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DiJITAL CAGDA MARKALASMA VE MARKALARIN DiJITAL iLETISiM
PRATIKLERI UZERINE BiR ANALIZ

OZET

Teknolojik gelismelerle beraber degisen iletisim bigimleri ayni sekilde kurumlar
ve bireyler arasindaki iletisim bigimlerinde de goriilmektedir. Bu baglamda bireylerin
giinliik hayatlarinda kullandiklar1 iletisim bi¢imlerinde yer alan dijital medya
araclarinin markalar tarafindan da takip edildigi ve hedef kitlelerinde yer alan insanlara
ulasmak icin kullandiklar1 goriilmektedir. Bu calisma ile 2019 yilinda Fortune
Dergisi’nin belirlemis oldugu en biiytik ilk 10 firmanin dijitallesmeyle beraber hedef
kitlerinde yer alan insanlara yonelik nasil bir markalagma ve dijital markalagma siireci
yarattigi ve bu imaj cergevesinde Ozellikle dijitallesmenin getirdigi dijital medya
araglarimi kullanma bic¢imleri konu edilmektedir. Calismanin sonucunda her bir
firmanin dijital alanda yer aldig1 fakat pazardaki konumlarina ve hedef kitlelerine gore

farkli uygulamalar sergiledikleri goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Dijitallesme, Dijital Markalasma, Hedef Kitle, Sosyal
Medya, Marka Y onetimi.
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AN ANALYSIS ON BRANDING IN DIGITAL ERA AND DIGITAL
COMMUNICATION PRACTICES OF BRANDS

ABSTRACT

Communication styles that change with technological developments are also
seen in the forms of communication between institutions and individuals. In this
context, it is seen that the digital media tools in the communication styles that
individuals use in their daily lives are also followed by brands and used to reach people
in their target audience. With this study, how the biggest top 10 companies determined
by Fortune Magazine in 2019 created an branding and digital branding process for the
people in their target groups with digitalization and the ways of using the digital media
tools brought by digitalization in particular within the framework of this digital
branding. As a result of the study, it was seen that each company is involved in the
digital field, but they differ according to their position in the market and target

audiences.

Keywords: Digitalization, Digital Branding, Target Audience, Social Media,
Brand Management.
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GIRiS

Sirketler, Web 2.0 teknolojilerinden yararlanarak, markalari ile ilgili tirtinleri ve
hizmetleri tanitmak i¢in sosyal medya mercilerini kullanirlar (Kaplan ve Haenlein,
2012). Diinya niifusunun yiizde 34'iinii asan Internet'e erisen kisi say1s1 ve sosyal aylik
ag sitesi Facebook'a erisen 1,2 milyar aktif kullanici (Internet World Stats, 2021) ile
Starbucks, Zara ve Orange gibi markalar sosyal medya kanallarin1 kullanarak
miisterilerle baglanti kurmaya ve marka iletisimlerini gelistirmeye caligmaktadir.
Sosyal medya geleneksel pazarlama iletisimini degistirmektedir. Internet kullanicilari,
daha once pazarlamacilar tarafindan kontrol edilen ve yonetilen marka iletisimini
kademeli olarak sekillendirmektedir. Geleneksel tek yonlii iletisim artik ¢ok boyutlu,
iki yonlii ve esler arasi iletisimdir (Berthon, Pitt ve Campbell, 2008). Pazarlama
iletisimindeki modern degisikliklere hitap eden bu calisma, markalagsma ve marka

iletisimini incelemektedir.

Sosyal medyanin ve internet kullaniminin tiiketiciler ve sirketler arasinda hizla
artan popiilaritesi, akademisyenler icin genis bir arastirma alani acmuistir.
Arastirmacilar son birkag yildir, elektronik agizdan agiza, sosyal medya
reklameciligini, ¢evrimi¢i incelemeleri, marka topluluklarini, hayran ve kullanici
tarafindan olusturulan igerikleri incelemistir (Algesheimer, Dholakia ve Herrmann,
2005; Bruhn, Schoenmueller ve Schifer, 2012; Karakaya ve Ganim Barnes, 2010;
Muiiiz ve Schau, 2007). Sosyal medya iletisimi ve marka yonetimi konusunda artan
sayida ampirik arastirmaya bakilmaksizin, simdiye kadar ¢ok az sayida ¢calisma sosyal
medya marka iletisiminin tiiketici temelli marka degeri 6l¢iimleri tizerindeki etkisini

bildirmistir.

Ek olarak, sosyal medya marka iletisimi, uygulayicilar tarafindan benimsenen
strateji ve tiiketicilerin trettigi icerik agisindan sektore 6zgii farkliliklar acisindan
farklilik gosterebilir. Bugiine kadar sosyal medya iletisimi konusu literatiirde siklikla
ele alinmis olsa da sektdre 6zgii farkliliklar hesaba katan sosyal medya iletisiminin
dijital alanlarin marka degeri metrikleri iizerindeki etkileri ile ilgili cok az sayida
caligma bulunmaktadir (Davis, 2019; Wang ve Li, 2012). Bu ¢alisma, bu bilgi agigini

ele almaktadir.



Calismanin birinci boliimiinde, “marka kavrami ve tarihsel gelisimi” {izerine
durularak marka kavram, tarihsel gelisimi, marka konumlandirma, stratejik marka
yonetimi ve marka iletisimi detaylandirilarak literatiir taramasi yapilarak

incelenmistir.

Ikinci boliimde, gelisen ve siirekli degisen teknolojiyle birlikte ortaya cikan
“dijital markalagma ve marka iletisimi” {izerinde durularak; dijital iletisim kavrami,
dijital pazarlama, dijital marka iletisiminin gelisimi, dijital markalagsmanin 6nemi ve

dijitallesen markalarin iletisim stratejileri incelenmistir.

Caligmanin tigiincii boliimiinde ise, Fourtune Dergisi’nin Tiirkiye’nin En Biiytlik
Firmalar1 olarak nitelendirdigi 500 firmadan ilk 10 tanesi ele alinarak, “dijital
markalagsma faaliyetleri baglaminda medya kullanim analizlerine” yer verilmistir.
Firmalarin ekonomik biiytikliiklerine gore siralandig1 Fourtune Dergisi verilerine gore
Tiirkiye’nin En Biiylik 10 firmasi dijital markalasma egilimleri ve dijital iletigim
pratiklerini ne sekilde gerceklestirmistir? Sorusuna yanit aranmis, segilen firmalarin;
web site tasarimlari, sosyal medya kullanimlari, internet reklamciligi, kurumsal
bloglari, SEO analizleri, dijital markalasma egilimleri incelenmistir. Bu sorunun
tespiti ile Tiirkiye’de en biiylik olarak nitelendirilen ilk 10 firmanin dijital markalasma
stratejilerinin giincel olarak belirlenmesi saglanirken giiniimiiz iletisim diinyasinin

gereklerini de ne dl¢lide sagladiklar1 degerlendirilmis olacaktir.



BiRINCI BOLUM
1. MARKA KAVRAMI VE TARIHSEL GELISIiMi

1.1. MARKA KAVRAMI

Koken olarak “marka” sozciigli Alman etimolojisinde “marc”(simir ¢izgisi)
Frasansa da ise “marque” (iiriin isareti) soz 0beklerinden iiretilmistir. Cermen halki
olan Anglo-sakson dillerin de de “brand” ve “branding” sozciikleri ile yer edinmistir
(Cakirer, 2013, s. 5). iskandinav dilinde “yanmak” anlamma gelen “brandr”
kelimesinin kokiine bakacak olursak; “sicak bir {iriintin biraktig1 iz anlamini tagir. Bu
kavramdan yola c¢ikarak markanin bilinen kullanimi 19. Yiizyilda biiyiik hayvan
stirilerinin sahipleri tarafindan uygulanan damgalama yontemi ile meydana gelmistir.
Glineybatidan orta batiya giden siiriilerde karisikligi onlemek amaciyla hayvan
sahiplerinin kendi hayvanlarina yaptiklar1 damgalama “marka” kavramimin kokiinii
olusturmustur. Bu kavramsal ¢ercevede marka zamanla “belirli bir ismi ya da isareti

olan mallar” seklinde degisime ugramistir (Tosun, 2010, s. 27).

Marka kavramini farkli bir baglamda “lirtin” ile birlikte ele almak gerekir.
(Cagdas pazarlamada {iriin (product) kavrami mal ve hizmetin disinda kisi ve yer basta
olmak iizere genislemistir. Uriin: istek ya da talebi karsilamak i¢in pazara sunulan her
sey olarak tanimlanabilir. “Her sey pazarlanabilir.” Diigiincesiyle 6zetlenebilecek bu
genisleme siyasal, toplumsal, kisi, turizm ve spor pazarlamasi 6rneklerinde goriilebilir

(Uztug, 2005, s. 13).

Isletmeler ve tiiketiciler agsindan marka kavramini degerlendirmek gerekirse;
isletmeler, hedef Kkitlelerinin dikkatlerini ¢ekebilmek ve iirtinlerini farklilastirarak
tiiketicilerin kendi triinlerini tanimalar igin marka olusturmaktadirlar. Burada marka
satict konumundaki kurum ve isletmelerin {iriin veya hizmetlerini rakip firmalardan
farkli kilan isim, terim, sekil, isaret ve bunlarin birlesimidir. Tiiketici boyutunda
degerlendirmek gerekirse; marka, tiiketicilerin {iriinii, niteliklerini, faydalarini ve
kalitesini biitiin olarak algilama sekli olup, baz1 deger yargilarimi, kiltiirii hatta
kullanicisint yansitmaktadir. Markanin rakiplerinden farkli olmasinin yaninda hedef

kitlesinin ne istedigini bilmesi ve kendisini hedef kitlesine adamas1 gerekmektedir.



Miisterilerini tantyan ne istediklerini bilen markalar; rakiplerinden farklilagarak bagka

ozellikler yaratacak isletmeler olacaktir (Tekin ve Oztiirk, 2010, ss. 1-2).

Marka kavramini agiklamaya devam edecek olursak, farkli ihtiyaclar
karsilamak icin birbiriyle hemen hemen ayni 6zellikleri tastyan iirin ve hizmetlerin
tilkketici begeni ve tercihlerine sunuldugu giiniimiizde firma, kurum ve kuruluslar
tiikketicileri tarafindan tercih edilebilir olmak i¢in rekabet icindedirler. Tiim bu
isletmelerin 6zellikleri bakimindan benzer olan {iriin ve hizmetleri diger rakiplerinden

farkli kilma c¢abalar1 “marka” kavramu ile karsilik bulur(Tagkiran, 2018, s. 5).

Marka iizerine yapilan tanimlama ve acgiklamalarin hemen hepsi ortak paydada
bulusmustur. Marka kavrami {izerine daha Onceden yapilmis veya kaleme alinmis
eserlerde gecen tanimlamalardan bazilar1 su sekildedir: “Marka {irlin veya hizmetle
ilgili logo, isim ve slogan gibi unsurlarin tiimiidiir (Tekbiyik, 2017, s. 47)”. Bilinen ve
¢ok kullanilan bir tanim ile marka: bir isletmenin mal ve hizmetlerini diger isletmenin
mal ve hizmetlerinden ayiran isaretlerin tamamidir. Tiim bu isaretler kisi, kurum
adlar1, sozciikler, tek basma bir anlami1 olmayan harf guruplari, rakamlar, harf ve
rakam kombinasyonlar1 gibi farkli simgeler olabilir. Amerikan pazarlama birliginin
tanimima bakacak olursak: “Bir {iriin ya da hizmet gurubunun {iriinlerini ve
hizmetlerini farklilastirmaya yonelik isim, terim, isaret, sekil ve tiim bunlarin
birlesimidir (Odabas1 ve Oyman, 2013, s. 360)”. Isletmelerin mal ve hizmetlerini
birbirinden farkli kilan markalar bu farkliliklardan olusan karakterler olarak

tanimlanabilir.

1 Ocak 2017°de iilkemiz resmi gazetelerinde yayimlanan 6769 sayili Sinai ve
Miilkiyet Kanunu’nda ge¢en marka tanimina bakacak olursak; “marka: bir tesebbiisiin
mallariin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden
ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan korumanin konusunun agik ve
kesin olarak anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla
kisi adlar1 dahil sozctikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya
ambalajlarinin  bigimi olmak tlizere her tiir isaretten olusabilir.” Seklinde

tanimlanmustir (Stnai Miilkiyet Kanunu, 2017).

Kaynaklarda farkli tanimlar1 yapilan marka kavrami glinlimiizde bir isim, logo

ve ambalajdan 6te olup isletmelerin hedef kitlelerine sadece islevsel ve fiziksel degil
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psikolojik ve sosyal agidan da markanin temsil ettiklerini iletmesi vaadidir (D. Aaker,

2014, s. 9).

Marka kavraminin tam anlasilir olabilmesi ag¢isindan taniminin yaninda
ozelliklerine de deginmek gerekir: “Marka, bir igletmenin {liriin veya hizmetini rakip
isletmelerden farklilastirir. Ornegin “Su” genel bir isimdir ancak marklar sayesinde
isletme sahipleri diger isletmelerden farklilasarak kendi sadik miisterilerini
olusturabilirler.” “Markalar sayesinde miisterilerin iiriine yonelik diislinceleri ortaya
cikar.” “Markalar sadece somut bir iriinii veya hizmeti farklilagtirmak icin
kullanilmayabilir. Saygin bir is adamu, tinlii bir siyaset¢i, yazar veya bir sehir, bir iilke
de marka olabilir.” “Marka yalniz tescil belgesi almak degil ayn1 zamanda hedef
kitleye verilen kalite ve performans beyanidir.” “Markalar isletmeler ile miisterileri
arasinda bir bag kurarlar.” “Marka mal ve hizmete deger katar.” “Markanin hem
fiziksel hem de algisal boyutu vardir. Fiziksel boyutu market raflarinda ve hizmetler
esnasinda goriilebilir. Algisal boyutu ise psikolojiktir. Markalar miisterilerin zihninde

yer edinirler (Cift¢ci ve Cop, 2007, s. 70)”.

Tiiketim ve liretim asamalarinda iletisimi saglayan marka pazarlamada biiyiik
oneme sahiptir. Gelisen ve siirekli degisen kiiresel diinyada olusan rekabet ortam1 da

markanin dnemini artirmaktadir.

1.2.MARKA KAVRAMININ TARIHSEL GELISiMi

Marka tarihi orta ¢caga ve hatta eski ¢caglara kadar uzanmaktadir. Tarihte bilinen
ilk ¢aglarda marka insanlarin bir seylere sahip olduklarini veya bir seyler iirettiklerini
gostermek i¢in kullanilmistir. Bazi aragtirmacilara gére marka kullanimai ilk olarak eski
Misir’da kimilerine gére eski Yunan’dadir. Baz1 kaynaklarda is M.O 5000 yillaria
kadar magara duvarlarindaki ve ¢omlekeilik alanindaki ¢izimler markanin baslangici
sayilir. Kronolojik olarak ilerleyecek olursak 3500 yillarinda Mezopotamya {iriinleri,
lizerlerindeki silindir seklinde miihiirler sayesinde ayirt edilmekteydi. Yine M.O
600’lerde Babil tiiccarlar1 diikkkanlarma faaliyet alanlarina gore rakiplerinden

farklilagsmak amaciyla farkli sekiller asmiglardir (Cakirer, 2013, s. 3).

Eski Roma’da marka koyma olarak adlandirilabilecek bir durumdan séz

edilmektedir. Fransa krallarinin ¢amasirlarina zambak figiirii isletmeleri orta ¢agin ilk



yillarinda kisisel esyalara marka vurdurma adetini 6rneklendirmektedir. Yapilan bu
isaretleme loncanin veya igletmenin mallarini digerlerinden ayirt etmek i¢in mi yoksa
mallarin bir aileye veya kisiye ait oldugunu belirtmek i¢in mi yapildig1 belirsizdir.
Ancak bu donemde bir malin digerinden ayirt edilmesinden ziyade kime ait oldugunu

gostermek amaciyla kullanildig1 soylenilebilir (Cakirer, 2013, s. 4).

Marka ile ilgili yasal bir diizenleme olarak, Ingiltere’de Kral III. Henry
doneminde 1266 yilinda ¢ikarilan kanun 6ne siiriilebilir. Bu yasaya gore firincilarin
ekmekleri iizerine marka vurmalari zorunlu hale getirilmistir. Yine Ingiltere’de
1373’te Londra Sise yapimcilarina iriinlerine marklarin1 uygulama zorunlulugu

getirilmistir (Tekin ve Oztiirk, 2010, s. 6).

Eski caglarda bir malin veya hayvanin sahipligini belirtmek i¢in kullanilan
marka zamanla ticari iiriinlerde de kullanilmaya baglanmistir. Markalar1 belirten
sembollerin amac1 Rénesans’ta degisim gostermistir. Onceden tiiketiciyi korumak igin
tireticinin kim oldugunu tanimamak amaciyla kullanilan marka sembolleri, sonradan
belirli bir loncaya ait lireticileri tanimlama ve lonca tekellerini koruma ydniine dogru
degisim gostermistir. 12. Yy da ticaret yapan loncalar, 13. Yy da ise can iireticileri
marka kullanimina bagladilar. 14. Yy da ticaret yapanlar korsanlarin ele gecirdikleri
mallaria kars1 hak iddia edebilmek i¢in marka kavramini kullanmaya basladilar. Orta
cagda Avrupa da loncalarin mallar 6rf ve adetlere gore korunurken 13. Yy dan sonra
yapilan haksizliklar kral emirnameleri ile korunmaya ve cezalandiriimaya
baslanmugtir. 19. Yiizyila gelindiginde de marka kanunlar arka arkaya ¢ikmaya devam
etmistir. Bu donemlerde markanin korunmasi ve hiikiimsiizliik halleri kanunlarla
diizenlenerek kalic1 hale getirilmistir. Ilk marka kanunu 1857°de Fransa’da sonrasinda
1862°de Ingiltere’de ve 1870 yilinda Amerika’da mallar1 koruma kanunlari
cikarilmistir. 1883°te de Sinai miilkiyetini korumaya yonelik ilk uluslararasi marka

diizenlemesi Fransa’da Paris S6zlesmesi ile meydana gelmistir (Tosun, 2014, s. 5).

Yapilan farkli ¢alismalarda ise 1760’11 yillarda seramik ve ¢ini atdlyelerinde
tirtinlerin kalitesini belirtmek amaciyla yapan kisinin isimlerinin islenmesi modern

anlamda markalasmanin izleri olarak adlandirilmaktadir (Tekin & Oztiirk, 2010, s. 6).

19. yiizyi1lda hayvan ¢iftliklerinde kullanilan marka caligsmalar: {ireticilerin ve

mallariin birbirlerinden ayirt edilmesini saglasa da c¢agdas anlamda iirlinlerin
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markalanmasi ve marka isimlerinin kullanilmasi 19. Yiizyilin sonlarina dogru Sanayi
Devrimi ile birlikte reklamecilik ve pazarlama teknikleri de gelismistir ve iirtinlerin iyi

bir marka ad1 ile pazarlara sunulmasi 6nem kazanmistir (Cakirer, 2013, s. 5).

Marka kavraminin tarihsel gelisiminde farkli bir konu da marka tescilidir. Carl
Russ-Suchard, bugiinkii Milka markasinin ortaya konuldugu Suchardslarin
fabrikasinin basindayken Isvigre’nin toplam ¢ikolata iiretiminin yarisin1 elinde
bulunduran bir marka olmustur. Tiim bu gelismeler ile 1893 yilinda Suchard Diinyada

uluslararas1 marka tescilini alan kisi olmustur (Tekin ve Oztiirk, 2010, ss. 6-7).

Anadolu da marka kavraminin ortaya ¢ikigini ele alacak olursak bakir ustalarinin
yaptig1 bakir {rlinlere adlarini ve iriiniin yapildig1 tarihi kazimalari ve hali
dokumacilarinin halilarin bir kdsesine isimlerini veya giiniin tarihlerini islemeleriyle
birlikte basladiklar1 kabul edilebilir. 1875 tarihinde Fransa da ¢ikarilan kanun Tiirkiye
de Alamet-i Farika Nizamnamesine (ilk patent kanunu) kaynaklik etmistir. Bu kanun
551 Sayili markalar kanunun 1965 yilinda kabuliine kadar yiiriirliikte kalmistir. Bu
kanun ile markalar kanunen diizenlemeye tabi tutulmustur. Gilinlimiizde ise marka
tescil islemleri 1994 yilinda kurulan Tiirk Patent Enstitiisii Tarafindan yiiriitiilmektedir

(Cakarer, 2013, s. 5).

Tarihsel baglamda anlatmak gerekirse insanligin ve bilginin gelisimine bagl
olarak marka kavrami da zamanla degisime ugramistir. 16. Yiizyilda iiriinlerin kim
tarafindan iiretildiginin bilinmesi ve {iriinlerin kime ait olduklarini ispatlamak maksatl
simgeler kullanilirken, 17-18. Yiizyillarda {iretim yapanlarin artmasi ve iriinlerin
cogalmasiyla isletmeler farklilastirma ¢abalarina girmislerdir. 19. Yiizyilda tanimlama
ve farklilagtirma yani sira tiiketilen iiriinden saglanacak fayda talep haline gelmis,
tiiketiciler de fayda saglayan markalar1 tercih eder olmustur. 20. Yiizyilda deger algis1
On plana ¢ikmistir. Evrensel degerlerin beraberinde, kisisel imaj, basari, aitlik, dnemli
hissetme ve saygi gorme gibi degerleri de 6n plana ¢ikarmistir. Tiiketiciler bu gibi
degerler sunan markalar1 tercih eder olmustur. Markalar, tiiketicilerin ihtiyaglar
karsilarken kullandiklar tiriinden farkli anlamlar kazanarak tiiketici ve {iriin arasinda
giiclii baglar kurulmustur. 21. Yiizyilda ise, markalardan beklenen faydalara, anlam
yukleme ve fikir beklentisi eklenmistir. Anlam ve fikir beklentisi marka ruhunu

yansitir (Tekin ve Oztiirk, 2010, ss. 7-8).



Ozetlemek gerekirse cagdas anlamda marka kullanimi Sanayi Devrimi ile
birlikte 6nem kazanmis ve reklam, pazarlama teknikleri ile gelistirilerek markalar
pazarlara sunulmaya baglanmistir. Tiim bu gelisme ve degisimler beraberinde marka
konumlandirma, marka yonetimi ve marka iletisimi gibi kavramsal ifadeleri

beraberinde getirmistir.

1.3. MARKA KONUMLANDIRMA

Stirekli gelisen ve artarak ¢ogalan isletmelerin varliginda markalar pazarlarda
yer edinebilmek i¢in rakip olarak gordiikleri farkli isletme veya markalara kars1 bir

farklilasma ¢abasi igerisinde olmak zorundadirlar.

Marka konumlandirma, kurumun ¢aligsmalarini yiiriitecegi hedef pazarda iiriin ya

da hizmetlerinin nerede duracagini tanimlamas: siirecidir (Cift¢i ve Cop, 2007, s. 73).

Uztug’un anlatimiyla Kotler, konumlandirmay: isletmelerin pazara sunduklari
marka imajlarin1 gelistirmeyi amaglayan iletisim ¢alismalari olarak belirtmistir. Giiglii
ve basarili bir marka olmanin 6n sartt markanin rakiplerinden farkli olmasidir. Marka
konumlandirma, marka farkindali§inin saglanmasi ve markalarin tiiketicilere hangi

“kimlik” ve “kisilik” 6geleri ile hatirlatilacagini belirler (Uztug, 2005, s. 71).

Marka olusturma da ilk asamalardan biri olan konumlandirma, markalarin
basarilar1 i¢in 6nemli rol oynayan konumlandirma kararlarinin verilmesiyle ortaya
¢ikmaktadir. Markanin hangi sekilde konumlandirilacagina karar vermek, markanin
hedef kitlenin akillarinda ve tiiketici pazarinda rakip markalardan farkli bir yere sahip

olabilmesi agisindan 6nemlidir (Tagkiran, 2018, s. 54).

Marka konumu oturmus bir kimlik ve 6nceden belirlenmis bir deger onermesi
ile bagslar. Oncelikle iletisim hedefleri belirlenmeli ve uygulanacak hedefler
planlanmali sonrasinda hayata gecirilmelidir. Aaker’e gore; “bir marka konumu
ifadesi (iletisim programinin temel tasi) ile baslanabilir. Marka konumu: marka
kimliginin ve deger 6nermesinin hedef kitleye aktif bir sekilde iletilecek ve rakip

markalara gore bir avantaj ortaya koyan kismidir (D. A. Aaker, 2016, s. 196) ™.

