etmek ve trendleri izlemek olmalidir. Sosyal paylagim aglarinin
reklamciliga ve pazarlama etkinliklerine katkist her gecen giin yenilik¢i uygulamalar ve
ilerleyen teknoloji yardimiyla etkisini hissettiren bu alanda verilecek egitim ve programlarda
onemli bir hale gelmektedir. Sosyal medyada tanitim, pazarlama, itibar yonetimi gibi cok hassas
ve derinlemesine bilgi isteyen kavramlar haline gelmislerdir. Ayrica markalar i¢in teknolojinin
el verdigi olclide yapilan yaratict ¢aligmalarin sonrasinda yapilan islerin dijital analizi ve tim
aktivitelerin satisa ne oranda doniistiirildiigli en 6nemli noktalardan birisidir. Bu anlamda bu
konuda profesyoneller yetistirilmesi gerekmektedir. Ozellikle iletisim fakiiltelerinde bu konuyla
ilgili calismalar yapilmasi sadece sosyal medya dersleri degil sosyal medya icerik yonetimi ve
dijital dl¢imleme teknikleri gibi derslerin de muhakkak verilmesi gerekmektedir (Kara, 2012,
150-152).

Halkla iliskilerin de bu genisleyen iletisim alanin1 gérmemezlikten gelmesi miimkiin
degildir. Birgok farkl platformda degisik sekillerdeki iletisim kanallar1 ve farkli 6zellikleri
itibariyle internet online PR uygulamalari i¢in yeni firsatlar1 beraberinde getirmistir. Bu firsatlar
arasinda iki yonlii iletisim kurma ve alicilarin/kamularin mesajlarina igeriklerine miidahalesi
gibi 6ne ¢ikan o6zellikler bulunmaktadir. On ti¢ milyon blog sayfasinin giincellendigini hesaba
katacak olursak, internetin ne denli biiyiik bir kamusunun oldugunu daha iyi fark ederiz. Aktif
olarak milyonlarca kullanicinin diinyanin dort bir yanindan internet ortamina erisimi siiphesiz
ki tim sektdrleri bu alana dair kalic1 yatirimlar yapmaya yonlendirmektedir. Bunun neticesinde
de miisteri—kurum iliskileri bu yeni mecrada da karsimiza c¢ikmaktadir. Boylelikle halkla
iligkilerin uygulama alanlarina yeni bir mecra daha eklenmis olmakla beraber bu yeni mecra
halkla iliskilerin etik yapisina daha uygun diistiigii icin belki de bu tarz uygulamalara hayat
vermektedir (Sari, 2010, 21).

Reklamcilik agisindan bakildiginda ise birbirine benzeyen mal ve hizmetlerin sayisinin
gilinlimiizde giderek artmasi sonucunda yasanan yogun rekabet ortaminda reklami yapilan marka
ve tirilinlerin, tiiketicilerin zihinlerinde yer edinebilmesi giderek zorlagmaktadir. Bu nedenle,
geleneksel medya reklamlarindan daha az etkilenen tiiketicilere dogrudan ulagsabilmek i¢in
isletmeler internet ortaminda reklam yapmaktadir ve dolayisiyla sosyal medya sitelerini de yogun
bir bigimde kullanmaktadirlar. Sosyal medya sitelerinde takipgisi diinyada en fazla olan Facebook
ve Twitter iilkemizde de ¢ok hizli bir gelisim gdstermektedir. Reklamcilik konusunda yapilmasi
gereken tiiketicileri stkmadan, onlara gliven vererek, onlar1 ihtiya¢g duydugu bilgiye ulagtiracak
iletilerle bulusturarak reklam ve tanitim yapmaktir. Yogun rekabetin yasanacagi bu donemde
firmalar mevcut miisterilerini ellerinde tutabilmek ve potansiyel miisterileri yakalayabilmek
icin “elektronik agizdan agiza pazarlama” ve viral reklamcilik daha da gelisecek ve bu araglar
vasitastyla tiiketicilerin ilgisini ¢eken, eglenceli icerige sahip paylasimlarda bulunmaya yonelik
yontemler daha fazla gesitlilik gdsterecektir (Cakir, 2010, 51-52).

Internet teknolojisinin hizl1 gelisimi ile birlikte geleneksel pazarlama iletisimi faaliyetleri
bulunan firmalarin Facebook, Twitter v.s. gibi son yillarda ¢ok biiyiik takipgi kitlesine ulasan
sosyal medyay1 kullanmalar1 konusunda bir zorunluluk ortaya ¢ikmis ve bu zorunluluk ayni
zamanda iletisim ve pazarlama amag ve stratejilerini ger¢eklestirmede biiylik bir firsat haline
gelmistir. Pazarlama iletisimi kanallarindan olan reklamcilik agisindan sosyal medya geleneksel
medya, reklamlarindan artik ¢cok az etkilenen internet ortamindaki tiiketici kitlesine dogrudan
ulasmak, halkla iligkiler agisindan ise karsilikli iletisim olusturma ve firmaya ait mesajlarin hedef
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kitlenin katkisiyla ger¢eklesmesidir. Bu iki pazarlama iletisimi araci, sosyal medyay1 kullanarak
isletme, Uriin ve markaya iliskin mesajlar1 ve pazarlama faaliyetlerini etkin ve etkilesimli
bir bigimde uygulayacaklar1 yeni bir mecra kazanmiglardir. Firmalarin yapmasi gereken sey,
kullanicilar iyi analiz ederek bir hedef kitle profili olusturmak ve yeni trendleri izleyerek sosyal
medyada hedef kitle beklentilerine uygun icerikler ve faaliyetler olusturmaktir.

Bu makalede, internetteki sosyal medya ve araclarinin ve bu araglar1 kullananlarin
yarattiklar1 bu etkilesimli ve yeni iletisim mecralartyla 6zellikle halkla iligkiler ve reklam gibi
pazarlama iletisimi calismalarina yaptiklari etkiler vurgulanmak istenmistir. Farkli aragtirmalarda
artik diinya ¢apinda milyonlarca takipgisi olan Facebook ve Twitter v.s. gibi sosyal medya
tiirlerinin her biri 6zellikle maliyet, ulasilan kisi sayisi, satig rakamlari, etkinlik gibi konularda
baska arastirmacilar tarafindan arastirma konusu yapilabilirler.
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