Konumlandirma kavrami pazarlama iletisiminin tarihsel gelisimi baglaminda

bazi aragtirmacilar tarafindan “iirin” ve “imaj” evrelerinden sonra son evre olarak ele



alimmigtir. Bu aragtirmacilara gore Uriin donemi 1950’lerden 60’lara gegiste ve
1960’larin baslarinda baskindir. Bu donemde rekabet az ve her {iriin neredeyse birer
kesif olarak nitelendirilmektedir. Bu dénemde “biricik satis 6nerisi” (USP) stratejisi
hakim olmustur. USP stratejisinde iirlinlerin yarar ve ozellikleri iletisim fikirlerinde
one ¢ikmaktadir. Imaj déneminde ise pazara “bende varim” (me too) mesajiyla ¢ikan
tiriinlerin pazarda var olan gii¢lii markalara kars1 yarattiklar1 imajlarla tutunmaya
calistiklar1 ve iletisim ¢alismalarinda da imaj odakli olduklari donemdir (Uztug, 2005,
ss. 72-73).

Marka konumlandirma kararlart iki agidan ele alinabilir. Birincisi markanin
pazarda ne sekilde konumlanacag: digeri hedeflenen tiiketicilerin zihinlerinde nasil
konumlandirilmak istendigidir. Marka konumlandirmaya yonelik bu iki durumun da
birbiri ile dogrudan alakali oldugunu belirtmek gerekir. Markalarin pazarda ne sekilde
konumlandirildiginin ve hedef kitlenin zihinlerindeki konumlandirma ile baglantili

oldugu ortadadir (Taskiran, 2018, s. 51).

Konumlandirma kavramina bakacak olursak ilk olarak Jack Trout ve Al Ries
1972 yilinda Advertising Age’de konumlandirmaya yonelik makale yayinlamislardir.
1978 yilinda da on yillik bir degerlendirme ile bir makale daha yayinladilar. Bu iki
makaleden yola ¢ikarak konumlandirma kavrami su sekilde o6zetlenebilir. Gegmis
stratejiler gecerliligini kaybetmistir. Rekabet artmis ve iletisimin gelismesiyle birlikte
artan giiriiltiide iletisim etkinligini yitirmistir. Ries ve Trout’a gdre bu ortamda secici
olmak, hedefleri daraltilmis béliimleme uygulamalarina yonelmek gerekir. Iletisim
hacminin biliylimesiyle birlikte hedef kitlenin zihni savunmaya ge¢mistir. Sunulan
bircok bilgi izlenilse bile reddedilmekte c¢linkii tiiketiciler genelde Onceki bilgi
birikimleri ve deneyimlerini kullanmaktadir (Uztug, 2005, s. 73).

Konumlandirma yaklasimi olast tliketicilerin akillarinda bir degisim
olusturulmasi olanagini sorgulamaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin zihinlerinde neyin
yapilandigini kabul etmeyi ve o dogrultuda calismay1 dile getirir. Reklam metinleri
stratejilerindeki “keyfi (factual) anlatim” gecerliligini yitirmistir. Konumlandirma
evresinde isletmenin ve iiriin adinin marka 6nemi daha ¢ok artacaktir. Bir marka i¢in
degerli olan gegerli bir konum varsa korunmali ve o konumla birlikte hareket

edilmelidir (Uztug, 2005, s. 73).



Bu genellemelerden yola ¢ikarak konumlandirma kavraminin degerlendirilmesi
gerekir. Bir¢ok iiriin grubunda miisterilerin iirlinlerde farklilik algilamadiklarini ve
marka tercihlerinin markalar arasinda bir arastirma olmadigini noktasindadir. Bu
nedenle konumlandirma yaklasimi hedef kitlenin akillarinda bir konuma sahip olmay1

ve korumay1 6nermektedir (Uztug, 2005, s. 74).

Ries ve Trout’un kaleme aldiklar1 makale olan “The Positioning Era” ile
konumlandirma kavramina deginerek bir pazarlama sorununu ortaya koymuslardir.
Serbest piyasa ekonomisinin hakimiyet gosterdigi gliniimiiz diinyasinda isletmelerin
tiriin ve hizmetlerini markalar1 aracilig1 ile diger isletmelerden ayirmaya calismalari
rekabetin yogun oldugu modern ¢ag kosullarinda yetersiz kalabiliyordu. Hal boyle
olunca markay1 ve kendisini farkli kilan isletme, kendi markasini diger isletmelerin
markalarindan ayirt etmek, oncelikle tiiketicilerin zihninde sonrasinda pazarda yer

edinebilmesi gergegi ortaya ¢ikmaktadir (Trout ve Ries, 1972).

Konumlandirma yaklasiminda rakip firmalarin belirleyici roliinii pazarlamay1
savas ile bagdastirarak agiklamaktadir. Ries ve arkadasi Trout pazarlama savasini
rakipleri dikkate almadan kazanamayacaklarint belirtmistir. Konumlandirma
yaklagimi bir {irliniin digerlerinden farkli algilanip rakiplerine gore degerlendiriliyor
olmasidir... Bu varsayimlardan yola ¢ikarak bir mal veya iiriiniin farkliliginin ancak

konumlandirma ile gergeklesecegi iddia edilmektedir (Uztug, 2005, s. 74).

Markalarin {ireticiler ve Pazar agisindan artan 6nemi tiiketiciler agisindan da
onem kazanmistir. Giiniimiizdeki rekabet ortaminda marka, tiiketiciler i¢in 6nem arz
etmektedir. Markalar tiiketicilerin hem bilgi isleme siirecinde rol oynar hem de {iriine
duyduklar giiven agisindan yonlendirici bir isleve sahiptirler. Bu durumda {iriiniin ad1
ya da gorsel kimligi iiriiniin taniminin 6tesine ge¢mistir. Temelinde marka, tiiketici
adina tirtinlerin islevsel ve duyusal 6zellikleriyle ilgili bilgilerin hatirlatilmas1 ve satin
alma davramisina yardimci olmaktadir. Bunlarin yaninda marka, hedef kitlenin
alternatifler arasindaki se¢imlerinde siirekli kalite garantisini 6ne sunarak hedef kitle
tizerindeki riski de azaltir. Markalarin bu 6zellikleri sirketler ile tiiketiciler arasinda bir
sOzlesme 6zelligi olarak tanimlanabilir. Markalar tiiketicilerin satin alacaklari tirtinleri
tanimalarin1 saglar. Markalar bir iirline veya hizmete anlam yliklemeleri ic¢in

tiiketicilere yardim ederler. Isletmeler icinse marka bir iiriin veya hizmete yapilan
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yatirnmdir. Markalar isletmelerin {iriin ve hizmetlerini rakip isletmelerin iiriin ve
hizmetlerinden farklilagtirmay1 saglar. Marka isletmesi ile tiiketici arasinda bir bag
gorevi goriir. Bunedenle iirlinii rakiplerinden farklilagtirmanin yaninda farkli gorevleri
de vardir. Marka biitiin pazarlama evrelerinin igerisindedir. Pazarlamanin odak
noktasidir. Her markanin 6ziinde iirlin vardir. Bir iiriiniin tiikketicinin ihtiyaglarini
kargilamasi gerekir. Tiiketicinin ne diislindiigli marka iletisiminde: “Bu iirtinii aldigim
icin mutluyum.” ciimlesinde saklidir. Markalar tiiketicilerinde bu hissi uyandirabilme
tizerine odaklanmalidir. Marka olma siireci istikrarli, tutarli ve sabirli olmayi
gerektiren bir yoldur. Bu yolda stratejiler vardir. Markalar igin stratejiler, pazarda
hedef kitlenin zihninde markanin nasil konumlanacagidir (Yildiz, 2015, ss. 167-173).

Marka konumlandirma gelisen ve siirekli degisen pazar ortaminda iireticilerin
rekabet icerisinde olduklar1 isletmelerden {iriin ve hizmetlerini farkli kilmalar1 ve
tiketicilerin  zihinlerinde yer edinebilmeleri i¢in O6nem tasiyan  bir
kavramsallastirmadir. Marka konumlandirma; marka imaj1, marka kimligi veya marka

yonetimi gibi kavramlari beraberinde getirmektedir.

1.4. STRATEJIiK MARKA YONETIMi

Marka yonetiminin tarihine bakacak olursak, Procter and Gamble’da Richard
Deupre’nin bagkan oldugu déonemle baslar. Bu donemde yaratici bir yonetici olan Mc
Elroy, tim P&G markalart i¢in bir yOnetici ve yardimcisinin olmasi gerektigini
vurgulayarak; bu kisilerin gérev tanimlarinin reklam ve pazarlama faaliyetlerinin
yiiriitiilmesi seklinde belirlemistir. Ikinci Diinya Savasi sonrasinda marka yéneticiligi
kavrami yayginlagmistir. Johnson & Johnson (merkezi ABD olan kozmetik {iriinler
iireten sirket), General Electiric (Thomas Edison tarafindan kurulan elektrik sirketi),
Heinz (1876 yilinda ilk kez ketcap iireten sirket), Pillsbury (tahil ve gida iireten sirket)
gibi kuruluslar 1930’1larda bu kavrami yayginlastirdilar. 1697°de Birlesik Devletler’de
isletmelerin %84’li marka yoneticilerine sahiplerdi. Bu gelismeler cesitli tiikketim
trlinleri Ureticisi olan isletmelerin uymak zorunda olduklar1 bir siire¢ olarak da

degerlendirilebilir (Uztug, 2005, s. 53).

Gelisen ve degisen diinyada modern pazarlamanin odak noktas1 miisteri yani

tiikketicidir. Tiim pazarlama kararlar1 miisteri odaklidir. Miisteri diye baslar miisteri
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diye sonuglanir. Bu nedenle marka yonetiminin de odaginda misteri yatmaktadir

(Ciftci ve Cop, 2007, 5. 71).

Marka yonetimi, bir markanin yaratilmasi veya konumlandirilmasindan sonra
sahip oldugu marka admi iirlinlere iletmesi ve miinasip glicli markalarin satin
alinmasina kadar gegen tiim pazarlama siireclerinin hesaplanmasi, gerceklestirilmesi
ve denetiminin yapilmasini gerektiren bir siiregtir. Bu baglamda marka yaratmak kadar
stirdiiriilebilir bir marka degeri yaratmanin da 6nemli oldugunu sdylemek miimkiindiir

(Ozkaya, 2016, s. 27).

Marka yonetimi yogun caba isteyen ve uzun siiren bir siirectir. Isletmeler
mesajlarini(vaatlerini) miisterilerine iletmek i¢in bir uzmanlik gerektigini zamanla
fark etmislerdir. Bu nedenle marka yaratmak isi rastgele bir is degildir. Giiniimiizde
marka yoOnetimi stratejik bir hal almistir. Yogun rekabet ortaminda {iriinlerin ve

hizmetlerin farklilastirilmast 6nem kazanmistir (Cokyasar, 2019, s. 35).

Basit bir anlatimla marka yonetimi, tiiketicilerin markaya yonelik olumlu yonde
alg1 ve tutumlara sahip olmasi1 amaciyla yapilan stratejik marka iletisimi ¢alismalaridir.
Bu caligmalar1 klasik iletisim siireci gibi ele alabiliriz; iletisim siirecinin kaynagi
konumunda bulunan markalara ait mesajlarin farkli iletisim kanallar1 ile tiiketicilere
aktarilmas: ve alinan geri bildirimlerden sonra marka yoOnetimi stratejisine yon
verilmesi s0z konusudur. Nihai ama¢ uzun vadede olumlu yonde marka — tiiketici

iligkisinin kurulmasi, stirdiiriilmesi ve pekistirilmesidir (Taskiran, 2018, s. 66).

Uztug’un deyimiyle marka yonetimi markaya ait olan biitiin her seyin kontrol
altina alindig1 bir yonetim siireci seklidir. Marka yonetimi belirli bir iiriin hatt1 veya
markay1 piyasaya siirme taktikleri biitiintidiir. Marka yonetiminin bir ¢caligma alan1 da
tiiketicilerde olusan marka degerini artirmak ve buna bagli olarak isim hakki (brand
franchise) paylasimi iicretinin deger kazanmasina yardimci olmak olarak
orneklendirilebilir. Markalar miisterilerinin hem bugiin hem de gelecekte satin
alabilecekleri bir kaliteyi sunduklarin1 gostermelidirler. Marka yonetimi bu ¢caligmalari

planlayan ve gergeklestiren siireglerle ilgilidir (Uztug, 2005, s. 51).

Marka yonetiminin faaliyet alanlar1 temelde ikiye ayrilabilir. Birincisi, marka

farkindaligini (taninir olma ve hatirlarda kalma) yaratarak marka imajin1 olusturmak
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ve markay1 zamana ve dis etkenlere kars1 dayanikli kilmaktir. ikincisi, markanin
giiciiniin  artirllmasidir. Markanin  giiclii olmast isletmenin diger {riinlerine
genisletilme olanagi dolayisiyla 6nem kazanmistir. Ciinkii yeni bir iirlin i¢in farkhi

marka olusturmak igletmeler i¢in hayli maliyetli olacaktir.

Marka yonetimi bu iki temel faaliyet alani agisindan da igletmelerin veya
sirketlerin stratejik yonetim ve beraberinde stratejik planlama uygulamalari ile uyum
icerisinde olmalidir. Marka yapilandirmanin temeli olan pazarlama ve pazarlama
iletisimi ¢alismalar1 direkt olarak isletme stratejilerine bagli hareket etmelidir. Bu
sebeple marka yonetimi ve yapilandirma siireci, igletme siireci ve politikalariyla

birlikte diigiiniilmelidir (Uztug, 2005, s. 52).

Giclii bir marka yaratmak uzun siiren ve riskli bir ¢calisma oldugu i¢in planl ve
Ozverili caligmay1 gerektirir. Bu calisma birbiri ardindan gelen ve tamamlayic
stireglerden olusur. Bu siirecte yer alan her asama kendinden 6nceki ve kendinden
sonraki asama ile iliskilidir, bagimsiz degildir. Bu sebeple marka olustururken bu
siirecler arast iliski gdz dniinde bulundurularak bir biitiinliik saglanmalidir (islamoglu

ve Frrat, 2011, s. 27).

Tim bu anlatilanlardan hareketle, kurumsal iletisim, kurumsal sosyal
sorumluluk, kimlik yonetimi ve imaj ve itibar yonetimi kavramlarina deginerek marka

yonetiminde yapilan ve uygulanan yontem- tekniklere acgiklik getirmis oluruz.

1.4.1. Kurumsal iletisim

Iletisim canlilar arasinda belli ve ortak dgelere dayanan siireci ifade etmektir,
[letisim, bireyin fizyolojik ve psikolojik ihtiyaglarini karsilamasi, toplumdaki varligini
siirdiirebilmesi ve gelistirmesinin sart1 olan diisiinsel ve iliskisel eylemler biitiintidiir
(Erdogan ve Alemdar, 2011, s. 5). Iletisim, kisiden kisi ya da kisilere bir bilgi veya
anlayisin aktarimidir. Bilgiyi liretme, iletme ve algilama asamasinda mesajlarin
anlagilabilir bir sekilde iletilmesi ve karsi tarafin davranislarinda degisiklik meydana

getirmesi siirecidir (Giindiiz, 2013, s. 84).

fletisim kavramsal cercevede bakildigi zaman cesitli alanlarda kullanilir.
Yapilan tanimlamalardan bazilarina deginecek olursak: “Diisiincelerin degis tokusu.

Insanlarin karsidakine kendilerini anlatmasi ve birbirlerini anlamasi. Bireylerdeki
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benlik belirsizliklerinin azaltilmasi. Yasanilan evrenin pargalarinin iliskilendirilmesi,
baglant1 kurulmasi siireci. Kaynak ve iletiyi alan arasinda etki yaratan davranig.” Gibi

tanimlamalara ulasilabilmektedir (Ozodasik, 2015, s. 5).

iletisimi olarak 4 guruba ayrilabilir (Ozodasik, 2015, s. 10). Bu baglamda kisiler arast,
orgiitsel ve yeri geldigi zaman kitlesel bir iletisim haline gelen kurumsal iletigim
kavramini ele alacak olursak; kurumsal iletisim, kurumlarin kullandig stratejik

yonetim islevleridir (Mengii ve Gligdemir, 2013, s. 100).

Lee Thayer’in gelistirdigi “kurumsal iletisim” kavrami, kurumlarin agik
sistemler olup bilgi ile beslendigini 6ne siirer. Kurumlar kendilerini olusturan alt
sistemler ve ¢evresindekilerle kurduklari iletisimle var olur ve varliklarini siirdiiriirler.
Thayer, kurumsal iletisim kavramini kurum i¢i ve kurum dis1 tiim veri aligverisini
anlatacak sekilde kullanmistir. Thayer’e gore kurumlarin iletisimlerini karsilayan {i¢
temel iletisim alt bashigi vardir. Bunlar: Islemsel iletisim (kurumun gorev ve
sorumluluklart ile ilgilenen), diizenleyici iletisim (kurum tiiyelerinin amag, gérev ve
faaliyetlerini diizenleyen emir talimat vb. iletiler), koruyucu ve gelistirici (kurumun
varliginin korunmasi ve siirdiiriilmesi i¢in gerekli olan kurum i¢i ve kurum dis1

iletisimi saglar) iletisimdir (Ozodasik, 2015, s. 194).

Kurumsal iletisimde amag, kurum i¢i ve kurum dis1 gerceklesen tiim iletisim
caligmalarinin biitlinliiglinii korumak ve istenilen yonde kurum imaj1 olusturmaktir
(Ozodasik, 2015, s. 191). Giiniimiizde kurumlarm verimlili§in artirmak, kaliteyi
yukseltmek, toplumda olumlu algi yaratmak ve c¢alisanlara etkili iletisim kurmasi

amaglart arasindadir (Peltekoglu, 2012, s. 523).

Kurumsal iletisim kurumun hedeflerine ulasmak ve rutin isleyisin saglanmasi
icin gerekli liretim ve idare siirecinde, kurumun boliimleri arasinda bilgi aligverisini,
esgiidiimlii calismayi, motive olabilmeyi, bir biitiin halinde degerlendirilebilmeyi,
ortak karar almay1 ve denetimi saglamak i¢in belli kurallar dahilinde gelisen iletisim

stirecidir (Solmaz, 2013, s. 124).

Kurumlarin bir deger olusturma bakis acisi, o kurumun istedigi yere gelebilmesi

acisindan sarttir. Bu ylizden yoneticilerin, isletme sahiplerinin kurumsal iletisim

14



isleyisini girisimlerinin merkezine almalar1 gerekmektedir. Kurumsal iletisim, kurum
ici onemli bir yonetim fonksiyonudur. Kurumsal iletisim profesyoneller tarafindan
uygulanan stratejik bir harekettir. Tiim bu ¢alismalar sonucunda kurum igin ve kurum

dis1 iliskiler gelisirken giiglii bir iletisim ortaya ¢ikar (Solmaz, 2013, s. 124).

Kurumsal iletisim, kurum i¢i ve kurum dis1 iletisim ¢alismalaridir. Bu nedenle
reklam, pazarlama, sponsorluk caligmalari, halkla iligkiler gibi kavramlari da

beraberinde getirmektedir.

1.4.2. Halkla Iliskiler

Gelisen ve degisen diinyada toplumlarda degisime ugramistir. Bu degisim ¢esitli
birimler arasinda iletisimi gliglendirmis ve bu giicliiklerden olusan sorunlar1 6nleme
cabasi da halkla iliskilerin bir meslek haline doniistimiinii hizlandirmistir. Her gecen
giin halkla iligkiler kavramina yeni kavramlar eklenmis ve kavramsal g¢ercevenin
sinirlar genislemistir. Is hedeflerinin iletisim hedefleri ile bagdasmasi halkla iliskiler

kavramina sorumluluklar eklemistir (Peltekoglu, 2012, s. 1).

Meslegin oOnciilerinden olan Edward L. Bernays, meslek amaglarini, etik
kurallarint ve mesleki ilkeleri konu edindigi, “Crystallising Public Opinion
(Kristallesen Kamuoyu)” adli kitabr ilk halkla iligkiler kitabidir ve New York
Universitesi’nde ilk halkla iligkiler derslerini vermistir (Peltekoglu, 2012, s. 12).

Halkla iliskiler kurumlarin farkli ozelliklerdeki hedef kitleleri ile arsindaki
karsilikli anlay1s igerisinde olan, giiven ortami olusturan ve iyi niyetli diyalog esasina
dayanan uzun vadeli olumlu iliskilerin insa edilmesi, siirekliliginin saglanmas1 ve

korunmasindan sorumlu bir yonetim gorevidir (Taskiran, 2018, s. 76).

Giliniimiize degin c¢ok farkli halkla iliskiler tanimlar1 yapilmistir.  Bu

tanimlamalardan bazilarina yer verecek olursak:
Halkla iliskiler;

Bir isletmenin hedef kitlesiyle arasindaki iletisim yonetimidir.
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Tolumu, haberlesme sayesinde bir kurum veya kurulusun yararina diisiinmeyi,
kurumu desteklemeyi, kurumun karsilagsacagi giicliiklerde onu uzun vadede denemeye

tesvik etmek ve etkilemek olarak tanimlanabilir.

Kisilerin ya da kurumun halka olan ilgisini gelistirmek ve onlar1 anlama

yolundaki ¢abalaridir.

Bir orgiit ile orgiitiin ¢evresi arasinda iletisim, isbirligi ve karsilikli anlayigla
iliski kurarak bu iliskinin uzun vadede devamina yardimci olan ydnetimsel

fonksiyondur.

Bu tanimlamalarla beraber Halkla iliskiler kavramu, bireylerin halkla iliskilerin
Onemini ve amacladiklarini anladiklari, itibarin olusturulup siirdiiriildigi ve
katilanlarin kendi hareketlerinin bu duruma yansiyacagimi bildikleri orgiitlii bir

hareketi tamimlar (Ozodasik, 2015, s. 12)

Kurum ve kuruluslar reklama olan ihtiyaglarini genelde reklam ajanslari
aracilifiyla saglarken, satiglarin1 gelistirmek adina satis tesviklerinden bunun yaninda
kurumsal imajlarin1 gelistirmek ve itibarlarini giiclendirmek icin de halkla iliskilerden

yararlanmaktadirlar (Peltekoglu, 2012, s. 20).

Halkla iliskiler, kurumsal amaglarin dogrultusunda kurumsal degisimin
kolaylastirilmasina yardimer olan bir yonetim islevidir. Halkla iliskileri uygulayanlar
olumlu yonde iliski gelistirmek ve kurumsal hedefler ile sosyal tutumlar arasinda iliski
meydana getirmek i¢in, ilgili olan biitiin kamuyla iletisim halindedirler. Halkla iligkiler
bir kurumda biitiin biriler ve kurumun topluluklar1 arasinda etkilesimi ve anlayisin
degis tokusunu saglayan kurumsal uygulamalar1 gelistiren, degerlendiren ve

uygulayan birimdir.

Halkla 1iliskilerin isleyis siireci dort asamadan olusur bunlar: arastirma,
planlama, uygulama ve degerlendirme asamalaridir. Arastirma yogun bir ¢alismay1
gerektirdigi gibi Oncelikle hedef kitle hakkinda bilgi toplama isidir. Onceden
belirlenmis hedef kitleye uygulanacak halkla iliskiler etkinligi arastirma asamasinda
elde edilen veriler ve sorunun tanimlanmasindan sonra planlanir. Mesajlarin nasil

aktarilacagi planlandiktan sonra, uygun goriilen program araglar ve yontem
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belirlenerek uygulamaya alinir. Uygulanan etkinlik veya kampanyanin basarili olup
olmadig1 baska bir deyisle hedef kitleye ulasip ulasmadig1 degerlendirme agamasinda
saptanir (Ozodasik, 2015, s. 14).

Tirkiye’de halkla iligkiler kavramina ilk kez kamu kuruluglarinda rastlanmaistir.
Milli Savunma Bakanligi “Basin ve Halkla Miinasebetler Daire Baskanlig1” ve
Disisleri Bakanligi “Enformasyon Genel Miidiirliigii” bugiin bilinen anlamini tagimasa
da ilk 6rneklerdendir. Devlet Planlama Teskilat1 “Yayin ve Temsil Subesi” ve 1964 de
kurulmus olan “Niifus Planlamasi Tanitma Subesi Genel Miidiirliigii” Tiirkiye’de
yenilik¢i halkla iligkiler ¢aligmalar1 yapan ilk kuruluslardir. Halkla iligkilerin 6zel
sektordeki varligi ise 19601’11 yillarin sonlarinda biiyiik holdingler ve bazi bankalarin
kabullenmesi ile olmustur. Gliniimiizde ise hemen her biiyiik isletme ya halkla iligkiler
departmanina sahip ya da halkla iliskiler ajanslar1 araciligi ile uygulamalarim

yirtitmektedir (Peltekoglu, 2012, ss. 130-131).

Tiim bu anlatilanlarin yaninda isletmeler kendi c¢ikarlar1 disinda toplum
cikarlarim1 da g6z Oniline alarak temel odevleri disinda toplumsal sorunlarla da
ilgilenirler. Kurumlarin sorumluluklarinin farkinda olmalar1 olumlu bir imaj
yaratacaktir. Halkla iligkiler uygulamalarinda ve marka yonetiminde temel
gorevlerinden biri de olumlu imaj olusturmak oldugu i¢in sosyal sorumluluk ile halkla
iliskiler ve de marka yonetimi arsinda gii¢lii bir bag vardir (Peltekoglu, 2012, ss. 189-
190).

1.4.3. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumlarin siirekliligini saglamak icin yasalara uyarak kar elde etme isine
kurumsal sosyal sorumluluk denir. Is imkan1 olusturup mal alisverisi ve hizmet akis
saglayarak ortaklarina dogru bilgi aktariminda bulunmak yani kisaca yasalara uymay1
kapsarken; isletmeden etkilenen tiim risk grubu tiyelerini de hesaba katmay1 gerektiren

bir yaklagimdir (Suher, 2013, s. 34).

Kurumsal sosyal sorumluluk kurumlarin faaliyetlerini yiiriiten kisiler ile
kurumun bu faaliyetlerinden etkilenen paydaslari arasinda karsilikl bir yarar iliskisine
dayali bir kurum felsefesidir (Becan, 2013, s. 18).
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Kurumlarin belli bir c¢evre ile etkilesim halinde olmalari, degisen toplum
beklentileri ve kurumsal sosyal sorumluluk davranislarinin kurum itibarin1 olumlu
yonde etkilemesi gibi etkenler kurumlarin sosyal sorumluluk bilincinde hareket

etmelerinde etkin rol oynamistir (Peltekoglu, 2012, s. 190).

Tanimlamalar ve yapilan agiklamalardan yola c¢ikarak kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin bilincinde olmak isletmelerin hem kurum i¢i hem de kurum
dis1 siirdiirecegi uygulamalar ile kurumun kimligini giiglendirirken marka yonetimine

katkida bulunur ve itibar yonetimini kolaylastirir.

1.4.4. Kurumsal Kimlik Yonetimi

Kurumsal kimlik kavrami kisilerin kendilerini tanimlarken diger kisi ve
guruplara da kim olduklarini bildirmek istemeleriyle ortaya c¢ikmistir. Tarihte
kurumsal kimlik kavramina deginmek gerekirse antik ¢aglardaki ¢omlek ustalarinin
eserlerine semboller ve isaretler kaziyarak ayirt edilebilir kilmalar1 veya hanedanlik
sembolleri kimlik kavramini anlatan ilk 6rneklerdir. Vikingler’in gemi yelkenlerinde
kullandiklar tirkiitiicti kus gorselleri, savaslarda ordularin kalkanlarinda kullandiklari
hag isaretleri ve kartal simgeleri bir yandan yandaslar tarafindan taninmay1 saglarken

diger yandan diismana mesaj veriyordu.

Tarih boyunca hep var olan kurum kimligi gemiler, yolcu vagonlari, demir
yollar1 devaminda otobiisler, h ava yollar1 gibi biitiin ulasim araglarina uygulanmistir

(Peltekoglu, 2012, ss. 558-559).

Kurumsal kimlik, kurum veya kurulusun kim oldugunu, neler yapabilecegini ve
nasil yapacagimni hem gorsel hem de davramigsal olarak sunan sistem biitliniidiir.
Kurumlar olmadan kurumsal kimlikten s6z edilemez. Kurumsal kimlik kurumla
birlikte dogar ve gelisir. Kurumu olusturan i¢ organlara ve dis ¢evresine kurumu

anlatan iletisimdir (Biiylikbaykal, 2012, s. 794).

Tiim bu tanimlamalarla beraber diyebiliriz ki; her gegen giin degisen ve gelisen
kurum ve kuruluslar artan rekabet piyasasinda farkliliklarini ortaya koymak ve rakip
firmalardan bir adim 6nde olmak adina c¢esitli gostergelere ihtiya¢ duymuslardir.
Isletmelerin taninmasini saglayan ve tiiketicilerin zihinlerinde yer edinen gérsel kimlik

kurumsal kimligin bir pargasidir. Gorsel kimlik tek basina kurum kimligini temsil
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etmez kurum kimligi kurumsal dizaynin beraberinde; kurumsal davranis, kurumsal
iletisim ve kurum felsefesinden olusmaktadir. Tiim bu bilesenlerin igletmeye uygun

uygun kullanim1 da o kurumun kimligini olusturur (Ozodasik, 2015, s. 207).

Kurumsal kimlik yonetimi, kurumun uzun dénemdeki amaglarina ulasabilmesi
icin, hedefledigi imaja sahip olmas1 adina kendini ve kurum felsefesini ¢alisanlarina,
hedef kitlesine, is birlik¢ilerine ve kamuoyuna tanitmak i¢in kullandig1 yontemlerin
tamamidir. Kurumsal kimlik gorsel ve gorsel olmayan ifadelerin olusturdugu bir

biitiindiir (Fidan ve Giilsiinler, 2003, s. 468).

Kurum kimligini olusturan oOgeler arasinda logo, kuruma ait renk, harf
hareketleri ve ticari karakterler yer almaktadir. Kurumlarin rozeti niteligini tasiyan
logolar bazen kurucularinin isim veya imzasit ile yaratilirken bazen belirli
kisaltmalardan olusabilir. Ornegin Ford bir kurucu imzasiyken, TRT kelimelerin bas
harflerinden tiiretilmis bir logoya sahiptir. Kurumsal kimlik yonetiminde logo 6nemli
yere sahip oldugu gibi kurum kimligi konusunda hizmet veren iletisim ajanslarinin da
artmasi 6nem derecesini gostermektedir. Kurumlarin yoneticilerinin basarisi, var olan
kurum ilkelerini uygulayabilmesi ve gerekirse yeni ilkeler belirleyerek giincelligini
yitiren ilkeleri degistirebilmesiyle dl¢iiliir. Isletmelerin gii¢lii kurum kimliklerine sahip
olabilmeleri i¢in, yoneticilerin dikkatli olmalar1 gerekir. Ayrica kurumsal kimlige
sahip olmanin ve yonetimini 1y1 yapmanin avantajli durumlari vardir. Bunlar: kurumun
tanitilmasini saglama ve kurumu rakiplerinden ayr1 kilma ayni zamanda da hedef kitle

acisindan giiven duygusu olusturma gibi siralanabilir (Ozodasik, 2015, ss. 208-209).

Anlatilanlara ek olarak belirtmek gerekir ki kimlik ve imaj kavramlarinin
birbirleri yerine kullanilmasi ve kavramlara farkli anlamlar yiiklenmesi sik karsilasilan
terminolojik yanlglardandir. Imaj ve kimlik kavrami birbirinden farkli anlamlar igerir
ancak etkilesimi ytliksek terimlerdir. Kimlik kurumun fiziki a¢idan nasil tanimlandigini
imaj ise kurumun zihinsel olarak nasil kavrandigi ile ilgilidir. Ozetle kimlik ve imaj
kurumu tanimlarken kullanilir ve kurum yonetiminde etkin rol oynarlar. Kimlik
kurumun kendini ifade etme, tanimlama bi¢imiyken imaj da kurumun insanlarin

zihninde yerlesen semboliidiir (Peltekoglu, 2012, s. 551).
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1.4.5. Imaj ve itibar Yonetimi

Imaj, genel bir tabirle bir kisi, kurum ya da olay hakkinda gériislerin toplamima
verilen addir. Markanin fonksiyonel 6zelliklerinin disinda daha c¢ok hedef kitle
zihnindeki diisiinceleri kapsayan imaj cagrisimlar biitliniidiir ve igeriginde hedef
Kitlenin sosyo-psikolojik ihtiyaglarini karsilayan 6zellikler yer almaktadir (Peltekoglu,
2012; Tosun, 2018, s. 572).

Imaj paydaslarin kurum kimligini nasil algiladiklar1 ve yanit verme sekilleridir.
Kurumun, kurulusun, markanin veya {iriiniin kisi veya kisilerde biraktig1 uyarici

degeridir. Kurumlar birden ¢ok imaja sahip olabilirler (Ozodasik, 2015, s. 208).

Yapilan tanimlamalara ek olarak tiiketicilerinin zihninde yer alan markanin

biitiinsel gorseli olarak da tanimlana bilir (Uztug, 2005, s. 40).

Itibar, Latince bir kelime olup, degerli giivenilir, saygin ve prestij sahibi
anlamlarma gelmektedir. Bu kavram kisinin, kurumun hedef kitle tarafindan nasil

algilandigini ortaya koyar (Kogyigit, 2017, s. 297).

Itibar, soyut bir terimdir. Kurum veya kurulusun faaliyetleri, iiriin ve
hizmetlerine yonelik beklentileri, gelecekteki beklentiler ve beraberinde ge¢misin
izlerini icermektedir. Kurumun tiim paydaslari tarafindan benimsenen goriislerin
toplamidir. Itibar kurumun sosyal paydaslarmin kuruma yénelik algi tecriibelerini
kapsar, markay1 kurumsal kimligi ve kurum imaj1 ¢atis1 altinda toplayan semsiyedir

(Ozodasik, 2015, s. 209).

Imaj ve itibar kavramlarmin tanmimlamalarina yer verdikten sonra belirtmek
gerekir ki bu iki kavram birbirinden farkli anlamlar igermektedir. Etimolojik olarak
degerlendirildiginde aralarindaki anlam farkliliklar1 ortaya ¢ikacaktir. Mesajlarin
imaja olan etkileri diisiiniildiiglinde imajin olumlu ya da olumsuz yonde olusabilecegi
ongoriilebilir ancak bir kurumun itibarindan s6z ediliyorsa, itibar kelimesinin
yuklendigi pozitif anlam nedeniyle herhangi bir olumsuzluk veya negatif anlam

akillara gelmez (Peltekoglu, 2012, s. 592).

Bir kurumun birgok imaji olabilir, ancak sadece bir tek itibar1 olur. Itibar

kurumun tiim sosyal paydaslarina yonelik biitiin imajlarmin degerlendirilmesidir.
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Itibar, imaj ve kimlik kelimelerini kapsar ve 6tesine gecer. Is paydaslarinin kuruma
yonelik ge¢miste olusan imaj, kimlik, anlayis, inan¢ ve deneyimleri yansitir. Itibar
firmanin karakteri niteligini tasir. Imaj ve itibarmn birlikte yiiriitiilmesi kurum ve

kuruluslara kar olarak geri déner (Ozodasik, 2015, s. 211).

Itibar yénetimi bir organizasyonda olumlu yénde itibar olusturmak icin farkls
iletisim tekniklerinden yararlanarak etkili bir imaj olusumuna katkida bulunmaktir.
Kurum veya kurulusun hedef kitlelerine yonelik yaptiklar1 ve yapmadiklar1 her sey
kurum itibarma etki etmektedir. Hedef kitlelerin kurum ve kuruluslardan beklentileri
vardir. Kurum ve kuruluslar biiyiikliiklerine bakilmaksizin beklentileri gergeklestirme
durumu yoniinde bir imaj ve itibara sahip olacaklardir. Kurumlar itibar kazanmak
kadar kazandiklar1 itibar1 korumaninda onemli oldugunu bilmek zorundadirlar

(Silstipiir, 2015, s. 47).

Bireylerin zamanla olusan algisina dayanan itibar, uzun siirede kazanilmakta
ancak kisa siirede de kaybedilebilmektedir. Bu nedenle imaj ve itibar ¢aligmalarinin
stireklilik gerektiren ve dikkat edilmesi gereken bir siire¢ oldugunu bilmek gerekir.
Kurumsal imajin kisa siireli ve gegici olabilmesine karsin, daha uzun siirede insa edilen
kisa siirede degisimi pek kolay olmayan itibar; giivenilir, takdire deger, itimat
edilebilir ve sorumluluk sahibi gibi anlamlari kuruma kazandirir. Kurumsal itibar,

kimlik ve imaj bilesenlerini beraberinde bulundurur (Peltekoglu, 2012, ss. 512-514).

Hedef kitle markanin veya lirlinilin 6zelliklerini, temsil ettigi kimligi ve kurumun
sembolik degerlerini bir biitiinliik icinde olumlu bir sekilde algilamis ise hedef kitlenin
zihninde olumlu bir imaj olusturulmus olur. Bu hem konumlandirma hem de verilen

mesajlarm tiiketici zihnindeki etkisini gosterir (Islamoglu ve Firat, 2011, s. 121).

Anlatilanlardan hareketle 6zetlemek gerekirse marka yonetimi stratejik bir
stirectir ve siire¢ boyunca yapilacak tiim uygulamalar birbirinin destekgisi
konumundadir. Kurum ve kuruluglar, kurumsal iletisim, halkla iligkiler ¢alismalar ile
kurumun farkliligini ortaya koyarken yaptiklar1 sosyal sorumluluk projeleriyle de imaj
ve itibar yOnetimi saglayabilirler biitiin bu esgiidiimlii calisma stratejik marka

yonetiminin bir geregidir.
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Kurum ve kuruluslarin benzer 6zelliklerdeki tiriin ve hizmetlerinin birbirinden
farklilasmasi igin ortaya ¢ikan markalar; kimlik, kisilik, marka farkindaligi ve
cagrisimlar olusturarak hedef kitle zihinlerinde farkli bir yere konumlandiriimay1
amaclamaktadirlar. Kurum yoneticilerinin hedef kitlerinin markaya yonelik olumlu
imaj algisinin saglanmasi ve marka sadakatinin olusturulmasi temel amaglarindandir.
Markaya tiiketiciler agisindan rakip firmalardan daha iistiin ve farkli olma niteliginin
kazandirilmasi1 ve hedef kitlenin markaya yonelik olumlu tutum ve davranis

gelistirmesi marka iletisim ¢alismalari ile saglanir (Taskiran, 2018, s. 66).

1.5. MARKA ILETISIiMi

Iletisim olmadan ve iletisim yontem — tekniklerini kullanmadan marka
olusturmak imkénsiz denilebilir. Marka yaratirken hedef, miisterilere ulagsmak ve rakip
firmalardan farkliligimizi ortaya koymak oldugu i¢cin marka yaratma siirecinde iletisim

caligmalarina, tekniklerine sik¢a yer verilir (Karanfil, 2008, s. 14).

Iletisimi bu baglamda degerlendirdigimiz zaman marka yaratirken isletmelerin
i¢c ve dis cevresi ile olan iletisiminin dnemine vurgu yapmak gerekir. Yerel de de
globalde de iyi bir marka {iretmenin yolu isletmelerin kendilerini etkileyen ¢evre ile
kurduklar iletisimle biitiindiir. S6z konusu ¢evre, markay1 satin alacak olan hedef
kitle, kurumun etkilesim halinde oldugu satin alicilar, calisanlar ve tiim dagitim
kanallarim1 kapsar. Marka yaratma siirecinde olan bir isletmenin iletisimini ¢ok iyi

yonetmesi gerekmektedir (Ar, 2020, s. 106).

Markanin 6zelde ve geneldeki hedeflerine ulagmak ulasmayi saglayacak
stratejileri uygulamak adma tiim hedef gruplar arasinda yapilan iletisim
uygulamalarinin isletme yonetimi tarafindan siirdiiriilmesi ve bu dogrultuda uyum

saglanmasi siirecine marka iletisimi denir (Tosun, 2010, s. 378).

Marka agisindan iletisim basarili olma yolunda 6n kosuldur. Etkin bir iletisim
i¢in markanin, hedef kitlesinin taleplerini ve tercih etme sebeplerini markanin sundugu
tekliflerle dengeleyip, yaraticiliklarin1 da ekleyerek dayanikli bir hale gelmeleri
gerekmektedir. Iletisim araglar1 hedef kitlenin ihtiyaclarina odaklanip hedef kitleye
fayda saglayacak sekilde {iriin ve hizmet sunumu yapmalidirlar. Bu nedenle iiriin ve

hizmet cesitliligine sahip kurum ve kuruluslar iirlin yelpazesi dogrultusunda hedef
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kitlesine yonelik iletisim g¢aligsmalar1 gelistirmeli ve hedef kitlelerine uygun farkl

faydalar konusunda bilgilendirmelerde bulunmalidir (Alpkaya, 2015, s. 189).

Kurumlarin marka degerini olusturmalari ve giiclii tutmalar1 i¢in iletisim
unsurundan yararlanmalar1 gerekir. Kurumlar markalasma yolunda gelistirdikleri
marka stratejileriyle beraber marka iletisim stratejileri de gelistirmektedirler. Belirli
ara¢ ve yontemlerle gelistirilen marka iletisim ¢aligsmalari, hedef kitle lizerinde daha
bliyiik bir etki yaratmak i¢in kullanilir. Bu araglar, kitle iletisim araglar, sosyal medya
platformlar1 olabilirken, kullanilan yontemler; reklam, sosyal sponsorluk, halkla
iligkiler ve satis gelistirme vb. olabilir. Gelisen ve ¢esitlenen arastirma ve yontemler
kurumlarin marka iletisim stratejilerine bagli olarak biit¢eleri dogrultusunda en iyi
karar1 vermelerini gerektirir. Marka yaratma siirecinde veya markalagsma da 6nemli
olan hedef kitlenin kurumu nasil algiladigi ve kurumun hedef kitlesine sundugu
faydalardir. Hedef'kitle ile doru iletisim kurarak bir marka degeri olusturulabilir (Tekin
ve Oztiirk, 2010, s. 299).

Markalar olusturduklari kimlikleriyle, marka islevlerini, hizmetlerini ve
olusturduklar1 duygusal yararlar1 hedef kitlelerine anlatmaktadirlar. Marka kisilikleri
markalara insani 6zelliklerin atfedilmesini saglar. Marka kisiligi sayesinde hedef kitle
zihninde markanin kisi olarak goriinmesi ve somutlastirilmasi saglanir. Hedef kitlenin
kisilik ozelliklerine uygun bir marka kisiligi gelistirilerek hedef kitle ile marka
arasindaki bagin giiclendirilmesi hedeflenmektedir. Bunlarla beraber markalar
zihinlerde marka ile iliskilendirilecek ¢agrisimlar olusturarak hedef kitlelerde markaya
yonelik olumlu imaj gelistirilmesini ve markanin hedef kitle zihninde bir varlik
olusturmasini saglayarak farkindalik yaratma ¢abasindadirlar. Kurum yoneticilerinin
bunlardan farkli olarak amagladigi, marka tercihi, marka sadakati yaratma ve marka
degeri olusturma siireci de hedef kitlelere gelistirilecek stratejik marka iletigim
sistemleriyle olur. Bir kurum ne kadar giizel bir markaya sahip olursa olsun eger
kendisini hedef kitlesine dogru ve etkili bir bigimde anlatamiyorsa, olusturdugu
markanin isletmenin beklentilerini karsilayacak sekilde katki saglamasi miimkiin
olmayacaktir. Bu nedenle markanin kavramsal temellerini olusturan unsurlarin
yapilandirilmasi kadar markaya yonelik iletisiminde stratejik bir bigimde yonetilmesi

onemlidir (Taskiran, 2018, ss. 65-66).
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Marka olusturma siirecinin dncesinde ve sonrasinda iletisim uygulamalarinin
kullanilmasinin yaninda markalar, diger markalardan farkliliklarin1 ortaya koymak
icin de farkli iletisim kanallarin1 kullanarak kendi iletisim big¢imlerini
olusturmaktadirlar. Gelisen ve degisen teknoloji ile rekabetin de farklilasmasiyla yeni

iletisim kanallar1 markalarin merkezi haline gelmistir (Alpkaya, 2015, s. 18).

Marka iletisimi hedef kitlenin markaya yonelik olumlu alg1 ve tutumlara sahip
olmasi i¢in marka iletisim stireglerinin stratejik bir bigimde yiiriitiilmesidir. Marka
iletisimi, klasik iletisim siireci gibi ele alinabilir; iletisim siirecinde kaynak konumunda
bulunan markaya ait mesajlarin gesitli iletisim kanallar1 ile hedef kitleye iletilmesi ve
hedef kitlenin geri bildirimlerine gore marka iletisim stratejileri olusturulmasi olasidir.
Marka iletisimi calismalarinin nihai amaci uzun vadede olumlu bir marka- tiiketici
iligkisinin saglanmasidir. Bu nedenle marka iletisimi ¢alismalariin marka- tiiketici
iligkisi olusturma, siirdiirme ve pekistirme amacina hizmet etmesi gerekir (Taskiran,

2018, s. 66).

Farkli bir agidan bakmak gerekirse; iletisim, insanin oldugu her yerde, insanla
gruplar arasinda ve hatta insanla hayvanlar arasinda var olabilen bir olgudur. Bu olgu
dostluk ve arkadasliklar yol acabildigi gibi diismanliklara ve c¢atismalara da yol
acabilmektedir. Bir grubun basarisi kendisi ve ¢evresiyle kurabildigi iliski ve iletisime
baglidir. Insanlar birbirleriyle kurduklari iletisim sayesinde iliski kurar ve anlasirlar.
fletisim kuramadiklar1 durumlarda ise iliski kuramamakta ve anlasamamaktadirlar.
Bunlarla beraber iletisim teknolojilerindeki gelismeler, marka iletisimi i¢in bazi
olanaklar dogururken bir takim iletisim kurmay: engelleyici olumsuzluklari da
beraberinde getirmistir. Baska bir deyisle iletisim kurmaya engel olan faktorler
gelismelerle paralel olarak cogalmistir. Medyadaki ¢esitlilik her gegen giin artmakta
ve zenginlesmektedir. Bu ¢esitlilik ve zenginlik rekabeti de artirmistir. Dolayisiyla
hedef kitlelerin maruz kaldiklar1 mesaj sayilar1 da ¢esitlenmis ve artmistir. Artan mesaj
bombardimani tiiketicileri segici algilamaya yoneltirken mesajlarin hedef kitle i¢in
etkisi azalmistir. Medya da ki bu cesitlilik isletmelerin iletisim maliyetini de
artirmaktadir. Gozlemlemelere gore, tv, sms, gazete ve diger medya mesajlarina hedef
kitlelerin goz kapadiklar1 s6z konusudur. Marka iletisimi acisindan olumsuzluklar

daha da siralanabilir. Tiim bu anlatilanlar esliginde marka iletisiminde basarili olmak

24



icin dikkatli, arastirmalara dayali ve biitiinlesik bir pazarlama anlayisina uygun iletisim

stratejisi kurmak dnemlidir (islamoglu ve Firat, 2011, ss. 196-198).

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler her alanda degisime sebep oldugu gibi
marka iletisiminde de etkin rol oynamustir. Internetin icadi ve gelisimi sonralarda
beraberinde interaktif siiregte gelisecek bircok uygulamayi getirmekle birlikte rekabet
ortamini da sanal aleme tagimistir. Firma, kurum ve kuruluslar marka kimligi, marka
imaj1 veya itibar ¢alismalarinda kisacasi markalarini ayakta tutmak ve siirekliligini
saglamak i¢in gerekli biitlin siireclerde gelisen ve degisen teknoloji sartlarina adapte
olmalidirlar. Dijital diinyada sinirlar olmadigi i¢in markalar mesajlarini sadece mevcut
pazarlar icin degil global pazarlarda yer alan hedef kitleler icin de
konumlandirabilmektedir. Markalarin gerek is yapma gerekse mesajlarin1 kamuoyuna
iletme yontemleri de degisiklik gosterecegi igin dijital doniisiim stratejileri

gelistirmeleri kaginilmaz hal almistir (Altuntas, 2018, s. 11).
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IKINCi BOLUM

2. DIJITAL CAGDA MARKALASMA VE MARKALARIN
DIJITAL ILETISIM PRATIKLERI UZERINE BiR ANALIZ

2.1. DIJITAL ILETiSIM KAVRAMI VE DIiJITALLESME

Dijital kelimesini tek bagina tanimlamak gerekirse; verilerin bir ekran {izerinde
elektronik ortamda gosterimidir (TDK, 2021). Ayrica bu kavram bilgisayar dili
anlamin1 da tasir. 19. yy’da 0 ve 1 gibi aritmetik degerlerin kesfi ile dijital dilin
temelleri atilmis oldu. Dijital dil bir kodlama isidir ve her harfin her semboliin bir kodu
vardir. Giiniimiizde bilgisayar, tablet ve telefon gibi bircok {irlinde dijital dil

kullanilmaktadir (Ozel ve Sert, 2015, s. 6).

Diinya genelinde dijital siirecin baglangici 2000’li yillar1 gostermektedir.
Gelisen teknoloji ve bu teknolojileri kullanan insan sayisinin artmasi toplumun medya
ve iletisim sistemlerinde olusan degisim ve doniislimii beraberinde getirmistir

(Eyiipoglu, 2017, ss. 103-104).

Iletisim teknolojilerinde meydana gelen hizli degisim, yeni medya, sosyal
medya, internet gibi pek cok yeni kavrami medya kavramsallastirmasi igerisinde
literatiire sokmustur. Yeni medya teknolojileri, bilgisayar ve medya teknolojilerinin

tarihsel gelisiminin birlesmesiyle ortaya ¢ikmistir (Baslar, 2013, s. 823).

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelisme ve degisim ile ortaya ¢ikan yeni
medya iletisim adina devrim niteliginde doniisiimlere de sebebiyet vermistir.
Insanlarin iletisim kurma bigimlerine kadar degisime sebep olan yeni iletisim
teknolojileri pek ¢ok arastirmaya konu olmustur. Teknolojilerin iletisim bilimine olan
etkilerini incelemek ve dijital stratejilerin marka iletisimine ne yonde adapte olacagina
yonelik arastirmalar yapilmustir. iletisimde dijital ortamin sundugu firsatlardan nasil
faydalanilabilecegine yonelik arayisin oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle
degisen teknolojilerinin iletisim alaninda meydana getirdigi doniisiimler nedeniyle
kurumlar ve hedef'kitle arasinda iliski yonetimi agisindan dijital stratejilerin 6ne ¢iktig1

sOylenebilir. Tiiketicilerin yeni medya kullanimmin artmasi, marka iletisimi
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baglaminda dijital stratejilerin kullanimini ve dijital iletisimin geleneksel marka

iletisimi stratejilerine uyum saglamsini gerekli kilmistir (Tagkiran, 2018, s. 131).

Bireyler ve kurumlar agisindan iletisim uygulamalar1 her gegen diin degiserek
gelismektedir. Bu degisimde ana sebep bilisim ve iletisim teknolojilerindeki
degisimdir. Internet ve dijital iletisim teknolojilerindeki degisimler bireylerin ve de
kurumlarin iletisim stratejilerini degistirmelerine sebep olmustur. Bu baglamda tek
yonlii iletisim stratejileri yerine ¢ift yonli iletisim yontemleri kullanilir olmustur

(Kogyigit, 2017, s. 25).

Yeni medyanin yapisal 6zelliklerinden biri de Analog iletisim iletilerin ses
dalgalart gibi siirekli sinyallerin vurgusuyla iletildigi bir iletisim tiiriidiir. Dijital
iletisimde ise her bilgi ve iletinin bir (1) ve sifir (0) dan olusan dizilerdir. Bu dizilerde
yer alan 1 ve 0’lar bir bite (bit) olarak adlandirilir ve dizinin tamamina byte (bayt)
denilir. Medya igeriklerinin ayni dijital kodlara dontistiiriilmesi sonucunda igerikler
birbirine benzer ve tek tiplesir. Dijital kodlamada analog iletisim 6geleri pargalarina
ayrilarak daha sonra sayisallagtirilmis formiillerle goriintii, ses ve metin olarak yeniden
bir araya getirilirler. Bu kodlar web sayfasi olusturmak i¢in kullanilan HTML (Hyper
Text Mark-up Language) gibi ayni dili kullandiklari i¢in olusturduklart medya
iceriklerinde benzerlikler olmaktadir. Saklama kapasitelerinin katlanarak artmasi
dijital medyay1 bilgi bombardimanina maruz birakmistir. Yeni medyanin ikinci yapisal
ozelligi ise multimedya (¢oklu ortam) oOzelligi saglamasidir. World Wide Web
(WWW)’in 1990’11 yillarda ortaya ¢ikmasiyla internet multimedya uygulamalariyla
bulusmustur. Artik hem goriintii izlemek hem ses dinlemek hem de metin yazmak
miimkiin hale gelmistir. Ozetle gazete, televizyon ve radyonun ayr1 ayri sahip olduklar
islevleri internet tek basina gergeklestirir diizeye gelmistir. Yeni medyanin bir diger
yapisal 6zelligi de etkilesim boyutudur. Iki veya ¢ok yonlii iletisim kurulabilir. Ve bu
etkilesim es zamanli gelisebilir, gonderici ve alici arasinda zaman zaman roller
degisebilir mesaj1 ileten hedef kitle de olabilir. Son olarak etkilesimde bulunanlar
baglami kavrayarak davranista bulunabilir, tepki gelistirebilir (Ozel ve Sert, 2015, ss.
8-11).

Giintimiizde mobil telefonlar, web siteleri ve sosyal medya yeni medya olarak

adlandirilabilir. Yeni medya Icerikleri bilgisayar teknolojileriyle iiretilmekte ve dijital

27



kodlar araciligiyla olusturulmaktadir. Bu nedenle bilgisayar teknolojisine dayali
internet temeli olan yeni medya ortamlarinda gelisen tiim iletisim calismalart
dijitallesme baglaminda ele alinmalidir. Web siteleri, e- posta hizmetler, sosyal medya

platformlar1 hepsi yeni medyanin kapsaminadir (Taskiran, 2018, ss. 131-132).

Degisen ve siirekli gelisen iletisim teknolojileriyle birlikte yeni medyanin,
biiyiik bir hedef kitle icerisinde her bireye 6zel mesaj degisimi saglayabilecek kadar
kitlesiz hareket edebildigi goriilmektedir. Geleneksel medya olarak adlandirilabilecek;
televizyon, radyo, gazete gibi araclarda mesaj yayimlandigi anda bir grup tarafindan
izlenir ve Kkitlelere hitap ederdi. Ancak yeni medya olarak adlandirilabilecek
dijitallesme ile gelisen olguda kitlesizlestirme 6zelligiyle bir e-posta veya mesaj belli
bir gruba gonderilebilecegi gibi grup icerisinde bir kisiye de gonderilebilir. Farkli bir
ifadeyle geleneksel medya her bireye ayni mesaji iletirken yeni medya her bireye

birbirinden farkli mesajlar verebilir (Ozel ve Sert, 2015, ss. 11-12).

Ozetlemek gerekirse bilisim ve iletisim sektdrlerindeki esgiidiimlii degisme ve
gelisimler beraberinde dijital iletisimin gelisimini saglamistir. Dijitallesme farkli
iletisim araclarinin gelisimine olanak saglamis ve bununla birlikte firma, kurum ve
kuruluglar bu degisime ayak uydurmak, adapte olmak durumunda kalmislardir.
Dijitale dogru bu doniisiim siirecinde iletisim ¢alismalar1 da evrim gecirmekte olup

ilerleyen boliimlerde yer verilecektir.

2.2. DIJITAL PAZARLAMA KAVRAMI VE OGELERI

Dijital pazarlama elektronik ortamda marka ve hizmetlerin tanitilabilecegi,
geleneksel medyaya gore daha avantajli ve gliniimiizde tercih oram1 daha yiiksek
pazarlama tiiriidiir. Dijital pazarlama kurumun veya markanin dijital diinyadaki

pazarlama siirecine verilen addir (G. Kose ve Yeygel Cakir, 2019, s. 4).

Dijital pazarlama, geleneksel medyadan farkli yontemlerle iiriin ve hizmetin
tanitimini yapmak i¢in tiim pazarlama faaliyetlerine destek vermek i¢in internet, mobil
ve interaktif platformlar yardimiyla yapilan pazarlama isidir. Internetin ucuz bir
sekilde biiylik kitlelere ulasabilecek bir ortam olmasi pazarlama stratejilerini
degistirmistir. Dijital 6gelerin kullanilmasiyla yapilan ve biitiin pazarlama iglemlerinin

dijital ortamda yapilamasini saglayan pazarlama yontemi diyebilecegimiz dijital
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pazarlama, geleneksel pazarlama faaliyetlerinin dijital ortamda gergeklestirilmesi
olarak tanimlanabilirken geleneksel pazarlamadan daha avantajlidir denilebilir.
Isletmeler, dijital kanallar sayesinde biiyiik kitlelere diisiik maliyetlerle ulasarak iiriin
ve hizmetlerini sunabilmekte ve hedef kitleden geri doniis alabilmektedirler (Kogak

Alan, Kabadayi ve Eriske, 2018, s. 124).

Dijital pazarlamanin esas amaci teknoloji degil, insanlardir. Bu baglamda
geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama benzerlik géstermektedir. Amag satiglarin
artmasi i¢in iliskiler kurarak pazarlamaci ve hedef kitleyi bulusturmaktir. Pazarlama
uygulamalarinda etkisini artiran internet, pazarlama iletisimi stratejilerini de
sekillendirmekte, biiyiik 6l¢ekli isletmelerden kiiciik isletmelere kadar genis bir tiretici
kitlesi iiriin ve hizmetlerini tanitmak ve tutundurulmasini saglamak amaciyla web
sitelerinden faydalanmaktadir. Dijital pazarlama i¢in c¢ok biiyiik biitcelere gerek
olmadig gibi gerekli olan sey yenilik¢i olmak ve ilgi ¢ekebilmektir. Dijital pazarlama
interaktif yontemleri kullanmaktadir. Bu nedenle teknolojik yeniliklerle birlikte de
gelismektedir (N. Kdse ve Yengin, 2018, s. 81; Peltekoglu, 2012, s. 66).

Dijital pazarlamanin 6gelerine deginmek gerekirse; interaktif pazarlama,
cevrimici pazarlama, internet veya e-pazarlama sayilabilir. Dijital pazarlamaya dair
pek cok ifade olsa da bunlar bazilaridir. Dijital pazarlama temelde dort farkli asamadan
olusmaktadir. Bunlar; elde et, kazan, 6l¢ ve optimize et, sahip ¢ik ve biiyiittiir. Bu dort
yontem birbirinin devami niteligindedir ve dijital pazarlama sayesinde hedef
kitlelerine ulagmak isteyen kurumlar i¢in stratejik 6nem tasir (Kocak Alan ve digerleri,

2018, ss. 124-125).

Elde Et Yontemi; hedef kitleyi web sitesine veya aligverisin gerceklesecegi
sayfaya ¢ekebilmeyi amaclar. Elde Et Yonteminin teknikleri ise arama motoru
optimizasyonu (SEO), sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, gelir ortakligi,
viral pazarlama ve mobil pazarlamadir. Arama motoru optimizasyonu (SEO) bir web
sitesinin arama motorlarindaki siralamasini iist siralara ¢ikarmak ve ziyaretgi sayisini
artirmak i¢in web sayfasinin kalitesini ve goriiniirliigiinii iyilestirme siirecidir (Kogak
Alan ve digerleri, 2018, s. 125; Kogyigit, 2017, s. 177). Sosyal medya pazarlamasi,
kurumun tiriin veya hizmetlerinin tanitilmasi ve farkindalik yaratilmasi i¢in kuruma

veya Uriine aksiyon alinmasini saglayan sosyal aglar, bloglar, sosyal isaretleme ve
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icerik paylasimi vb. sosyal web araglari ile yapilan dogrudan veya dolayli yollarla
yapilan pazarlama faaliyetidir. Sosyal medyay1 diger platformlardan ayiran yani
insanlarin zamandan ve yerden bagimsiz olarak bulusabilmeleri ve kisilere 6zgl
igeriklerin olusturulup paylasilabilmesidir (Kasike¢1, 2012, s. 27; Kocak Alan ve
digerleri, 2018, s. 127). E-Posta pazarlamasi; kurumlarin mesajlarinin elektronik posta
ile hedef kitleye ulagsmasi i¢in dogrudan pazarlama araci olarak kullanilmasidir. Gelir
ortaklig1; kurumun iiriin ve hizmetlerini ortaklik sagladigi bir e-ticaret sitesi tizerinden
satmasi sonucu olusan komisyon usulii pazarlama yontemidir. Viral pazarlama;
agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin dijital ortamda gergeklestirilmesidir. Agizdan
agiza iletisimde kaynak ve alict konumunda bireyler vardir ve bireyler arasinda
herhangi bir iiriin veya hizmetin satiy amaci bulunmamaktadir. ikisi de tiiketici
konumunda bulunan bireylerin marka hakkindaki konusmalarinda ve markanin satin
alimmasinda herhangi bir karlar1 yoktur (Taskiran, 2018, s. 125). Mobil pazarlama;
tilketicilere mobil cihazlar aracilifiyla iletisim kuran bir pazarlama kanalidir et
yontemiyle amaglanan tiim bu aktiviteler ile hedef kitleye ulagsmak ve ilgi ¢ekmektir

(GOksin, 2016, par. 4).

Kazan Yéntemi; hedef kitlenin web sitesine veya satisin gergeklesecegi ortama
geldikten sonra satis hedeflerine ulasmak veya satis1 gerceklestirmek i¢in yapilacak
caligmalar bu alanda gelisir. Amag her zaman satis degildir. Tiiketiciler, sanal ortamda,
kurumun web sitesinde dolasirken orada bir pazarlama faaliyetinin oldugunu gorebilir,
bilgi edinebilir ve site i¢cerisinde zaman gecirebilir. Markalar bu siiregten uzun vade de
kar elde edebilirler (Kalafat, t.y., par. 6). Bu siiregte ziyaret¢i olarak web sitelerine
gelenler potansiyel miisteri olduklar1 i¢in onlar1 kazanmaya yonelik mesajlar verilerek,

icerik olusturularak ve kisisellestirmeler yapilarak siire¢ yonetilmelidir.

Ol¢ ve Optimize Et Yontemi; bu asamada siirecte yapilanlar analiz edilip sonuglar
rakip firmalara kiyasla analiz edilebilir. Basar1 6l¢iimlemesi oldugu i¢in bu asama
onemlidir. Web sitesi analiz programlariyla test edilir, performans degerlendirmesi

yapilir (Yiiksekbilgili, 2017, s. 173).

Sahip Cik — Biiyiit Asamasinda var olan miisteriyi memnun etme ve miisterilerin
stirekli, daimi miisteri olmalarin1 saglayan c¢alisma yer alir. Miisteri memnuniyeti,

sadakat programlari, e-posta pazarlama, kisisellestirme gibi yontemler bu asamada
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kullanilabilir. Ik defa satin alim yapan hedef kitleyi siirekli miisteriye doniistiirme

cabasidir (Kilig, 2017, s. 6).

Geleneksel pazarlama silirecinin dijitale evrimi ve oOgeleri, asamalarindan
bahsettigimiz bu boliimde gelisen ve degisen teknolojinin iletisim calismalarina
beraberinde pazarlama faaliyetlerine etkilerinden soz ettik. Gelisen ve siirekli degisen

teknoloji kurumlarin ve isletmelerin halkla iligkiler faaliyetlerine de etki etmistir.

2.3. DIJITAL HALKLA ILISKILER

Gelisen teknoloji, bilisim sektoriindeki gelisme dijital diinyayr ortaya
¢ikarmistir. Bu durum halkla iliskiler uygulamalarinin da degisimini saglamistir.
Degisimin siirekli oldugu her seyin degisime ayak uydurdugu bilisim teknolojilerine
iletisim teknolojileri de eklenmis ve degisime ayak uydurmustur. Bu durumda internet
temelli iletisim gelisirken dijital halkla iligkiler stratejileri geleneksel halkla iliskiler
faaliyetlerinden farklilik gostermektedir (Kogyigit, 2017, s. 25).

Gelisen ve degisen teknoloji ile diinya niifusunun biiyiik cogunlugu internet
kullanimina asinadir. We Are Social ve Hootsude’in birlikte yayimlamis olduklari

“2020 Diinya Internet Kullanimi ve Sosyal Medya Istatistikleri” dogrultusunda

incelemek gerekirse (2021):

CX XX

7.75 5.19 4.54 3.80

BILLION BILLION BILLION BILLION

55% 67% 59%

e - % Hootsuite

Gorsel 1: 2020 Diinya Internet Kullanimi Ve Sosyal Medya Istatistikleri

Kaynak: We Are Social. (2021). Digital 2021—We Are Social.

https://wearesocial.com/digital-2021 adresinden erisildi.
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Diinya niifusunun %59°(4.54 milyar kisi) internet kullanicisi, %49’u (3.80
milyar kisi) sosyal medya kullanicisi, %67’si (5.19 milyar kisi) ise mobil kullanicidir.
(we are social). Bu verilerle birlikte sunu da séylemek miimkiindiir; gelismekte olan
tilkelerdeki internet kullanim orami gelismis iilkelere yaklasarak, dijital medya ve
halkla iligkilere kiiresel bir boyut kazandirmigtir. Bu sayede kurumlarin halkla iliskiler

departmanlari bu degisime ayak uydurmak durumunda kalmistir (Ozel ve Sert, 2015,

s. 15).

Halkla iligkiler iletisim kurma isidir ve bilisim teknolojisindeki gelisme
iletisimde devrim niteligi tasir. Internet ve dijital teknolojiler kurumlar ve hedef
kitleleri arasindaki mesafeyi azaltmistir. Internetin kurumlarin 6n ayagi olmasiyla,
kurumlar hedef kitlelerine kullandiklar1 dijital araclarla iletisim kurmaya
baslamislardir. Halkla iligkiler siiregleri olan arastirma, planlama, uygulama ve
degerlendirme asamalar1 kurumlar i¢in daha 6nemli hale gelmistir (Karsak, Altuntag

ve Demren, 2018, s. 8).

Dijitallesen diinya halkla iligkiler ve iletisim kavramlarmin igeriklerini
degistirmistir. Bir¢ok iletisim kanalina bdliinmiis olan yeni medya halkla iliskiler ve
iletisim admna dijital medya gibi kanallarinda var olmasini saglamistir. Kurum ve
kuruluslar yogun rekabet ortaminda imaj ve itibar olusturabilmeleri i¢in dijital iletisim
kanallarin1 kullanarak hedef kitleleri ile iletisim halinde olmalidirlar. Etkili bir iletisim
ve halkla iligkiler uygulamalar1 i¢in dijital teknolojilere ayak uydurarak yenilik¢i
pazarlama da yer edinmek gerekir. Isletmeler hedef kitleleri ile iletisim kurmak,
miisteri sayisim1 artirmak ve miisterilerine ulasmak i¢in dijital iletisim ve geleneksel
halkla iligkiler araglarimi kullanmaktadir. Dijital biiltenler, e-posta, web siteleri,
bloglar, vb. gibi dijital iletisim araclar1 halkla iliskiler uygulayicilar1 tarafindan
kullanilabilecek araclardandir (Kogyigit, 2017, s. 26). Halkla iligkiler internetin
giiciinii kullanarak genis kitlelere ulasmaktadir. Bu durum geleneksel halkla iliskiler
sinirlarinin asildigini gostermektedir. Dijital halkla iliskiler gelisen bilgi iletisim
teknolojileri ile bilgisayar ortaminda gergeklesen halkla iligkiler siirecidir. Haberlegsme
ve iletisim kanallar1 olarak adlandirilan online medya, arama motorlar1 ve web
sitelerinden yararlanilarak gerceklestirilen uygulama siireci olarak da tanimlanabilir.
Baska bir tanima gore; dijital halkla iliskiler kurumun iiriin ve hizmetleri hakkinda

paydaglarin1 bilgilendirmek i¢in online haber biiltenleri yayimlamay1 ve internet
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araciliiyla bilgi yayma isidir. Bu tanimlamalardan yola ¢ikilarak dijital platformlarda
gerceklesen halkla iligkiler etkinlikleri dijital halkla iliskiler olarak adlandirilabilir
(Ozel ve Sert, 2015, ss. 15-16).

Dijital cagda yasanan degisimlerin, iletisim ve halkla iliskiler agisindan
avantajlar;; maliyetin azalmasi ve basin biiltenlerinin geleneksel medyalara
gonderiminde gecen siirenin zaman alict yonlerinin azalmasidir. Dijital halkla
iliskilerle beraber kurum yoneticileri, kurumsal imajlarin1 veya marka yararina olacak
bir durumu, kurum hedeflerini halkla iletmenin yeni yollarini bulmuslardir (Kogyigit,

2017, ss. 26-27).

Gelisen ve degisen teknoloji ile gelinen noktada tiiketiciler ¢ok hizli hareket
edip hizli karar degisiklikleri yasayabilmektedirler. Kurumlarin hedef kitlesini ¢ok iyi
analiz etmesi ve miisterilerine yonelik stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Hedef
kitle zamanin1 nasil gegiriyor, mesajlar1 onlara hangi kanalla ulastirmak gerekli, dogru
hedef kitle kimler bunlar1 analiz etmeli ve dogru hedef kitleye en dogru zamanda, en
uygun yolla dogru bilgiyi iletmek durumundadir. Eski- yeni karsilastirmasi yaparsak
geleneksel anlayisin yerini interaktif bir siirecin aldigim gorebiliriz. Internetin insan
hayatina girmesiyle gelisen dijital halkla iliskiler, geleneksel kitle iletisim araglarina;
e-posta, web site, video, blog, mobil gibi yeni araclar eklemistir. Her gecen giin
degisen ve gelise teknolojiye kurumlarin ve markalarin ayak uydurmasi gerekmektedir

(Ugurlu, 2016, s. 260).

Dijital halkla iliskiler yeni medya araglarini kullansa da online halkla iligkiler
ile karistirllmamasi gerekir. Online halkla iligkiler sadece internet temelli
uygulamalan icerirken dijital halkla iligkiler, bu uygulamalarin yaninda kisisel
bilgisayarlar, mobil telefonlar, faks makineleri, video kameralar vs. gibi dijital hale
doniigmiis birgok aracin kullanimini icermektedir. Bu nedenle dijital halkla iliskiler
daha kapsamlidir. Dijital halkla iliskilerin dort temel kapsayici 6zelligi vardir. Bunlar
(Ozel ve Sert, 2015, s. 16):

o Stratejiktir. Bir sonuca hizmet etmek i¢in hazirlanmistir.

e Biitiinlegiktir. Internet ortamii genis bir iletisim plan1 olarak

degerlendirir.
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e Hedeflenmistir. Hedefledigi genis kitlelere ulagsmak icin, dijital

avantajlar iletisim bigimleri lizerinde kullanir.
e Olgiilebilirdir. Faaliyetleri degerlendirilebilir

2.4. DIJITAL MARKALASMANIN ONEMI

Dijital markalagma kurum ve kuruluslar agisindan 6nem tasir. Firmanin,
miisterileri ve potansiyel miisterileri i¢in giinlimiiz teknolojisinin nasil bir araya
geldigini anlayarak dijital bir marka olusturmalari ilk asamadir. Hedef kitleleri ile
iletigsim kurabilmek i¢in teknolojiden faydalanmak ve dijital marka bilinci olusturmak
isletmeler icin Onem tagir. Bugiinlerde tliketiciler satin alma kararlarinda dijital
platformlardan (¢evrimi¢i arama, sosyal medya, mobil uygulamalar vb.)
yararlaniyorlar. Bu nedenle giiclii bir dijital marka yaratmak kurumlarin miisteri
kazanclarini, olasi satis imkanlarini, igerik tiilketimini ve marka bilinirligini artiracaktir

(DeLane, 2018, par. 9).

Markalagsma potansiyel miisterilere kurum veya sirketlerin hangi isle
ilgilendiklerini sdyleyen yaratici ve stratejik bir siirectir; sirket olarak kim oldugunuzu,
nelere 6nem verdiginizi, insanlarin neden sizinle ¢aligmalar1 gerektikleri ve sizden
beklentilerinin neler oldugunu saptayabilmek gibi. Bu nedenle iirlinler ortaya
konulduktan sonra marka kimligi olusturmak 6nemlidir. Dijital marka varliginin neden
onemli olduguna deginmek gerekirse, glinlimiizde nerdeyse herkes mobil cihazlarini
fazlaca kullaniyor, birgok insan farkli Olgeklerle internetin merceginden
yararlaniyorlar, bu da markalarin hedef kitlelerine ulagsmalarim1 ve bir kerelik
kullanicilar1 uzun vadeli sadik miisteriler haline getirmelerini gerekli kiliyor. Tiim
bunlarla birlikte saglam temelleri olan bir dijital varlik, miisterilerin bir kurum veya
iiriinle kigisel olarak ilgilenebilmelerini saglar. Iyi bir marka bilinci olusturma,
kullanicilarla olan 1iliskileri giiclendirirken kullandiklar1 platformlardaki giinliik
etkilesimler yoluyla dogrudan markalarin tiiketicileriyle konusmalarina olanak tanir

(Robertson, 2019, s. 7)

Dijital markalagma, bir kurum veya kurulusun hedef kitlesiyle goriintii, igerik
ve etkilesim kurmasi yoluyla dijital varligini olusturmasina yardimci olur. Giiniimiizde

tiikketicilerin %50 den fazlasi internet kullanicis1t ve yine ayni oranda sosyal medya
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kullanicist mevcut ve bu kullanicilarin sosyal medyada en az bir markay1 takip ettikleri
diisiiniiliirse isletmeler bu durumu g6z ardi edemez. Dijital markalagsma dogru
yapildiginda marka bilinirligini, marka sadakatini ve savunuculugunu artirmaya
yardime1 olur. Bu {li¢ unsur (marka bilinirligi, sadakati ve savunuculugu) pazar pay1

icin rekabet ederken bit kurum igin degerlidir (Davis, 2019, par. 4).

Tiim bu anlatilanlara ek olarak, sirketler ve tiiketicilerin bilgiye ulasimlari
gecmiste bir kaos ortami sayilabilirdi. Bilgiye erisim, cografi farkliliklar ve miisteriler
arasindaki etkilesim gibi sinirliliklar da artirmistir. Ancak simdilerde veri toplayan ve
kullanicilarina kapsamli olarak sunan internet ve web sitelerinin varlig1 markalar ve
tiiketicileri arsindaki etkilesimi kolaylastirmistir. Kurumlar artik marka kimligini ve
degerini yenilik¢i ve verimli bigimlerde sergileyebiliyorlar. Dijitallesme, markalara
miisteri kazanma ve markalarin1 giiclendirme yollarin1 gosterir. Dijital markalasma

markalar ve miisteriler arasindaki baglantiy1 artirmistir (Altug, 2020, s. 154).

Dijital markalasma ile kurumlar; misyonlarini, vizyonlarim1 ve aktarmak
istedikleri mesajlar1 bunlarin yaninda sunulan hizmet ve iirlinleri, kurumun ne
anlattigin1 ne sekilde hedef kitlesine hitap ettigi gibi pek c¢ok seyi dile getirebilirler
(GLOBALNET, 2019, par. 4).

Dijital iletisim stratejileriyle markalar; hedef kitlelerini belirleyebilir, hedef
kitleleri ile etkilesim halinde olabilir ve mesajlarin1 hizla yayabilirler. Kurumlarin
cevrimigi varliklari, var olan potansiyel miisterilerin ¢ogunun marka hakkinda bilgi
edinebilmelerini ve marka ile kontak kurarak iletisime gegmelerini saglayacaktir.
Ayrica dijital markalasma sayesinde kullanilacak platformalar (web siteleri, sosyal
medya, bloglar vb.) araciligiyla hedef kitle siniflandirmalar1 da gergeklestirilebilir.
Bagarili dijital markalagma calismalari markalara hedef kitle ile dogrudan konusma
imkan1 tanir bu da bir kerelik miisterileri uzun vadede marka takipgisine doniistiiriir.
Ayrica dijital markalagma faaliyetlerinin “viral olma” ve kisa siirede biiyiik bir kitleye
¢ok aza bir maliyetle ulagsma olasilig1 gibi altta yatan faydalar1 da vardir (Robertson,
2019, par. 7).
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2.5. DIJITALLESEN MARKALARIN ILETiSIM STRATEJILERI

Web 2.0 teknolojisinin kullanimryla birlikte internet kullanicilarmin trettikleri
icerikler ile yeni boyutlar kazanmistir. Bu gelisme ile birlikte hem internetteki
kullanici sayist artmis hem de kullanicilarin olusturduklari igerikleri paylasabilmeleri
yeni iletisim kanallarinin ¢ikigina zemin olmustur. Web 2.0’1a beraber internet temelli
yerlerde hedef kitle merkezi bir yer edinmeye baslamistir. Geleneksel iletisim
yontemlerinde hedef kitle mesaj1 alirken pasif konumdayken, Web 2.0 ile hedef Kitle
kendisine verilen pasif rolden ¢ikarak igerik tireten aktif bir rol almistir (Taskiran,
2018, s. 132).

Gelisen ve degisen teknoloji ile birlikte markalar da bu diizene ayak uydurarak

dijitallesme, dijital markalasma siireclerinde ilerleme kaydetmeye baslamislardir.

Dijital markalasma markalarin varliklarint olustururken, hedef kitleleri ile
anlamli bir bag olusturmalarina olanak tanir. Marklarin kendilerini ve mesajlarin
rekabet ortaminda farklilastirarak iletmeleri dijital marka iletisim stratejileri ile

gerceklestirilebilir (DeLane, 2018, par. 6).

Markalar dijital ortamlarda varliklarimi siirdiirebilmek, imaj olusturmak ve
itibarlarmi korumak i¢in iletisim stratejileri gelistirirler. Bu dogrultuda oncelikle
hedefler belirlenir. Iletisim stratejisi icin uygun kanallar segilir ve secilen kanal i¢in

igerik iretilir bu sekilde marka iletisim stratejisi olusturulur (Davis, 2019, s. 5).

Dijital stratejiler genel pazarlama planlarmin bir parcasidir. Kurumlarin
biiylimelerini potansiyel satiglar ve iiretilen satiglar olarak yonlendirmeyi hedefleyen
biitliin bilesenlere odaklanir ve bunu ¢evrimigi kanallar1 esas alarak gerceklestirir.
Marka stratejileri yapilan 1si konumlandirmayir amaglarken, dijital stratejiler

konumlandirma igin gerekli araglari belirler (Gregory, 2019, par. 9).

Iginde bulundugumuz teknoloji ¢aginda cep telefonlari sosyal medya araglart
ve web siteleri gibi alanlar yeni medya olarak adlandirilmaktadir. Yeni medya
igerikleri bilgisayar teknolojisi ve dijital kodlamalar ile olugturulmaktadir. Yeni medya
ortamlarinda gelisen ve bilgisayar teknolojisiyle olusturulan her tiirlii iletisim stratejisi
dijital stratejiler baglaminda ele alinmaktadir. Web siteleri, sosyal medya kullanimlari

ve influencer kullanimi yeni medya kapsamindadir (Taskiran,2018, ss.131-132).

36



2.5.1. Web Siteleri

Gliniimiizde, sosyal aglarin insanlar arasinda etkin ve kiiresel bir iletisim aract
olmasi, web sitelerinin de gelisimini ve insanlar tarafindan kullanimini artirmaktadir.
Markalar web sitelerinin bu firsatin1 kullanarak pazarlama alanlarini genisletmektedir.
Geleneksel pazarlama yontemlerine gore daha diisiik maliyetlerle daha ¢ok satis
yapilmasini saglayan dijital pazarlama yontemleri tliketici ile kurum arasinda bir¢ok
iletisim kanali saglamaktadir. Bu durum konvansiyonel pazarlamanin yerine dijital
pazarlamanin ge¢mesini saglamaktadir. Pazarlamacilar bu yeniliklerin sagladigi

kolaylik ve ¢esitlilik nedeniyle dijital pazarlamaya daha ¢ok yonelmektedir.

Kurum ve kuruluslar online faaliyetlerini yiiriitebilmek i¢in ve mevcut ya da
potansiyel miisterilerinin olagan ziyaretlerini karsilayabilecek ilgi ¢ekici ve bilgi verici
web siteleri tasarlamaktadirlar. Bu baglamda web siteleri olusturulurken iki temel
amaca ve igerige hizmet etmektedir. Bunlar: “Kurumsal Web Siteleri” ve “Pazarlama
Web Siteleri” dir. Kurumsal web siteleri miisteriler ve potansiyel miisterilerde iyi niyet
olusturma ve onlardan geri bildirim alma amaciyla tasarlanmaktadir. Bu tiir sitelerde
iriin veya hizmetle ilgili bilgiler verilirken kurum veya kurulusun iirin ya da
hizmetleriyle alakali satis yapilmamaktadir. Bu sitelerde miisterilerin ve potansiyel
miisterilerin sorularina yanit bulabilmeleri, ¢esitli bilgilere ulasabilmeleri veya firma
misteri iligkisinin kurulmasi amag¢lanmaktadir. Pazarlama web siteleri dogrudan
online satiy ve diger pazarlama aktivitelerinin gerceklesmesine uygun sekilde
tasarlanmis miisteriler ve potansiyel miisterilerle daha yakin iliski kurmayi ve

etkilesim halinde olmay1 amaglayan sitelerdir (Ozel ve Sert, 2015, ss. 80-81).

Kurumsal web siteleri farkli alanlara hizmet eden araclardir. Bunlar (Alpmala,

2017, s. 46);

e Web sitesinde kurumun tarihi hakkinda web sitesinde bilgilendirme
yapilmasi,

e Web sitesinde kurumun, kurucularimin ve c¢alisanlarinin hakkinda
bilgilendirme yapilmasi,

e Kurumun organizasyon yapisinin gosterilmesi ve web sitesinde

bilgilendirilmesi olarak siralanmaktadir.
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2.5.1.1. Kurumsal Web Sayfalarinin Ozellikleri

Etkilegsim: Kurum ile hedef kitle arasinda ¢ift yonlii bir iletisim olarak
tanimlanmaktadir. Etkilesim bir tanima- tanitma isidir. Hedef kitle ile kurum arasinda
bir iletisim s6z konusudur (Alpmala, 2017, s.47). Web siteleri i¢in 6nemli unsurlardan
olan iki yonli iletisim Gruning tarafindan ortaya konmustur. Diyaloga dayanan bir
iletisim olarak ifade edilen bu yap1 kullanicilarin soru sormalarini, diistincelerini
belirtmelerini ve tiriin ya da hizmet hakkinda olumlu — olumsuz goriislerini
bildirmelerini olanakli kilan bir yapidir (Ozel ve Sert, 2015, s. 83).

Yonetisim: Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeyle birlikte insan hayatini
kolaylastiran etmenlerin basinda internet gelmektedir. Internetin yaygin kullanimu ile
birlikte web siteleri de yayginlasmistir. Yayginlasan web siteleri kurumlarin yonetisim
alaninin ilkelerinden biri olmasin1 saglamistir. Kurumsal web sitelerinde; seffaflik,
tiyelik, belgeleme, temsil ve erigsme ilkeleri bulunmasi gerekmektedir (Alpmala, 2017,
S.47).

Dinamik: Dinamik kelimesi canli olmak anlami tasimaktadir. Kurumsal web
sitelerinin en 6nemli 6zelliklerden biri de giincel verileri bulundurmasidir. Kurumun
hedef kitlesinin istedigi veriye hizli bir sekilde ulagsmasi, verilerin web sitesine giincel
olarak islenmesi gerekmektedir (Alpmala, 2017, 5.48). Web sayfalar1 kurumlarin genel
degerlerini barindiran bilgiler icermelidir. Hiyerarsik ve yapisal 6zellikleri bakimindan
giincel bilgilere yer verilmelidir (Ozel ve Sert, 2015, s. 84).

Siireklilik: Kurumsal web siteleri olan gerek kamu kurumu gerek 6zel kurumlar
haftanin 7 giinii 24 saati hizmet vermeli, hedef kitlesinin kurumun hizmetlerine her an
ulagsmasini saglayabilmeli, kurum projeleri ile ilgili bilgi sunmali ve kurumun hedef
kitlesi kuruma gitmeden web sitesi {izerinden bazi islerini yapabilmelidir (Alpmala,
2017, .49). Web siteleri yeniden ziyarete imkan vermelidir; degisen giindem bilgileri,
giincellenen veriler, 6zel forumlar, ¢evrim i¢i soru- Cevap diyaloglari ile hedef kitlenin
tekrar ziyaret edebilecegi 6zelliklere ve ilgi cekicilige sahip olmalidir (Ozel ve Sert,
2015, s. 85).

Arayiiz Kolayhigi: Web sitesini merak ettigi i¢in veya bilgi edinmek amagh
ziyaret eden hedef kitle kurumun web sitesini kullanim agisindan kolay bulmali ve
anlayabilmelidir. Igerikler faydali olmals, iyi organize edilmis ve hiyerarsik bir yapida

olmalidir (Ozel ve Sert, 2015, s. 85).

38



Internet iizerinden iletisim saglayan ve giiniimiiziin en ¢ok tercih edilen web
sitelerinden Facebook sitesi ile dijital marka iletisim stratejisinden web siteleri alanina
sayisal bir ornek eklenebilir. Arastirma sirketi olan eMarketer, 2014°’de Facebook
sitesinin dijital reklam hasilatinin Amerika Birlesik Devletleri’nde 5,29 milyar dolar
oldugunu kaydetmistir. 2015°te bu hasilatin 8,03, 2017°de 12,68 ve 2018°de 14,89
milyar dolara ¢iktig1 kaydedilmistir. eMarketer’in yaptig1 bu ¢alisma, 2018 yilinda
Facebook reklam gelirlerinin diinya genelinde 33.84 milyar dolar oldugunu ve
Amerika Birlesik Devletleri’nin bu hasilata katkisinin %44 oldugunu gostermektedir.
Ayrica markalarin televizyon reklamlarinin yani sira Facebook igin reklamlar
hazirladig1 da goriilmustiir (eMarketer, 2016, par. 4). Ayrica Statista’nin aragtirmasina
gore de Facebook’un 2019 yilinda diinya genelindeki gelirinin %98,5'ini reklamlar
aracilig1 ile kazandigir ve bu gelirin 69,66 milyar dolar oldugu goriilmektedir. Bu
hasilatin 2021°de 94,69 milyar dolara ¢gikmasi beklenmektedir (Statista, 2020, par. 1).
Bu 6rnege bakildiginda, markalarin dijital stratejilerinde web sitelerinin yerinin arttigi

goriilmektedir.

Maliyeti konvansiyonel pazarlamaya gore diisiiren ve global bir iletisim ag1
olan internetin marka satiglarini artirabilmesinin bir sebebi daha vardir. Hedef kitleyi
markay1 almasi icin ¢ekici hale getirmektedir. Uriinlerin cesitliligini ve kalitesini
gosteren 1yl hazirlanmis bir web sitesi hedef kitleyi markayr almaya ikna
edebilmektedir. Hedef kitlelerinin tiim iiriinlere ulasabilecegi sekilde ve iiriin ile ilgili
gerekli bilgileri, kaliteli goriintiileri alabilecegi kullanmasi kolay ama etkili web
siteleri tiiketiciler markaya olan giivenini artirmaktadir. Kolay ve ulasilabilir bir
yontem iizerinde giiven saglayabilen markalar, tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih

edilip, daha ¢ok satis yapabilmektedir (Erbaslar ve Dokur, 2016, ss. 64-65).

Hedef kitle ve marka arasinda web sitesi araciliiyla kolay kurulabilen iletisim
olmasi, alicinin sorunlarima daha gabuk ¢6ziim iiretebiliyor olmasi nedeniyle web
siteleri marka satislarina katkida bulunmaktadir. Web siteler araciligiyla yapilan
pazarlama stratejisi markanin tliketicide gliven ve ilgi uyandirmasini, reklam
potansiyelini yiikseltirken, maliyetini diisirmesini ve tiiketicinin markay1 takip

edebilmesini saglamaktadir. Tiketicilerin triinlere dair tim yenilikleri, fiyat
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degisikliklerini ve kampanyalar1 web siteleri iizerinden takip edebilmeleri hedef kitle
icin markay1 tercih etme sebebi olmaktadir. Bu olanaklar markanin satiglarini
artirirken, tiiketici ile ilgili her tiirlii sorunda daha hizli ve daha kolay ¢6ziimler
iretilebilmesini de saglamaktadir. Boylece hem tiiketici hem de marka ¢ikan
sorunlarla ilgili fazladan vakit ayirmamaktadir. Dijitallesme stratejisi olarak web site
kullanim1 hedef kitlenin dinamik halde kalmasint ve markalarin bu dinamizm
sayesinde satiglarini artirmalarini saglamaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2016, ss. 60-63;

Sarihan, 1995, s. 313).

2.6. DIJITAL MARKALASMA KAVRAMI VE GELISIiMI

Dijjital markalagsma, interaktif markalama ve dijital pazarlamanin
kombinasyonu olan marka yonetimi isidir. Internet tabanli islerin de dahil oldugu
dijital ortamda marka gelistirmek icin online pazarlama, veri tabanli uygulamalar ya
da medya igerikleri kullanilmaktadir. Dijital kanallar ve uygulamalar, bir markanin
birden ¢ok kanalda marka iletisimini siirdiirmesini veya konumlandirilmasini saglar.
Dijital pazarlamadan farkli yan1 ise marka bilinci olusturarak tiiketicilerle iiriin veya
hizmet arasinda bag kurmayi1 amacliyor olmasidir. Dijital ortamda kurulan marka
bilinci satiglari yonetmenin yani sira marka bilinirligini, imajin1 ve marka sadakatini

olusturmay1 hedefler (Meral, 2020, s. 152).

Dijital marka veya dijital markalagma isletmeler, firma ve kuruluslar kisacasi
internet ortaminda kurumsal kimligini var etmek isteyen herkes i¢in 6nem kazanan bir
kavramdir. Yalin bir anlarimla kurumlarin markalarimi ifade ederken iiretip
gelistirdikleri; web siteleri, uygulamalar, videolar kampanyalar vb. iceriklerin tamam

dijital markalagsma odagindadir (GLOBALNET, 2019, par. 5).

Dijital markalasma diger teknolojik araclardan ve firlin grubundan farkl
diistiniilemez. Birbiri ile iliski halinde ve bir biitiin olarak ele alinmalidir. Dijital marka
olarak kalict olabilmek kullanilan dijital ortamlarda hedef kitlede farkindalik
yaratabilmekle dogru orantilidir. Dijital markalagsma gelisen teknolojinin tamamini
asgari ol¢tide kullanarak dijital marka bilincinin olusturulmasi ile miimkiindiir (Arifin,

2019, par. 4).
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Dijital markalasma, markalarin hikayelerini ve dijital alanlardaki varliklarini
olusturmakla alakalidir. Kurumlarin hedef kitleleri ile anlamli bir bag kurabilmelerinin
anahtaridir. Markay1 ve kurum mesajlarini rekabet ortaminda farki kilmakla ilgilenir

(DeLane, 2018, par. 2).

Cevrimigi ortamlarda, web siteleri, uygulamalar, sosyal medya vb. yerlerde
yapilan tasarlamalar ile dijital marka bilinci olusturulabilir. Dijital markalasma
cevrimi¢i bir marka gelistirmek icin dijital pazarlama ve internet pazarlamasinin

birlesiminden olusur (Robertson, 2019, par. 4)

Yapilan tanimlamalar ayni yonde olmakla bu kavramsallagtirmaya yonelik bir
diger tanim da su sekildedir: Dijital markalasma, “dijital pazarlama ve marka
yonetimi- iletisimi” kavramlar1 biinyesinde yer alan kavram, silire¢ veya uzmanlik
alanlarmin esgiidiimlii calisarak gerceklestirilmesi isidir. Unutulmamasi gerekir ki
sadece dijital pazarlama siirecinin diizgiin uygulanmasi veya marka yonetimi isinin tek
basina yonetilmesi degildir. Dijital markalasma siireci Web 2.0 ile gelisen teknolojiler
ve beraberinde geleneksel marka iletisimi siiregclerinden ayni anda beslenebilir. Bu
kavram i¢in asil olan dijitaldir. Bu nedenle firma kurum ve kuruluslar i¢in varilmasi

gereken bir sonugtur, hedef niteligi tasir (Saglam, 2018, par. 8)

Basit bir tanimlama ile dijital markalasma, insanlar {izerinde bir izlenim
olusturmak 1icin dijital varliklar1 (web sitesi, sosyal kanallar vb.) kullanmay1
amaglamaktadir. Miisteriler, stratejik ortaklar ya da calisanlar olsun; dijital
markalagma bir kurumun dijital ortamdaki varligindan edinilecek her seyi kapsayan

bir biitiindiir (The Brandsmen, 2017, par. 5).

2.6.1. Sosyal Medya

Insanlarin internet {izerinden paylasimda bulunarak birbirleriyle iletisime gectigi
araglara sosyal medya denilmektedir. Web 2.0 araglarindan biri olan sosyal medya web

araclarinin gelismesinde katki saglamistir (Altindal, 2013, s. 3).

Markalar, gelisen ve giliniimiizde tiiketiciler tarafindan cok tercih edilen web
araclari olan sosyal medyada iiriinlerini pazarlamaya sunmaktadir. Bu durumun temel
sebebi hedef kitlenin i¢inde oldugu bu alanda da markalarin ilgi goérmesini

saglamalaridir. Hedef kitlenin giin igesinde kullandigi sosyal medya ortamlarinda

41



markalar1 veya saticilar1 bulmasi, incelemesi ve doniitler vermesi kolaylagmaktadir.
Tiiketicilerin deneyim ve fikirlerinin dnemsendigi giiniimiizde, markalar bu fikir ve
deneyimleri yorumlardan veya marka ile direkt iletisime gecgen tiiketicilerden
ogrenebilmektedir. Sosyal medya iizerinde markalarin agilabilecek sahte hesaplardan
ayrimini ise markalarin, tiiketici ile kurduklart iletisim saglamaktadir (Gilirleyensoy,

2017, par. 3).

Pazarlama stratejisinde 6nemli olan iiriiniin tanitimi, fiyat belirleme, kampanya
ve promosyon yapma ve {riiniin tiiketiciye ulastirilmasidir. Sosyal medya bu
konularda marka ile tiiketicinin birebir iletisimde kalmasini ve boylece tiiketicinin
markay1 tekrar tercih etmesini saglamaktadir. Bu durum da yine pazarlama
stratejisinden, miisteri degeri, miisterinin tercih edecegi ilicretlendirme, miisterinin
kullanimina gorelik ve miisteri ile irtibat konularinin pazarlamada o6ncelik olarak

kullanilmasini saglamaktadir (Altuntas, 2018, s. 157).

Dijital markalarin sosyal medyadaki iletisiminde dikkat edilecek Onemli
noktalar1 bulunmaktadir. Bunlardan sdyle bahsedilebilir: dijital marka verimliligi,
icerik yoOnetimi, erisilebilir olma, influencer kullanma, dijital reklam kullanma,

Olctilebilir olma.
2.6.1.1. Dijital Marka Verimliligi

Dijital marka verimliligini artiran en Onemli unsurlarin basinda iletisim
gelmektedir. Marka iiriinlerinin ve markasinin tanitimin1 yaparak, tiiketici ile dogrudan
veya dolayli olarak iletisime gegmektedir. Tiiketici ile marka arasinda etkin bir iletigim
kuruldugu zaman tiiketici markaya itibar etmektedir. Giliven uyandirici iletisim
sonucunda tiiketici markanin tiriinlerini satin almaya yonelmektedir. Markanin tiiketici
ile kurdugu dogru iletisim tiiketicinin, markay1 daha sik tercih etmesini saglamaktadir

(Denegli, 2015, ss. 61-62).

Markalarin sosyal medya verimliligini artirirken uygulamalar1 gereken baska bir
konu ise tiiketicinin iriinler hakkindaki doniitlerini dikkate almaktir. Tiiketici
deneyimlerini, Oneri ve sikayetlerini dinlemek ve dikkate aldigii belirtmek, bu
yorumlart markaya uygun sekilde uygulamaya koymak tiiketicilerin sosyal medyada

markay1 tercih etme oranini artirmaktadir. Ayrica sosyal medya icerinde markayi,
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belirli kullanict gruplarinin deneyimlerine ve yorumlarina sunmak verimliligi

artirmaktadir (Neti, 2011, s. 6)
2.6.1.2. icerik Yonetimi

Sosyal medyadaki marka igerikleri de iletisim kadar hedef kitlenin satin alma
davranigini etkilemektedir. Sosyal medyada hedef kitlenin ilgisini markaya ¢ekmek ve
hedef kitlenin markay1 tercih etmesini saglamak icin c¢esitli igerikler olusturmak

gerekmektedir (Esmer, 2013, ss. 63-64)

Markanin sosyal medyadaki icerikleri, hedef kitlenin talep, ilgi ve ihtiyaclarini
karsilayacak nitelikte ve belli bir diizen i¢inde oldugu zaman hedef kitlenin markanin
trtinlerini  satin almasim1i muhtemeldir. Bu nedenle igeriklerin, hedef kitlenin
ithtiyaglarim1 karsiladigini gostermesi biiyiik 6nem arz etmektedir. Ayrica hedef
kitlenin ilgisini ¢eken ama genel goriinlimde marka hesabinin diizenini bozmayan
igerikler olusturmakta markalarin lehine olacaktir. Hedef kitlenin bulundugu toplumu
etkileyen konu ve giinlere uygun igerikler tretilip paylagilmasi markanin hedef

kitlelerine yakinligini artirmaktadir.

Sosyal medya pazarlama i¢in bilingli olarak yapilmis bir alan olmamasina
ragmen hedef kitlenin sosyal medyay1 tercih etme sikligi markalar1 bu alana
yonlendirmektedir. Dijital bir marka tanitim ve kampanya bilgilerini bu alanda hedef
kitleye sunarken aktif olmasi gerekmektedir. Tiiketicinin ilgisinin, igerikler arasina
zaman girmesinden dolay1 kaybedilmesi markanin sosyal medyadaki verimliligini

distirmektedir (Altindal, 2013, s. 2).
2.6.1.3. Erisilebilir Olma

Tiiketiciler bir marka veya iirline ulagsmak i¢in en hizli ydontem olan sosyal medya
ortamlarin1 kullanmaktadir. Bu sayede marka ile birebir iletisime gecerek markay1

daha etkin bir sekilde takip edebilmektedir (Mandal ve Joshi, 2017, s. 5429).

Markanin sosyal medyada satiglarinin artmasi, markanin tiiketiciler tarafindan
bulunabilir olmasiyla dogrudan iliskilidir. Hedef kitle markay1 sosyal medya da kolay
bir sekilde bulup, gorebildigi takdirde markay1 tercih etmesi artmaktadir. Sosyal

medyada goriiniir olmak i¢in markalarin uyguladigi yontemler bulunmaktadir. Hedef
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kitlenin begenip yorum yapacagi, paylasacagi igeriklerin olmasi gerekmektedir. Hedef
Kitlenin yorumlarina, sorularina doniitler verilmesi daha fazla tiiketiciye ulasmak
demektir. Hedef kitle agimi1 biiylitmenin yollarindan biri de etiket (hashtag)

kullanmaktir. Etiket daha genis ve farkli alanlarda igerigin goriilmesini saglamaktadir.

Tiiketici hedef kitlenin ihtiyaclari marka ya da {iriinlere yapilan yorumlardan,
direkt marka ile kurulan iletisimlerden belirlenebilmektedir. Hedef kitlenin
ihtiyaclarinin ve ilgilerinin belirlenmesi markanin dijital pazarlama stratejisi i¢in onem
teskil etmektedir. Zaman ve mekan simirlamasi olmadan tiiketici ile markanin
iletisimde olmas1 markanin iirtin kalitesi ve ¢esitliligi bakimindan gelismesine ve daha
cok hedef kitleye hitap edebilmesine olanak saglamaktadir. Bu durum da markanin
stirekliligi ve tiiketiciler tarafindan erisilebilirligini artirmaktadir (Akar ve Kayahan,
2007, s. 43).

2.6.1.4. Influencer Kullanimi

Influencer (etkileyen) sosyal medyada kullanicilar tarafindan takip edilen ve
kullanicilarin davranislarinin ve diisiincelerinin degismesine etki saglayan kisi ya da
topluluktur. Sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetleri yapanlarina ise influencer

marketing olarak tanimlanmaktadir (Brown ve Fiorella, 2013, s. 3)..

Geleneksel pazarlamada iinlii kisilerin tanitim ve reklam amagli kullanilmasi
glinimiiz dijitallesme c¢aginda sosyal medya igerisindeki influencerlarin da
kullanilmasini saglamaktadir. Markalar sosyal medya influencerlar1 ile anlasarak
tirtinlerinin tanittimini influencer iizerinden yapmakta ve markalarin hedefkitle aglarini

bu sayede genisletmektedir (Hsu, Chuan-Chuan Lin ve Chiang, 2013, s. 74).

Markalar dijital pazarlamanin yeni yontemlerinden biri olan influencer ile
beraber marka tanitma c¢alismalarinda dikkat etmeleri gerekmektedir. Uriinlerine,
marka itibarlarina uygun ve hedef kitlelerine hitap edecek kisiler ile ¢alisiimadigi
durumlar marka satislarina olumsuz etki edebilmektedir. Bu durumun Oniine
gecebilmek amaciyla markalarin influencer marketing ajanslarini tercih ettigi
goriilmektedir. Bu ajanslar marka i¢in uygun influencer ile markanin birlikte

caligmalarini saglamaktadir (Swant, 2016, s. 3).
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2.6.1.5. Dijital Reklam Kullanim

Geleneksel reklamciliga gore dijital reklamcilik markanin daha uygun ticretler
Odeyerek, daha fazla kitlenin kolayca markaya ulagsmasini saglamaktadir. Ayrica dijital
reklamlarin kontrol edilebilir, diizenlenebilir olmas1 ve reklam basarisinin Olgiilebilir
analizlerinin yapilabiliyor olmasi markalar icin avantaj haline gelmektedir. Fakat
dijital reklamlarin bir dezavantaji da bulunmaktadir. Bu dezavantaj internet
kullanicilarinin dijital reklamlar ile karsilasmamak i¢in engelleyiciler kullanmalaridir.
Bu duruma ragmen sosyal medya araglarinin reklam firsatlar1 markalarin pazarlama
stratejilerinde  6nemli konumdadir. Markalar, sosyal medya reklamlarini
konvansiyonel reklamciliga gére daha ¢ok tercih etmektedir (Aslan ve Unlii, 2016, ss.

50-52).

Internet kullanicilarinin daha ¢ok tercih ettigi sosyal medya araglar1 olan
Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube, markalar iginde birer reklam alanidir.
Facebook’un ise markalar i¢in cesitli reklam yontemleri bulundugun markalar
tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Bunlara su sekilde 6rnek verilebilmektedir

(Bazarci, 2017, ss. 57-58):

e Markanin, iiriinlin tanitic1 bir fotografi ya da videosu akis sirasinda

kullanictya sunulmaktadir.

e Facebook hikayeler boliimiinde marka ve iriiniin reklam i¢in

hazirlanan igerikleri gosterilmektedir.

e Tek reklam alani icerisinde, her bir iirline ait ayr1 baglantilar1 olan,

birden fazla iirliniin sergilendigi dongii reklamlar kullanilmaktadir.

e (oriintli, yaz1 ya da ses akisinin oldugu slayt gosterisi seklindeki

icerikler verilmektedir.

e Koleksiyon ve oynanabilir igerikler ile kullanicinin reklama dahil

edildigi alanlar olusturulmaktadir.

Instagram ve Facebook ayni alt yapiya sahip olduklarindan dolay1 markalar bu

sosyal medya araclarinin hesaplarini birlikte yiiriitebilmektedir. Instagram tizerinde
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sponsor ozelligi kullanilmaktadir. Sponsorlu igerikler hikayeler kisminda ve akista
markay1, tirlinii tanitic1 fotograf ya da video olarak paylasilmaktadir. Bunun yani sira
Facebook’ta goriilen dongii ve koleksiyon reklamlar Instagram’da da kullanilmaktadir.
Ayrica kesfet Ozelligi markanin daha fazla kullaniciya ulagmasini saglamaktadir.
Instagram’daki sponsorlu igerik paylasimlarina eklenen web site linkleri markanin

web sitesinin kullanimini da artirmaktadir.

Markalar sosyal medya araglarindan Twitter’in reklam yontemlerini kullanarak
hedef kitlelerine ulasmaktadir. Twitter’in analizleri markalarin reklamlarinin hedef
kitlelere ulagsma basarisint 6grenebilmelerine olanak saglamaktadir. Twitter
uygulamasinin sponsorlu giindem, sponsorlu hesap ve sponsorlu tweet yontemleri ile
markalar tanitimini1 yapabilmektedir. Ayrica etiket (hashtag) kullanarak twitter’daki
birgok kullanicinin reklami gormeleri saglanmaktadir. Sponsorlu hesap kullanimi
hedef kitlenin markay1 takip etmelerini ve takip etmeyen kullanicilara markanin
uygulama tarafindan 6nerilmesi saglanmaktadir. Bu durum markanin daha fazla hedef
kitle tarafindan goriilmesine olanak saglamaktadir. Sponsorlu tweet’ler kullanicilar

tarafindan begenilip paylasildiginda markanin goriiniirliigli yine artmaktadar.

YouTube video igerisinde yayinladigi reklamlar ile markalarin tanitilmasina
olduk¢a yararli olmaktadir. YouTube’da reklam vermek igin bircok yontem

bulunmaktadir. Bunlar:
e Video igerisinde atlanabilir siireli reklamlar,
e Video igerisinde atlanamaya siireli reklamlar,

e Ana sayfa ve kesfet boliimiinde kullanictya sunulan video ve yazi tanitimindan

olusan discovery reklamlar,

e Marka slogani gibi kisaca gosterilebilecek 5-6 saniyelik kisa videolardan

olusan bumper reklamlar,

e Videolarin disinda sessiz bir sekilde kendiliginden oynatilan yaym dist

reklamlar ve
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e YouTube sayfasinin en iist kisminda 16:9 boyutlarinda oynatilan ¢arpici bir

tanitim yapmay1 saglayan masthead reklamlardir.

e YouTube reklamlarinin nerede, ne zaman olmasi gerektigi segilebilmektedir.

Ayrica igeriklere sponsor marka olarak da reklam verilmesi saglanmaktadir.

Dijital reklamlar hedef kitleye ulasmak konusunda bagarili oldugu kadar dikkat
edilmesi gereken bir noktasi bulunmaktadir. Tiiketicinin teknolojiye karst agikligt
kavrami kisilerin gilinlilk yasamlarinda yeni teknolojileri kullanmak istemeleri ve
tercih etmeleri anlamina gelmektedir. Eger ki hedef kitle sosyal medya kullanmay1
tercih etmiyorsa pazarlama stratejisinde giincellemeler yapilmasi gerekmektedir.
Dijital reklamlar hedef kitlenin sosyal medya gibi yeni teknolojik alanlar1 kullanip
kullanmadigim da dlgebilmektedir. Ozellikle de kullanici ile etkilesimli olmasi igin
hazirlanmis reklamlar bu hedef kitlenin bu reklamlara ulastigini ya da ulasamadiginm

gostermektedir (Mady, 2011, s. 201).
2.6.1.6. Olgiilebilir Olma

Dijital reklamcilik konvansiyonel reklamciliga gore daha az maliyet ile hedef
kitleden daha ¢ok doniit alinmasini saglamaktadir. Konvansiyonel reklamcilikta hedef
kitlenin reklama ulasip satin alma egilimi gostermesi ve {iriin ve satis memnuniyeti
hakkinda markaya doniit vermesi olduk¢a zaman almaktadir. Fakat dijital reklamcilik
hedef kitlenin {irtinii hizl1 bir sekilde fark edip, satin almasini ve aldig {iriin hakkinda
olumlu ya da olumsuz yorumlarinin markaya ulagsmasin1 saglamaktadir. Bu durum

dijital reklamciligin daha dlgiilebilir oldugunu gostermektedir (Oncii, 2002, ss. 13-14).

Sosyal medya araglar1 markayr hangi cinsiyetin, hangi yas grubundaki
kullanicilarin daha ¢ok takip ettigini, daha ¢ok igerikleri begendigini ve daha ¢ok satin
alma linklerine ulastifini analiz edebilmektedir. Bu da markanin hedef kitlesiyle
uyumu ve hedef kitlenin genisletilmesi icin neler yapilmasi gerektigi hakkinda bilgi
sahibi olmasini saglamaktadir. Ayrica markanin rakipleri karsisindaki durumlarini,
kullanicilar1 satin almaya yoneltme derecelerini de gérmektedirler. Hedef kitledeki
satin alma egilimi markanm iletisiminin yanm1 sira markanin sosyal medya
faaliyetlerine, hedef kitleye uygun igeriklerine ve itibar yonetimine de bagli olmaktadir

(Mavnacioglu, 2015, ss. 97-100)
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Sosyal medya araglart markanin hedef kitle ile uyumunu, rakipleri karsisindaki
basarisin1 6lgmek i¢in bazi faaliyetleri hesaplamaktadir. Bu hesaplamalarda markanin
takipgi sayisi, goriintiilenme sayisi, igeriklerin begenilme, paylasilma sayilari,
igeriklere yapilan yorumlarin sayilari, kullanicilarin markay etiketleyerek markadan
bahsetme sayilar1 markanin actig1 konu etiketlerine kullanicilarin katilma sayilar1 ve

markanin tiklanma sayilar1 baz alinmaktadir (Elawadi, 2016, ss. 5-6).

2.6.2. Internet Reklamcihg

Geleneksel reklamciliga gore sosyal medya reklamciligin avantajlarinin daha
fazla oldugu ‘2.6.2.5. Dijital Reklam Kullanma’ baslig1 altinda incelenmektedir. Fakat
sosyal medya ortamlar1 disinda da internet reklamcilig1 kullanilmaktadir. Kisisel ve
kurumsal web siteleri, blog sayfalari, forum sayfalar1 da reklam amagh

kullanilmaktadir.

Internet reklamciliginin genel olarak uygulanis sekillerine bakildiginda 2 tiir
oldugu goriilmektedir. Birincisi reklamin tasarim sekline gore reklamlar, ikincisi ise
sunus sekline gore reklamlar. Tasarim sekli reklamin metin, grafik ya da kullanici ile
etkilesim saglayan dosyalar olarak kendi i¢erisinde ayrilmaktadir. Sunus sekline gore
reklamlar ise bannerlar, sayfalar arasindaki gegislerde kullanicinin kargisina ¢ikartilan
site reklamlari, sponsor faaliyetleri, arama motorlarinda tiklama basina 6deme yapilan
reklamlar, video reklamlar, kullanici ile etkilesim saglayan pop-up (agilir pencere)
reklamlar ve {i¢ boyutlu gorseller kullanilan reklamlar oldugu goriilmektedir (Ozen

ve Sari, 2010, ss. 15-16).

Sik kullanilan yontemlerden bir digeri ise banner (afis) kullanmaktir. Standart,
dikey, iizerine tiklandiginda (top-roll) ya da iizerine gelindiginde (rollover) agilan,
hareket edip kaybolan gibi farkli ¢esitleri bulunmaktadir. Web sitelerinde sitenin
tasarimina uygun olarak belli bolgelerde banner reklam kullanilmaktadir. Markalarin
gorlintli, Uriin, sloganlarmi gosteren afis reklamlara tiklandiginda kullanicinin
markanin web sitesine baglanmasini saglamaktadir. Afis reklamlarin site iginde
durdugu bolge ve markayi tanitis bigimi, tasarimi oldukca 6nemlidir. Bulundugu bolge
ve afis tasarimi kullaniciy1 reklama tiklamaya yoneltmektedir. Banner reklamin ticreti

genelde banner reklama tiklayan kullanicilarin oraniyla belirlenmektedir.
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2.6.3. Kurumsal Bloglar

Yapilan bir ¢alismaya gore bloggerlarin giivenirlik diizeyi arttikca hedef
kitlenin, reklam verilen {iriinleri alma istekleri de artmaktadir (Hsu ve digerleri, 2013,

ss. 69-88).

Bloggerlarin hedef kitleye etkisi konusunda yapilan bagka bir ¢alismada ise
bloggerlarin giivenirlik ve parasal-sosyal durumlari hedef kitlenin satin alma
faaliyetlerini artirmaktadir (Sokolova ve Kefi, 2020, s. 53). Bloggerlara internet
kullanicilar1 tarafindan giiven duyulmasi bu kullanicilari, tanitilan iirtinleri satin
almalarina olumlu etki saglamaktadir. Kisisel bloglarin marka pazarlamasina olan bu

etkisi kurumsal blog kurma fikrini de etkilemektedir.

Kurumsal bloglar tiiketicinin marka web sitesinde {iriinleri satin aldig1 vakitler
disinda zaman gegirmesini saglamaktadir. Bu durum marka ile tiiketici arasinda etkin
bir iletisim olusturmaktadir (Wright, 2006, s. 65). Ayrica marka ve {riinler ile ilgili
detayli bilgiler verilmesi ve tiiketicilerin trtinler ile ilgili merak ettikleri bilgilere
ulagmalar1 saglanmaktadir. Markanin blog tarafinda verdigi bilgiler ve bu alandaki
samimi iletisimi dijital pazarlamada blog kullaniminin 6nemini artirmaktadir. Yapilan

bir¢ok arastirma bloglarin dijital pazarlamada yararli oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Bloglar iiriin igerikleri paylasmak markalar i¢in basit ama etkili bir yontem
olmaktadir. Tiiketicilerle i¢ten bir iletisim kurmay1 kolaylastirmaktadir. Tiiketicilerin
tirtin ile ilgili deneyimlerini bildirebilmeleri, markanin, tiiketicilerin goziinde giiven
uyandirmasini saglamaktadir. Tiiketici deneyimlerinin markaya ulagmasi markanin
yeni kararlar alirken g6z onilinde bulundurmasi gereken hususlar konusunda markanin
dikkat etmesini saglamaktadir. Markanin tiim faaliyet haberlerinin ve kampanyalarinin
tilkketicilere hizli bir sekilde ulagsmasini saglamaktadir. Tiim bu tliketici marka
arasindaki iletisimin artmasi kurumsal bloglarin aktif bir sekilde kullanilmasiyla

olusmaktadir (Miletsky, 2010, s. 4).

2.6.4. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Internet kullanicilarinin aradiklar bilgilerin hizli ve kolay sekilde ulagmasin
saglayan, var olan tiim web sitelerine ulagarak i¢lerinden bilgi ¢cekebilen web sitelerine

arama motoru denmektedir (Elmas, Orman & Dener, 2009, s. 1). Kullanicinin aradigi
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bilgiyi anahtar kelimeler kullanarak web sitelerinden ¢cekmektedir. Web sitelerinden
cektigi bilgileri, aranilan bilgiyle iliskisine gore kategorilere ayirarak, bilgilerin
bulundugu web sitelerinin linkleri kullaniciya listelenmektedir. Yapilan tiim arama
sonuglar1 dizinler olusturularak veri tabanlarina kaydedilmektedir. Bu arama
stireclerinin tamami arama motoru yazilimi ile yapilmaktadir (Atay, Alanyali, Uyan

ve Bas, 2010, s. 381).

Giliniimiizde internet kullanicilarinin istedikleri her seyi arastirma firsati
saglayan arama motorlar1 markalar i¢in de bir reklam firsat1 olmaktadir. Bu durum
SEO yani arama motoru optimizasyonu kavraminin olusmasini saglamaktadir. SEO
arama motoru optimizasyonu, web sitelerinin arama sonuglarinda daha kolay
bulunmasi amaciyla linki st siralara tasimak i¢in yapilan calismalara denmektedir
(Yalgin ve Kilig, 2016, s. 2). Bu calismalara yazi ve site tasariminda yapilan
degisiklikler ornek gosterilmektedir. Arama motorlarinin marka web sitesine
ulagsmasin1 ve site igerisinde daha kolay bilgi taramasi yapabilmesini saglayan
giincellemeler de eklenmektedir. Ayrica site i¢i ve site disina gerektiginde
ulagilabilecek linklerin yerlestirilmesi ve kaynaklarin izlenmesi gibi 6zellikler de bu

caligmalarda yapilan islemlerdir.

Arama motoru optimizasyonu ¢aligmalarinda iki temel yontemle yapilmaktadir.
Bunlar site i¢i optimizasyonlar ve site disi olarak optimizasyonlar olarak
ayrilmaktadir. Ik ydnteme yani site iginde yapilan SEO ¢aligmalarina bakilacak
olursa, marka web sitelerinin, arama motorlar1 ile iletisimini kolaylastiracak
degisimlerin yapildig1 kisim oldugu goriilmektedir. Marka web sitesinin arama
sonuglarinda goriintiilenmesini saglayan dizinlemeye girmesi, site tasarimi ve igerik
metinlerinin diizenlenmesi, markanin arama sonuglarinda iist siralara ¢ikmasini
saglamak i¢in yapilan SEO caligmalaridir. Site icerisindeki trafigi olusturan baglanti
linkleri ve menii linkleri, i¢erik metin ve resimleri arama motorlarinin dizinlerine
uygun sekilde degistirilmektedir. Ayrica site tasarimindaki ¢ergevelerin diizeni, yazi
tipi ve biiytikliigii gibi ayrintilar da arama motoruna uygun sekilde giincellenmektedir.
En Onemli eklenti ise arama motorlarinin siteye ulagsmasinit ve siteyi islemesini
saglayan yazilim kurulumlari ve kodlarin marka web sitesine gomiilmesidir (Aydemir,
2018, s. 3). Diger yontem olan site dis1 optimizasyonlar ise marka web sitesinin dis

kaynaklartyla baglantisin1 saglamaktadir. Markanin sosyal medya hesaplarinin
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baglanti adresleri, markanin birlikte c¢alistigi kuruluslarin baglantilari, marka
adreslerinin konumlari, sitenin internete yiiklenmesini saglayan baglantilar bu
yontemde uygulanan ¢aligmalara girmektedir. Ayrica igeriklerde hashtag denilen konu
etiketi kullanilmasi da arama sonuglarinda iist siralara yer almasini saglayan

tekniklerden bir tanesidir.

Reklam vermeden de marka web sitesinin goriintiilenme sayis1 sayesinde, arama
sonuglarinda st siralarda bulunmak miimkiindiir. Bu duruma organik trafik
denilmektedir ve markanin reklam f{icreti 6demesine ihtiya¢ birakmamaktadir. Bir
diger yandan Google reklamlarinda agik artirma yontemi de kullanilmaktadir. Bu
yontem reklam almak isteyen web sitelerine en ¢ok iicret 6demeyi kabul eden web
sitesine reklam vermektedir. Ag¢ik artirma yonteminde web sitelerinin ddeyecegi
ticretin yan1 sira web sitesinin kalite puanina da bakilmaktadir. Kalite puani reklam
veren web sitesinin kullanicilar tarafindan tiklanma oranmi ve reklamin kullanici
deneyimlerine gore uygunlugu ile belirlenmektedir. Kalite puani, reklama 6denecek
ticret ve reklamin bulundugu yere gore tiklanma oran1 hesaplanarak olusturulan iicret

ise reklamin web sitesine sagladig1 geliri gostermektedir (Google, 2021, par. 13).

Arama motoru optimizasyonunda ama¢ web sitenin goriintiilenme sayisini
artirmaktir. Web sitenin gorlintiilenme sayisi arama sonuglarinda iist siralarda
goriinmesiyle dogru orantili olmaktadir. Bu sebeple Google Analiz programlari
goriintiilenmeyi artiran anahtar kelimeleri arama sonuglarinda gdriinmesini
saglamaktadir. Web sitesi arama sonuglarinda tiklandigi siirece arama motoru sitesi

tarafindan markaya iicret 5denmektedir (Aksoy Ozer, Uslu ve Pirtini, 2021, ss. 16-17).

Internet reklamciliginda kullanilan ydntemlerden tiklama karsiliginda 6deme
yapilan reklam tiirii olduk¢a sik kullanilmaktadir. Marka web sitelerinin arama
sonuglarinda 6ne ¢ikmasi anahtar kelime denen, konuyu ifade etmeye yarayan kelime
ya da kelime gruplarindan baz1 kelimeleri kullanmasiyla gerceklesmektedir.
Kullanicilarin, arama sonuglarinda reklamli kisimlara ¢ikartilan marka web sitelerini
tiklamas1 marka icin kazang saglamaktadir. Bu kazang arama motorlarinin her tiklama
basina markaya 6deme yapmasiyla gerceklesmektedir. Arama motorlariin bu reklam
verme yontemiyle markalar giin i¢inde belirlenmis zamanlardaki arama sonuglarinda

web sitelerini 6ne cikartarak web site trafigini ve hedef kitlenin satin alma egilimini
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olumlu etkilemektedir. Bu sebeple internet reklamciliginda kullanilan en yaygin

yontem arama motorlarinda tiklanma ydntemi olmaktadir (Iyiler, 2009, s. 190).

Internet kullanimimnin ¢ok fazla artmasiyla beraber kullanicinin aradigi her
bilginin internette olmasi markalar icin de yeni bir satis alani olusturmaktadir.
Markalar hedef kitlelerine internetten ulasarak, iiriinlerini tanitabilmekte ve online
satig yapabilmektedir. Bu durum kullanicinin zaman ve mekan fark etmeden markayla
iletisim halinde olmasini ve markanin yeniliklerini takip edebilmelerini saglamaktadir.
Markalar igin bu durum biiyiik bir olanak haline gelmektedir (Yal¢in ve Kose, 2010,
s. 491).

SEO, markalarin kullanicilara ulagmalar1 konusunda organik site akist
saglayabilecek, en dogal teknik olarak belirtilmektedir. Bu sayede kullanicilar arama
yaparken zorlanmadan ilk siralarda markay1 bulabilecek ve siteye yonelerek, iiriinleri
satin alabilmektedir. Arama motoru analizleri yapilan caligmalarla sitenin arama
sonuglarinda st siralarda olmasini saglamaktadir. Bdylece markalarin tanitimi,
erisilebilirligi ve dijitallesme temeli saglanmis olmaktir. Arama motoru optimizasyon
calismalar1 olmadan bu durum uzun bir siirecken SEO calismalar1 sayesinde daha kisa

suirelerde istenen etki elde edilmektedir.

2.6.5. Online itibar Yonetimi

Internet ortaminda, bir marka, sirket veya kisi hakkinda olumlu igerigin
artirilmasi kadar olumsuz igeriklerle miicadele edilmesi de ayr1 bir zorunluluk haline
gelmistir. Iste bu tiir olumsuz igeriklerle miicadele y&netiminin ad: "online itibar

yonetimi" olmustur.

Online Itibar kurum ve isletmelerin gegmis faaliyetleriyle ilgili kendilerinin ve
ilisigi olan ya da olmayan taraflarin internet ortaminda paylastiklari, kamuoyuna agik
sosyal degerlendirmelerdir. Bu noktada internet verilerin arsivlenebildigi ve kolay
kolay silinmeyen bir veri tabani olusturmaktadir. Gliniimiize gelindiginde insanlar ve
de kurumlar internetten icerik olusturarak paylasma egilimindedir (Ozel ve Sert, 2015,
s. 156).

Sosyal medya, algi yonetiminin en etkili ve en eglenceli silahlarindan biri

olmustur. Kitle iletisim teknolojilerinin bireylere rahatlikla ulasabilmesinin dogal bir
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sonucu olarak da hedef alinan kitleleri etkilemek ¢ok daha kolay hale gelmistir. Kendi
menfaatleri dogrultusunda bir algi olusturmak isteyen markalar sosyal medyada
olusturduklar1 hesaplar ve yaptiklar1 uygulamalar ile tiiketicilerin ve rakiplerinin
kafasinda istedikleri algilar1 olusturmaya baslamiglardir. Tabii bunun aksi
durumlariyla da karsilasilmaya baslanmistir. Ozellikle forumlarda yazan yorumlar
veya rakip markalar tarafindan yapilan spekiilatif haberlerle de marka ile ilgili

algilarda olumsuz bir tutum da olusturulmaya baslanmistir (Oksiiz, 2013, s. 13).

Online itibar yonetiminde bir baska ara¢ ise sosyal sorumluluk projelerinin
internet iizerinden ylriitilmesi ve sosyal medyada kampanyalar diizenlenmesidir.
Sanayi Devrimi'nden sonra baglayan Kurumsal Sosyal Sorumluluk projeleri, degisen
medya ile sanal diinyaya tagimistir. Facebook ve Twitter basta olmak iizere sosyal
medya araclar1 {izerinden sosyal sorumluluk projeleri ve kampanyalar
yiiriitilmektedir. Ozellikle iletisimin hizli ve 6rgiitlenmenin kolay olmasi bu
kampanyalarda sosyal medyanin tercih edilme sebebidir. Sosyal sorumluluk
projelerinde ne kadar aktif olunursa itibarin da o derece yiiksek olacagini bilen

markalar bu konuda bir yaris halindedir (Vural ve Coskun, 2011, ss. 65-66).

Marka iletisimi, mevcut bir markanin veya pazara yeni girecek markanin
itibarim1 korumak, gelistirmek, bir iirlin, hizmet ya da kurumu markalastirmak

amaciyla yapilan iletisim stratejisidir (Cengel, 2006, s. 31).

Insanlar her zaman duyulmayi, anlasiimayr ve sorunlarinmn ¢dziilmesini
temenni etmektedirler. Bu igliyii Cevrimigi itibar yonetimin Ttgliisii olarak
tanimlayarak, bu {i¢iinlin saglanmasi1 i¢in gerekenleri su seklide agiklamaktadir

(Stradtman, 2012, s. 285):

Yorum yapan ve sikayetei kitleyi ¢cevrimigi ortamda takip etmek,
Duyarli olmak,
Gerektiginde 6ziir dilemek,

Hedef kitle ile ortak bir zeminde bulusmak,

o b~ w0 D

Sikayet¢i ve tatmin olmayan tiiketicilerin memnuniyetsizlik kaynaginm

bulup ¢6ziim {iretmek.
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UCUNCU BOLUM

3. DIJITAL CAGDA MARKALASMA VE MARKALARIN
DIJITAL ILETISIM PRATIKLERI UZERINE BIiR ANALIZ

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Firmalarin ekonomik biiyiikliikklerinin dijital markalasma faaliyetlerine ne
Olciide ve nasil etki ettigi arastirilan bu ¢alismada Fortune Dergisi’nin se¢mis oldugu
Tiirkiye’nin en biiyiik ilk 500 firmasi arasindan ilk 10’da yer alan firmalarin dijital
markalagma siireclerini incelemektir. Firmalarin dijital markalasma siirecleri web
sitesi tasarimina, sosyal medya kullanimina, internet reklamciligina, kurumsal
bloglarina, SEO analizlerine, online itibar analizlerine, logo-slogan-renk tasarimlarina
gore farklilik gosterebilmektedir. Arastirma kapsaminda analiz edilen firmalarin,
dijital markalasma i¢in gerekli olan basamaklari dijital medya kullanimlari ile saglayip
saglamadiklar1 arastirmanin amacini olusturmaktadir. Calismanin amaci, belirlenen
firmalarin dijital markalagma baglamindaki faaliyetleri ve stratejilerini analiz ederek

dijitallesme yoniindeki adimlar tespit etmeye caligmaktir.

Ele alman Tirkiye’nin biiylik 10 firmasimin dijital markalasma ve medya
iletisimi kapsaminda dijital medyay1 bir ara¢ olarak kullanma diizeyleri, verdikleri
hizmetin kalitesinin arttirilmasina, hedef kitleye ulasmada etkisi olduke¢a biiytiktiir. Bu
baglamda, ele alinan firmalarin dijital markalagmalar1 belirli baghiklar altinda
incelenerek elde edilen betimleyici bulgular bu alanda etkinligi 6l¢iilebilir ¢alisma

yapacak akademisyenler i¢in yol gosterici olmay1 hedeflemektedir.
3.2. ARASTIRMANIN PROBLEMI

Fortune Dergisi’nin Tiikiye’nin en biiylikk firmalar1 olarak nitelendirdigi
markalar1 ekonomik biiyiikliiklerine gore belirledigi ve siralamay1 bu yonde yaptigi
goriilmektedir. Belirlenen firmalarin, dijital markalagsma egilimleri ve dijital iletisim
pratikleri ne sekilde gerceklesmistir? Bu sorunun tespiti ile Tiirkiye’de en biiyiik

olarak nitelendirilen ilk 10 firmanin dijital markalagma stratejilerinin giincel olarak
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belirlenmesi saglanirken gilinlimiiz iletisim diinyasinin gereklerini de ne oOlgiide

sagladiklar1 degerlendirilmis olacaktir.

3.2. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Aragtirma kapsaminda Fortune Dergisi’nin sectigi Tiirkiye nin en biiyiik olarak
nitelendirilen ilk 10 firmasi i¢in dijital markalagma stratejileri baglaminda asagida

belirtilen unsurlar birer varsayim olarak kabul edilmistir;

1. Firmalar, dijital markalasma igin gerekli olan iletisim stratejisini etkin bir
sekilde kullanmislardir.

2. Firmalar, dijital markalagsma faaliyetlerinin en 6nemli gostergesi olan dijital
mecray: aktif bir sekilde kullanmiglardir.

3. Firmalar, kurumsal web sitelerini dijital iletisim stratejileri baglaminda etkili
bir sekilde yonetebilmiglerdir.

4. Firmalar dijital reklam faaliyetleri ve influencer kullanimlari ile tanitim
faaliyetlerini saglamislardir.

5. Firmalar, arama motoru reklamciligi ve dijital reklam faaliyetleri ile iletisim
stratejilerini canli tutmaya caligsmiglardir.

6. Firmalar tiiketici etkilesimini saglayabilmek i¢in sosyal medyayi aktif olarak

kullanmiglardir.

3.3. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMIi

Fortune Dergisi’nin 2019 yili Tiirkiye’nin en biiyiik 500 firmas1 siralamasi bu
calismanin arastirma evrenini olusturmaktadir. Fortune Dergisi’nin 2019 yili
Tiirkiye’nin en biiyiik 500 firmasi siralamasinin ilk 10’u bu ¢alismanin 6rneklemini

olusturmaktadir Ilk 10 firma bastan sona sirali sekilde Tablo 1°de verilmistir.
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Tablo 1: Fortune Dergisi 2019 yili Tiirkiye’nin En Biiyiik 10 Firmasi

Firma Adinin Yilhik Net Satis
Sirasi Firma Ad1
Kisaltmasi (TL)
1 Tiirkiye Petrol Rafinerileri (TUPRAS) 896.007.778.240,00
2 Enerji Piyasalar1 isletme A.S. (EPIAS) 87.981.359.104,00
3 Tiirk Hava Yollar1 A.O. (THY) 75.118.002.176,00
4 Petrol Ofisi A.S. (PO) 53.662.904.320,00
5 Opet Petrolciiliik A.S. (OPET) 46.380.765.184,00
6 BiM Birlesik Magazalar A.S. (BiM) 40.211.943.424,00
7 Ford Otomotiv Sanayi A.S. (FORD) 39.209.017.344,00
(Ahlatc1
8 Ahlatc1 Kuyumculuk San. Tic. A.S. 34.752.655.360,00
Kuyumculuk)
9 Argelik A.S. (Argelik) 31.941.773.312,00
. (Ronesans
10 | RC. Ronesans Ingaat Taahhiit A.S. ) 28.742.266.880,00
Holding)

Kaynak: Fortune. (2019). Fortune 500 Tiirkiye | Fortune Turkey. 26 Mayis 2021

tarihinde https://www.fortuneturkey.com/fortune500 adresinden erisildi.

Tablo 1°’de yer alan markalarin 30 Eyliil 2019 ile 30 Eylil 2020 aras1 dijital

iletisim faaliyetleri bu ¢alismanin sinirliligini olusturmaktadir.

3.4. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Calisma kapsaminda olusturulan Orneklem cergevesinde yer alan Fortune
Dergisi’nin 2019 yili Tirkiye’nin en biiyiik 500 firmas1 siralamasinin ilk 10’undaki
firmalar iizerinden bir arastirma modeli benimsenmistir. Buna gore érneklemde yer
alan bu firmalarin dijital alandaki markalarini yonetimleri, iletisim stratejilerinde
olusturduklart iletisim bigimleri sosyal medya kullanma bigimleri ¢éziimlenmeye
calistlmistir. Taskiran’m deyimiyle I¢inde bulundugumuz teknoloji ¢aginda cep
telefonlar1 sosyal medya araglar1 ve web siteleri gibi alanlar yeni medya olarak
adlandirilmaktadir. Yeni medya igerikleri bilgisayar teknolojisi ve dijital kodlamalar

ile olusturulmaktadir. Yeni medya ortamlarinda gelisen ve bilgisayar teknolojisiyle
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olusturulan her tiirlii iletisim stratejisi dijital stratejiler baglaminda ele alinmaktadir
(Tagkiran, 2018 , ss. 132-133). Web siteleri, sosyal medya kullanimlar1 ve influencer
kullanimi1 dijital medya kapsaminda degerlendirilecektir. Bu dogrultuda Ozel ve
Sert’in (2015) Dijital Halkla iliskiler kitabinda belirtilen dijital marka yonetiminde ele
aldiklar1 basliklar olan kurumsal web sitesi, infuencer kullanimi, dijital reklam
giderleri, Arama Motoru Optimizasyonu (SEO), kurumsal bloglar ve sosyal medya
yonetimleri her bir firma i¢in inceleme alanimi olusturmaktadir. Bu basliklar altina
firmalarin belirli bir donem boyunca yaptiklar1 etkinlikler, niteliksel ag¢idan analiz
edilerek dijital markalagma yoniindeki pratiklerini ortaya koyan betimleyici verilere

ulasilmaya calisilacaktir.

3.5. ARASTIRMANIN BULGULARI

3.5.1. Tiirkiye Petrol Rafinerileri (TUPRAS)’n Dijital Markalasma
Faaliyetleri Baglaminda Dijital Medya Kullanim Analizi

TUPRAS 1995’ten bu yana varhgim siirdiirmekte olan koklii bir firmadir,
Tarihsel gelisiminden bahsetmek gerekirse; 1955°te Tiirkiye’ nin ilk petrol rafinerisi
olan Batman Rafinerisi, 1961 yilinda Izmit Rafinerisini devreye aldi. 1974 yilinda
Tiirkiye’nin tek madeni yag kompleksi olan izmir Rafinerisi devreye alindi ve
sonrasinda Ipras ve 3 rafineri (Izmit, Batman, Kirikkale) TUPRAS catis1 altinda
topland1. 1990 yilinda TUPRAS Ozellestirme Idaresi Baskanligma devredildi. 2005
yilinda halka agiklik oran1 %49’a yiikseltildi. 26 Ocak 2006 tarihinde Ko¢ Holding
A.S.’ye devredildi (Tipras, t.y.-a).

3.5.1.1. Kurumsal Web Sitesi Analizi

Tiirkiye Petrol Rafinerileri (TUPRAS), Fortune Dergisi tarafindan 2019 yih
Tiirkiye’nin En Biiylik Firmalar listesinde birinci sirada yer almaktadir. Tiipras web
sitesi incelenirken kurumsal web sayfalarinin 6zelliklerinden; etkilesim, yonetigim,

dinamik, siireklilik ve arayiiz kolaylig1 basliklariyla ele alinmistir.

Arayiiz Kolayligi: Firmanin web sitesi tasarimina bakildiginda kirmizi, beyaz
ve siyah renklerin bir arada kullamldigi goriilmektedir. TUPRAS online satis

yapilabilecek bir konumda olmadigr icin web sitesinde kamuoyu ile ilgili
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bilgilendirmeleri barindirdigi, firmanin vizyonu ve misyonu ile ilgili bilgi sundugu

goriilmektedir.

uosmuHmwuxcn‘mO\

" Bir Ulkenin ef\rjisini Uretiyorsaniz,

durma IUkstindz yok; #EnerjimizBitmez

" | mss

Gorsel 2: TUPRAS Web Sitesi

Stireklilik: Miisteri bildirim yonetimi paneli sayesinde firma ile tiiketici arasinda
iletisim kurulmasi miimkiindiir. Ayn1 zamanda firmanin tiim verileri (finansal veriler
de dahil) belgeleri ile web sitesi i¢inde yayinliyor olmasi giiven veren bir unsurdur.
Ayrica Sik Sorulan Sorular sayfasi araciligiyla ve https://www.tupras.com.tr/musteri-
sitesi/musteri-bildirim-yonetimi/ adresinden kullanicilarin firmaya dogrudan soru
sormasiyla akillarina takilan sorulara cevap bulabilmesi de baska bir gliven unsurudur.
Siteye bakildiginda kurumsal bir yapinin kendini net sekilde ifade ettigi

anlasilmaktadir.

Dinamik: TUPRAS dijital marka verimliligi acisindan miisterilerinden gelecek
geri doniislere 6nem vermektedir. Bu nedenle web sitesinde yer alan iletisim
bolimiinden misterilerinin geri doniis yapmasina, Onerilerde ve sikayetlerde
bulunmasina imkan tanimakta, s6z konusu Onerileri ve sikayetleri kisa siire i¢inde
cevaplamaktadir. Bu durum giiven vermek ile birlikte miisterilerin firmay1 tercih

etmesinde biiyiik bir olumlu etki olusturmaktadir.

3.5.1.1.1. Icerik Yonetimi

Yonetisim: Igerik yonetimine bakildiginda sosyal medya iizerinde TUPRAS 1n
oldukga aktif oldugu, 10 bini askin takip¢i bulundurdugu, marka ile ilgili bilgilendirme
igeriklerini 6n plana ¢ikardig1 goriilmektedir. Hedef kitlenin beklentisini igerikleri ile

karsilamay1 planlayan TUPRAS kamuoyunu aydinlatabilmek, bilgilendirebilmek,
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giindemi takip etmesini saglayabilmek adina video agirlikli igerikler paylasmakta,

seffaf bir kurumsal kimlik olusturmaktadir.

3.5.1.1.2. Erisilebilir Olma

Etkilesim: Erisilebilirlik diizeyine bakildiginda agik ve net sekilde sosyal
mecralarda yer aldigindan bahsedilebilir. Web sitesi iizerinden Linkedin, Instagram,
Twitter ve Facebook linklerinin paylasildigi, bu platformlarda da “Tiipras” kullanici
ismi ile yer aldig1, boylelikle erisilebilirlik agisindan avantaj sagladigi anlasilmaktadr.
Ancak, burada paylasilan iceriklerin etkilesimlerinin ¢ok gii¢lii olmadigi, miisteri ile

firma arasinda igerikler iizerinden herhangi bir etkilesimin saglanmadigi sdylenebilir.
3.5.1.2.influencer Kullanim

Belirtilen tarih araliginda firmanin influencer kullanimi1 saptanamamastir.

3.5.1.3.Dijital Reklam Kullanimi ve Reklam Harcamalari

Dijital reklam kullanma asamasinda TUPRAS sosyal mecralar1 aktif sekilde
degerlendirmekte, hedef kitlesine ulagabilmek, ulusal basarisin1 gosterebilmek adina

daha uygun fiyatlar ile genis bir ¢evreye ulagsmaya ¢alismaktadir.
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Reklam ve Pazarlama Giderleri

TUPRAS’ in 2019 -2020 yili reklam- pazarlama giderleri Tablo 2°de yer

almaktadir.

Tablo 2: TUPRAS Reklam Pazarlama Giderleri

30 Eyliil 2020 30 Eyliil 2019
*Bin Tiirk Lirasi *Bin Tiirk Liras1
Nakliye, depolama ve sigorta
. ] 151.611 117.409
giderleri
Personel giderleri 118.602 110.549
Amortisman giderleri (Not 10) | 77.121 6
Disaridan saglanan fayda ve
) 38.258 10.747
hizmetler
Reklam giderleri 22.161 15.953
Enerji giderleri 17.080 19.577
Diger 41.075 58.530
Toplam pazarlama giderleri 465.908 332.771

Kaynak: KAP. (2021). TUPRAS-TURKIYE PETROL RAFINERILERI A S. -
KAP. 26 May1s 2021 tarihinde https://www .kap.org.tr/tr/sirket-
bilgileri/ozet/4028e4a14012ed720140137f139¢01bc adresinden erisildi.

Yatirim Ortakliklari:
TUPRAS;

e Ditas’in %79,98 hissesine sahip,
e Opet’in %40 hissesine sahip,
e Korfez Ulastirmanin %100 hissesine sahip (Tiipras, t.y.-d).
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3.5.1.4. Arama Motoru Optimizasyonu (SEQO)

TUPRAS “rafineri” kelimesi iizerinden SEO ¢alismalar1 yapmustir. “Rafineri”

kelimesi ile dogal aramalarda iist siralara konumlandirilmistir.

Ayni1 zamanda paylasimlarinda siklikla hashtaglerden yararlanan TUPRAS n en

¢ok kullandig1 kavramlar #EnerjimizBitmez ve #EnerjimizGelecege olarak karsimiza

cikmaktadir. Ayni zamanda farkli konularda yaptigi paylasimlari destekleyecek
nitelikte agsagida belirtilen kaliplar1 da siklikla kullanmaktadir.

e #YolumSensin

e #icindegelisimvar

e #DunyaSahnelerindeGencMuzisyenler

e #DSGM
e #19Mayis

o #AtatirkiiAnmaGenclikveSporBayrami
o #ArterEtkinlikler
e #ArterlOYasinda

e #miizelerhaftasi
o fHiyilesecegiz
o #23NisanUlusalEgemenlikveCocukBayrami

e #EsitlikicinEnerjimizBitmez

3.5.1.5.Kurumsal Bloglar

Fourtune Dergisi 2019 yili verilerine gbre Tiirkiye’nin En Biiylik Firmalar
listesinde birinci sirada yer alan Tipras’in belirlenen tarih araliginda kurumsal bir

blogu saptanmamustir.
3.5.1.6.Sosyal Medya Analizi

Hedef Kitle: TUPRAS daha fazla kisiye ulasabilmek adina hedef kitlesini
belirlemistir. Sosyal medya hesaplarini takip eden kullanicilari igin kesin bir ayrima
gitmeden ulusal bir marka ¢izgisinde toplumun her kesimine hitap eden kapsayici bir

hedef kitle belirlemistir.
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Rakipleri Analiz Etme: Rakip olarak ag¢ik bir kiyasa girmeyen Tiipras sosyal

medyay1 aktif kullanarak giindemi yakindan takip etmeyi basarmustir.

Icerik Yonetme: Icerikleri her zaman amaca uygun, anlasilir ve estetik bir
goriinim sunmaktadir. Boylelikle hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek daha da
kolaylasmaktadir. Reklam kullanma asamasinda TUPRAS aktif bir kurum degildir.
Icerikler daha ayrmtili bir sekilde incelendiginde reklamlardan ziyade Tiipras’in
sponsorlugunu yaptigi kurumlarin haberlerinin, giiniin anlamina istinaden hazirlanan

igeriklerin sosyal medya platformlarinda es zamanl olarak paylasildigi gériilmektedir.

Tablo 3: TUPRAS Sosyal Medya Hesaplari, Takipgi - Gonderi Sayilari (30 Eyliil 2019- 30

Eyliil 2020)
GONDERI TAKIPCI TAKIP EDILEN
Instagram 96 10.900 18
Facebook 96 10.131 -
Twitter 105 11.200 19
YouTube 7 910 -
22 Calisan Sayisi
Linkedin 175.775 Y

2.793

Fortune Dergisi 2019 verileri Tiirkiye’nin en biiylik 10 Markasindan 1.Sirada yer
alan Tiipras’in Sosyal Medya hesaplar1 incelendiginde Facebook ve Instagram

Sayfalarinin paylagimlari es zamanl ve ayni konulari ele almaktadir.

Markanin Twitter’da ki paylasim sayis1 Facebook ve Instagram’a gore daha fazla
oldugu goriilmektedir. Buna bagli olarak Twitter takipg¢i sayis1 diger Sosyal Medya

hesaplarina gore fazladir.

Markanin belirlenen tarihler arasi Youtube gonderilerinde 6zel giin ve haftalara ve

faaliyet alanlarina yonelik paylasimlari bulunmaktadir.

Is arama platformu olan Linkedin profili incelendigin de belirlenen tarihler arasinda
22 gonderiye sahip olan firmanin paylasimlart diger sosyal medya hesaplari ile ayni
icerige sahiptir.
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Gorsel 3: TUPRAS Instagram Profilinden Bir Gorsel

Genellikle resim ve metni bir araya getiren gorsellerden yararlanan TUPRAS bu
sayede hem anlasilir hem de akilda kalici bir goriintii sergilemektedir. Kurum
tarafindan yapilan paylasimlara bakildiginda igeriklerin sosyal medya platformlarinda
paylasildigr goriilmektedir. Es zamanli olarak Twitter ve Instagram sayfalarinda
paylasim yaptiklar1 ayni igeriklerin sayisal olarak esit olmadig1 ancak igerik olarak
ayni olduklar1 goriilmektedir. Buradan yola ¢ikarak sosyal medya hesaplarinin esdeger

iceriklerle donatildig1 soylenebilir.
3.5.1.7.Degerlendirme

TUPRAS’1n dijital markalagma faaliyetleri baglaminda dijital medya kullanim
analizini degerlendirmek gerekirse; TUPRAS: web site analizi, influencer kullanimi,
dijital reklam kullanimi, SEO ¢aligsmalari, kurumsal blog ve sosyal medya yonetimi

acgisindan ele alinmustir.

Web sitesi dzelinde TUPRAS, seffaf bir goriiniim sergileyerek site iizerinden
tiim igerik ve verilerini miisterilerine agmis durumdadir. “Miisteri bildirim paneli” ile

iletisime ve etkilesime agik bir ortam sunmaktadir. Web sitesinden sosyal medya
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hesaplarima gegis linki bulunduran TUPRAS dijital cagin getirisi olan sosyal mecralari
aktif bir sekilde kullanmaktadir. Instagram, Facebook, Twitter, Linkedin ve YouTube
hesaplari ele alindiginda YouTube disinda tiim hesaplarinda 10.000°den fazla takipgisi
oldugu ve tiim mecralarda diizenli igerikler iiretildigi goriilmektedir. Sosyal medya
hesaplarinda faaliyet alanlari, tanitim igerikleri ve 6zel giin ve haftalara yonelik
icerikler iireten TUPRAS erisilebilirlik konusunda sosyal medya paylasimlar1 ve
miisteri etkilesimi agisindan anlamli sonuca heniiz ulasamamistir. Takipg¢i sayilar1 ve
paylasim begeni, yorum sayisi arasindaki fark bunu gostermektedir. Tanitim
faaliyetlerinde sosyal mecralar tercih eden TUPRAS dijital reklam kullanimi igin
biiylik biitceler ayirmamaktadir. Kullandigi hastagler ile sosyal mecralardaki

gorilintirliigiinii artirmaktadir.

Influencer kullanimi1 konusunda somut 6rnekleri olmasa da yaptigi isler ve
yiiriittiigii sosyal projeler sayesinde dijital alanlarda adin1 duyuran TUPRAS hedef

kitlesinin begenisine bir sekilde ulasmay1 bagarmaktadir.

Kurumsal bloga sahip olmayan TUPRAS kurumsal tanitim faaliyetlerini web

sitesi ve sosyal mecralar araciligiyla gerceklestirmektedir.

Tiim bu degerlendirmelerden hareketle TUPRAS’in dijital markalasma
faaliyetleri baglaminda gelisen teknolojiler ve dijitallesmeye ayak uydurmak istedigi
ve bu yonde caligmalar yiiriittiigli goriilmektedir. Resmi bir kurum olma o6zelligi
tastyan TUPRAS m dijital reklam verme ve influencer kullanma alaninda somut
ornekleri olmasa da dijital platformlarda varligini siirdiiren bir marka olarak dijital

markalasma adayidir.

3.5.2. Enerji Piyasalari isletme A.S. (EPIAS)’1n Dijital Markalasma
Faaliyetleri Baglaminda Dijital Medya Kullanim Analizi

2013 yilinda 6446 sayili Elektrik Piyasas1 Kanunu ile EPIAS 1n kurulmasi karari
almmistir. 18 Mart 2015 tarihinde EPIAS Elektrik Piyasas: Kanunu'na tabi olarak
resmen kurulmustur. 1 Eyliil 2015 yilinda EPIAS Piyasa Isletim Lisans1 almustir.
EPIAS, 14 Mart 2016°da seffaflik platformunu komu oyunun kullanimima sunmustur.
1 Eyliil 2018°de ise Organize Dogal Gaz Toptan Satis Piyasas1 agilmistir (EPIAS, t.y.-

a).
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18 Mart 2015 tarihinde kurulan EPIAS, Tiirkiye nin “enerji ticaretinde merkez
iilke olma” hedefi dogrultusunda; enerji piyasalarinin etkin, seffaf, giivenilir ve
stirdiiriilebilir bi¢imde isletilmesi ve gelistirilmesi i¢in ¢alismalarni yiiriitmektedir.
EPIAS’1n Isletmekte oldugu, Giin Oncesi ve Giin i¢i Elektrik Piyasalar1 ve Spot Dogal
Gaz Piyasasi ile EPIAS; piyasa hacminin derinlesmesine katki saglayarak giivenli bir

piyasa ortami olusturmay1 amaglamaktadir (EPIAS, t.y.-b).
3.5.2.1.Kurumsa Web Sitesi Analizi

Fortune Dergisi tarafindan 2019 yil1 Tiirkiye’nin En Biiyiik Firmalar listesinde
ikinci sirada yer almaktadir. Epiag web sitesi incelenirken kurumsal web sayfalarinin
ozelliklerinden; etkilesim, yonetisim, dinamik, siireklilik ve arayliz kolaylig

basliklariyla ele alinmistir.

Arayiiz Kolayligi: Web sitesinin tasarimda mavi, siyah, beyaz ve gri renkler
kullanilmig, kurumsal kimlik bu renkler ile tiiketicilere yansitilmistir. Hizmetlerini
elektrik ve dogalgaz olarak ikiye ayiran EPIAS, online kayit hizmeti vererck dijital

Pazar i¢inde yerini aldigin1 gostermektedir.

.
EPIAS — HELEKTRIK ) DOGAL GAZ 14 SEFFAFLIK PLATFORMU

(D |ELEKTRIK PIYASALAR |KAYIT |SERBEST TOKETICI |UZLASTIRMA |MEVZUAT |DUYURULAR |BOLTENLER

Gorsel 4: EPIAS Web Sitesi

Siireklilik: Duyurular bolimiinde giindemi ile ilgili bilgileri miisterileri ile
paylasan EPIAS, web sitesindeki “Yardim Masas1” paneli sayesinde miisteri-firma
arasinda iliski kurulmasini kolaylastirmaktadir. “Seffaflik Platformu” boliimiinde ise
gercek zamanl iiretim ve tiikketimleri dakikas1 dakikasina miisterileri ile paylasan web

sitesi sayesinde EPIAS giiven veren bir yap1 olusturmustur.
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Dinamik: Enerji Piyasalar1 Isletme A.S. (EPIAS) dijital marka verimliligi
kapsaminda miisterilerinin geri doniislerine 6nem vermektedir. Web sitesinde iletisim
paneli altinda telefon numaralar1 ve mail adresleri sunmakta, boylelikle vermis oldugu
hizmetler ile ilgili miisterilerin geri doniis yapmasina izin vermektedir. Ustelik mail
adreslerinin konulara gore farkli secenekler gostermesi (muhasebe, finans, giin i¢i

piyasasi, serbest tiikketici vb.) daha hizli geri doniis saglanmasina yardime1 olmaktadir.

3.5.2.1.1. icerik Yonetimi

Yonetisim: Web site igeriklerine hakim olan firmanin sosyal mecralardaki icerik
yonetimi s6z konusu oldugunda EPIAS’ 1 ¢ok aktif olmadigi, kendine ait resmi dort
farkli hesap bulundurdugu, bu hesaplarin ise Twitter, YouTube, Instagram ve Linkedin
oldugu soylenebilir. Kamuoyunu aydinlatabilmek adina bu hesaplardan paylagim
yapilmakta 6zel giinlerde ve sosyal sorumluluk ¢alismalarinda kurum adina igerikler
olusturulmaktadir. Web sitesi kurumsal kategorisi altinda hakkimizda bolimiinde
firmanin misyonunu ve vizyonunu anlatmis, 2015 yilindan bugiine kadar gegen siirecte

gerceklesen yenilikleri bir cizelge halinde sunmustur (EPIAS, t.y.-b).

Enerji Piyasalari Isletme A.S. (EPIAS) firmas1 mavi ve beyaz renklerden olusan
bir tasarima sahiptir. Logosunda beyaz renkte “EPIAS” yazisi yer almaktadr.

Firmanin belirlemis oldugu herhangi bir slogan yoktur.

3.5.2.1.2. Erisilebilir Olma

Etkilesim: Erisilebilirlik kapsaminda web sitesinde sosyal mecralara gegis linki
oldugu ve sosyal mecralarda kendi ismi ile var oldugu goriilmektedir. Linkedin,
YouTube, Twitter ve Instagram iizerinde ayni isimle “EPIAS” yer almakta, boylelikle
firmay1 takip etmek isteyen kisiler kolaylikla sosyal mecralara ulagabilmektedir. Ayni
zamanda hesaplarin gizli olmamasi her kesimden insanin firmaya kolaylikla

erisebilmesine yardimer olmaktadir.
3.5.2.2.Influencer Kullanim

Belirlenen tarih araliginda EPIAS’ 1 influence kullanimi saptanmamustir.
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3.5.2.3.Dijital Reklam Kullanim

EPIAS’1n, sosyal medyayr reklam yapmak amaciyla degil, takipgilerini
bilgilendirme ve onlara egitim verme amaci ile kullanmayi tercih ettigi goriillmektedir.
Dijital reklam kapsaminda ¢ok aktif olmayan EPIAS sosyal medya génderilerinde
video gonderilerinden ¢ok fotograf gonderilerine yer vermektedir. Igeriklere

bakildiginda o6zellikle YouTube gonderilerinde enerji piyasasina iliskin egitimler

iceren videolar yayinladiklar1 goriilmektedir.

Reklam ve Pazarlama Giderleri

Tablo 4: EPIAS Reklam Pazarlama Giderleri

1 Ocak- 31 Aralik 2019

*bin Tiirk Liras1

1 Ocak- 31 Aralik 2018

*bin Tiirk Liras1

Personel iicret ve giderleri | 347.171 259.434
Amortisman ve tiikenme | 66.035 56.512
paylar

Vergi, resim ve harc | 26.320 34.129
giderleri

Bakim ve onarim giderleri | 21.470 16.828
Disardan saglanan fayda ve | 13.851 8.323
hizmetler

Reklam ve ilan giderleri 9.129 9.834
Elektrik, su ve gaz giderleri | 8.467 5.156
Haberlesme giderleri 8.112 8.040
Taseron giderleri 5.759 4.723
Damsmanhk hizmetler 4.795 5.060
Sosyal giderler 4.462 4.175
Sigorta giderleri 4.237 3.149
Seyahat giderler 3.017 3.572
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Kira giderleri 1.613 3.429

Diger cesitli giderler 9.961 7.385

Toplam 534.399 429.749

Kaynak: KAP. (t.y.). KAP. 26 Mayis 2021 tarihinde https://www.kap.org.tr/

adresinden erisildi.
Yatirim Ortakhiklar::
Tiirkiye Elektrik fletim A.S. (TEIAS): %30
Borsa Istanbul A.S. (BIST): %30
Borsa Istanbul A.S. (BIST): %0,83
Ozel sirketler: %39,17 (EPIAS, t.y.-C).
3.5.2.4. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

2 13

Enerji Piyasalar1 Isletme A.S. (EPIAS) “enerji piyasasi”, “giin ici piyasas1”,
“epias” Kkelimeleri {izerinden SEO c¢aligmalari yapmustir. “Enerji Piyasas1”

aramalarinda iist siralarda goriintiilenmektedir (Neilpatel, 2021a).

Her ne kadar yiiksek gonderi sayisina sahip olmasa da Instagram sayfasinda
hashtaglerden de yararlandig1 goriilmektedir. EPIAS’m kullandigi hashtagler su

sekilde siralanabilir:

e #EPDK

e #EPIAS

o #Elektrik

o # SerbestTiiketici

o H#enerji
3.5.2.5. Kurumsal Bloglar

Belirlenen tarih araliginda Enerji Piyasalar1 Isletme A.S. (EPIAS) firmasinin

kurumsal bir blogu saptanmamustir.

68



3.5.2.6. Sosyal Medya Yonetimi

Hedef Kitle: EPIAS firmasi sosyal medyada aktif bir durus sergilememektedir.
Buna ragmen gonderilerinin igeriklerine bakildiginda enerji piyasasiyla ilgilenenlere
yonelik paylasimlar ve belirli giinlere yonelik toplumun her kesimine hitap edecek
paylagimlar gergeklestirdikleri goriilmektedir. Ayrica sadece Tiirkiye’de bir hedef
kitlesinin olmadig1 Ingilizce igeriklerin paylasildigindan da global bir firma oldugu

anlasilabilmektedir.

Rakipleri Analiz Etme: rakiplerini belirtmekten ziyade yatirim ortaklarini takip
eden bir goriintii ¢izmektedir. Bu baglamda EPIAS’m yatiim ortaklarmin

paylasimlarina bakildiginda benzer igeriklere sahip olduklart goriilmektedir.

Icerik Yonetme: EPIAS’m paylasimlarinin iceriklerine bakildiginda sade
anlasilir bir dil kullanildigi goriilmektedir. Giindeme ve 6zel giinlere istinaden
iceriklerin sunuldugu dikkat cekmektedir. Iceriklerin hem Tiirkce hem de ingilizce
hazirlandig1 goriilmektedir. Epias’in sosyal medya hesaplarindaki bir ay igerisinde
yapmis oldugu igeriklere bakildiginda Instagram, Twitter, YouTube sayfasinda
paylasim yaptig1 goriilmektedir. Bu paylasimlarin iceriklerine bakildiginda es zamanl
olarak ayni igeriklerin paylasildigi bunlarin da Epias’in giincel haberlerini, medyada

yapilan haberlerini, 6zel giinlerle ilgili oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Tablo 5: EPIAS Sosyal Medya Hesaplar1, Takipgi- Gonderi Sayilar1 (30 Eyliil 2019- 30 Eyliil

2020)
GONDERI TAKIPCI TAKIP EDILEN
Instagram 36 407 7
Facebook - - -
Twitter 89 7.400 11
YouTube 6 1,020 -
Calisan Sayisi

Linkedin 18 15.463 Y

211
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Fortune Dergisi 2019 verileri Tiirkiye’nin En Biiyiik 10 firmasindan 2. Sirada
yer alan EPIAS’1n belirlenen sosyal medya hesaplarindan Facebook’u kullanmadig1

goriilmektedir.

Faaliyet alanlar1 ve 6zel giinlere yonelik paylasimlar yapan firmanin Instagram
ve Twitter hesaplarinda belirlenen tarih araliginda esit sayida paylasim olmadigi ancak

paylasimlarin benzer igerikleri konu edindigi goriilmektedir.

EPIAS’1n belirlenen tarih araliginda Youtube hesabinda alt1 paylasim yaptig1 ve
paylagimlarinin firmanin faaliyet alanlarina yonelik egitici igerikler oldugu

goriilmektedir.

Firmanin Linkedin hesab1 incelendiginde faaliyet alanlarina yonelik paylagimlar

ile birlikde 6zel giin ve haftalari konu alan igeriklerinde paylasildig1 goriilmektedir.

D o =

EPIAS Youtube

Enerji Piyasalan Igletme Anonim Seketi 309
(EPIAY

EPIAS i

EPIAS Twitter EPIAS Linkedin

EPIAS Instagram

Gorsel 5: EPIAS Sosyal Medya Hesaplari
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Gorsel 6: EPIAS Instagram Profilinden Bir Gorsel

3.5.2.7. Degerlendirme

Enerji Piyasalar1 Isletme A.S. (EPIAS)’in dijital markalasma faaliyetleri
baglaminda dijital medya kullanim analizini degerlendirmek gerekirse; EPIAS: web
site analizi, influencer kullanimi, dijital reklam kullanimi, SEO ¢alismalari, kurumsal

blog ve sosyal medya yonetimi agisindan ele alinmistir.

EPIAS web sitesinde “online kayit” hizmeti vererek site iizerinden kayit
alabilmekte ve kullanicilar ile etkilesime girmektedir. “Duyurular” baghig: altindan
giindem ve gelismelerle ilgili paylasimlar yaparak bilgilendirmelerde bulunan EPIAS,
“seffaflik platformu” iizerinden {iretim- tiiketim miktarlarin1 paylasarak giiven

politikas1 olusturmaktadir.

Influencer kullanimi olmayan EPIAS 1n dijital reklam kullanimina yonelik bir
caligmasinin da olmadig1 goriilmektedir. Faaliyet alanlar1 ve tanitimlarina yonelik
paylasimlarina sosyal mecralarda yer veren firma sosyal medya kullaniminda da ¢ok
onem vermemektedir. Sosyal medya da ¢ok fazla takipgisi olmayan EPIAS
paylasimlarinda hastagler kullanarak goriiniirliigiinii artirmaya ¢alismaktadir. Sosyal
mecralarda yaptiklar1 paylasimlarda hem Tiirkge hem de Ingilizce igerikler iireterek

global marka imaj1 olusturmaktadir.
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Tiim bu degerlendirmeler ile EPIAS’m dijital markalasma faaliyetleri
baglaminda dijital markalasmanin  gereklerini yeteri kadar saglamadigi
gozlemlenmekle birlikte gelisen ¢aga ayak uydurmak gelismelerden geri kalmamak
icin web sitesi lizerinden sosyal medya kanallarina gecis linkleri oldugunu sosyal
medya hesaplar1 iizerinden yapilan paylasimlarda “hastag” kullaniminin yaygin

oldugu goriilmektedir.

3.5.3. Tiirk Hava Yollar1 (THY)’nin Dijital Markalasma Faaliyetleri
Baglaminda Dijital Medya Kullamim Analizi

20 May1s 1933°te 5 ugak ve 30 kisiden az ¢alisan kadrosu ile baslayan Tiirk hava
yollar1 (Hava Yollar1 Devlet Isletme Idaresi) giiniimiizde diinyanin en fazla iilkesine
ucan havayolu sirketlerindendir. Ulkemize ait ilk yurt dis1 ugusu 1947°de Istanbul’dan
Atina’ya gerceklestirilmistir. 1955°te “Tirk Hava Yollar1” adim1 alan THY
Uluslararas1t Hava Tasimaciligi Birligi IATA nin {iyesi olmustur. Bugiin 365°den fazla

ucaga sahip olan filosuyla 120’den fazla iilkeye ugus yapmaktadir (THY, t.y.-a).
3.5.3.1.Kurumsa Web Sitesi Analizi

Tiirk Hava Yollar1t A.O. Fortune Dergisi tarafindan 2019 yili Tiirkiye’nin En
Biiyiik Firmalari listesinde tiglincii sirada yer almaktadir. THY web sitesi incelenirken
kurumsal web sayfalarinin 6zelliklerinden; etkilesim, yonetisim, dinamik, siireklilik

ve arayiiz kolayligi basliklariyla ele alinmistir.

Arayiiz Kolayligi: Tasariminda kirmizi, beyaz ve siyah renklerin hakim oldugu
Tirk Hava Yollart web sitesinde sade ve anlasilir bir arayiiz miisterileri
karsilamaktadir. Online bilet satis1 yapilan sitede gidis-doniis ya da tek yon bilet alim1
saglanabilmekte, check-in islemi yapilabilmekte, ugus durumu takip edilebilmektedir.
Hizmet vermis oldugu her bir iilkenin ana dilinde tema sunan Tiirk Hava Yollar

kamuoyu bilgilendirmelerini belgeler ile yapmakta, boylece giiven saglamaktadir.
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Gorsel 7: Tirk Hava Yollar1 Web Sitesi

Dinamik: Goriintiilii ¢cagr: merkezi sistemi ile her bir miisteri sorunlari ile ilgili
net yanit alabilmekte (isitme engelli miisterilerine 6zel), tiyelik islemleri sayesinde
kisisel sayfasina erisebilmektedir. Hem kamuoyu bilgilendirmeleri hem de kisisel
hizmetleri ile birlikte Tiirk Hava Yollar1 web sitesinin kurumsal yapiy1 net sekilde

yansittig1 goriilmektedir.

Siireklilik: Tirk Hava Yollart A.O. dijital marka verimliligi kapsaminda
miisterilerinin geri doniiglerini dnemsemektedir. Web sitesine giris saglandiginda
geribildirim kategorisinden miisteriler goriis — Onerilerini ve sikayetlerini firmaya
ulastirabilmektedir. Burada rezervasyon ve biletleme, havalimani, ugus,
Miles&Smiles programi ile ilgili gorlislerin  ve Onerilerin  firma ile
https://www.turkishairlines.com/tr-int/bilgi-edin/musteri-iliskileri/geribildirim/ adresi

tizerinden paylasilmasi miimkiindiir.

3.5.3.1.1. icerik Yonetimi

Yonetigim: Tiirk Hava Yollar’nin igerik yonetimine bakildiginda web sitesinde
firmaya iliskin ayrintili bilgilere ulagilabilmesine adina oldukca detayli bir igerik
yonetiminin  yapildign  goriilmektedir. Ozellikle hedef kitlenin beklentilerini
karsilayacak diizeyde online islemleri yiiriitebilecekleri sekilde uygulamalardan da

yararlandiklar1 goriilmektedir.
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3.5.3.1.2. Erisilebilir Olma

Etkilesim: Erisilebilirlik kapsaminda Tiirk Hava Yollar1 sosyal mecralarda
Turkish Airlines ismini kullanmaktadir. Tiim hesaplar1 a¢ik olan THY ’nin bu sayede
erisilebilirligi kolaylasmakta ve hizlanmaktadir. Ustelik paylasimlarinda sicakligin ve
duygularin 6n plana ¢ikmasi sebebiyle miisteri etkilesiminin olduk¢a yiiksek oldugunu

sOylemek gerekmektedir.

Tirk Hava Yollar1 (THY) gilinlimiiziin en kapsamli sosyal medya aglarina sahip
olan firmalarindan biridir. i¢erik yonetimine bakildiginda Tiirk Hava Yollari’nin aktif
bir yapi sergiledigi, aydinlatici, bilgilendirici igerikler tirettigi, ayn1 zamanda toplumun
duygularina hitap edecek, boylelikle kalic1 olabilecek igerikler ile 6zel gilinlerde 6n

plana ¢iktig1 goriilmektedir.
3.5.3.2.Influencer Kullanim

Tiirk Hava Yollar influencer kullanma asamasinda aktif olmasa da pek ¢ok
taninan kisi ya da topluluk THY ’nin reklamini yapma konusunda kendilerini sorumlu
gormektedir. THY ’den gelen bir istek olmamasina ragmen pek cok taninan kisi ya da
topluluk paylasimlarinda THY’ye yer vermektedir. Ornek vermek gerekirse bir
blogger olan Sam Chui Thy i¢in bir infulucer niteligindedir. 2.5 Milyon takipgisi olan
bu gezgin fotograf¢1 Tiirkiye de ve THY ’deki deneyimlerini derledigi paylasimi kendi
YouTube hesabindan paylasmis ve 2 milyondan fazla izlenme almigtir (Sam Chui,
2019).

3.5.3.3.Dijital Reklam Kullanim

Djjital reklam asamasinda projeleri ile 6n plana ¢ikan THY, 19 Mayis 2020
tarthinde Samsun’dan kalkarak bir tarihi ugus gergeklestirmis, 19 Mayis Genglik ve
Spor Bayrami’m1 bu sekilde kutlamisti. Kisiler olusturduklar biletleri kendi
hesaplarinda ve arkadas guruplari arasinda paylasabilmekteydiler (THY, t.y.-b).

Bu tarz projelere imza atan Tiirk Hava Yollar1 hedef kitlesine ulasabilmek adina

dogru bir igerik iiretimi gerceklestirmektedir.
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Gorsel 8: Tirk Hava Yollar1 Sosyal Medya Hesaplari

Reklam ve Pazarlama Giderleri

Tablo 6: THY Reklam ve Pazarlama Giderleri

1 Ocak- 30 Eyliil 2019 1 Ocak- 30 Eyliil 2020
*milyon Tiirk Lirasi (TL) | * milyon Tiirk Lirasi (TL)

Akaryakit giderleri 16.367 8.445

Amortisman ve itfa pay | 6.330 8.233

giderleri

Personel giderleri 8.974 5.362

Bakim giderleri 3.161 2.902

Yer hizmetleri giderleri 3.443 2.341

Konma ve konaklama | 2.585 1.573

giderleri

Ustgecis giderleri 2.335 1.443

Yolcu hizmet ve ikram | 2.661 1.159

giderleri

Kisa donemli ucak kiras1 | 1.257 999

giderleri
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Komisyon ve tesvik | 2.236 936
giderleri

Reklam ve tanitim giderleri | 699 397
Rezervasyon sistem | 1.219 389
giderleri

Kira giderleri 353 345
Hizmet giderleri 348 327
Sigorta giderleri 228 237
Vergi giderleri 204 211
Haberlesme ve bilisim | 186 197
giderleri

Nakliye giderleri 169 177
Ucak kira giderleri 162 103
Miisavirlik ve damsmanhk | 85 88
giderleri

Sistem kullamm ve iiyelik | 39 49
giderleri

Uyelik giderleri 24 24
Aydinlatma, 1sitma, enerji | - 18
ve su gid.

Diger giderler 515 427
Toplam 53.580 36.382

Kaynak: KAP. (t.y.). KAP. 26 Mayis 2021 tarihinde https://www.kap.org.tr/

adresinden erisildi.

Yatirum Ortakliklari:
Tiirkiye Varlik Fonu: %49,12
Halka agik A grubu: %50,88

T.C. Hazine ve Maliye Bakanligi1 Ozellestirme Idaresi Baskanligi: < 0,01 (THY,

76



3.5.3.4.Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Tiirk Hava Yollar1 A.O. “hava yolu” kelimesi iizerinden SEO c¢aligsmalari
yapmistir. Bununla beraber sosyal medyay1 aktif kullanmasindan dolay1 hashtaglerden
de yararlanildig1 goriilmektedir. Hem SEO c¢aligmalarinda hem de sosyal medya

sayfalarinda kullanilan hashtagler su sekilde siralanabilir:

e #TurkishAirlines
e #TirkHavaYollar

Yukarida yer verilen hashtaglerin disinda 6zel giinler kapsaminda yapilan

paylasimlarda da kullanilan hashtagler kalic1 nitelikler sergilemektedir.

e #YarmYeniden: 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami kapsaminda

kullanilmaistir.

e #YerineSevemem: 10 Kasim Atatiirk’ii Anma Giintinde kullanilmustir.
3.5.3.5.Kurumsal Bloglar

IuRKSH | blog Yerler v Seyahatfikirleriv  ipuglariv  Ailemizden v Videolar Q ®

Kesfetmeye basla! g

Gorsel 9: Tirk Hava Yollar1 Kurumsal Blogu

Web sitesinde de kurumsal anlamda sahip olduklar1 bilgileri Tiirk Hava Yollar
kategorisinin altinda hakkimizda panelini miisterileri ile paylasmistir. Bu panelde
THY video paylasimi yapmus, gorsel ve ses efektleri ile kurumsal kimligini daha aktif

bir sekilde sunmay1 tercih etmistir.
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e;‘;’k'}_'l("‘?g blog Yerler v Seyahatfikirleri v ipuclan v Ailemizden v Videolar Q m® &

Seyahat fikirleri TUmG  Yeninormaltatil Yaztatili Tarih Aile Doda Popler

insani riyadaymis gibi hissettiren
Tarkiye'nin en guzel 7 plaji
10 Eyidl 2020

#KimseyeAnlatma: Sakin bir yaz tatili icin Buyuleyici guzelligiyle akillardan cikmayacak 5 Turkiye'de kamp tatili yapabileceginiz 5

Antalya’nin sakli cennetleri Akdeniz plajt l - muhtesem yer
{ Yeni baglayanlar icin Likya Yolu ile ilgili

m mmerak edilen her sey

P Tirkiye'de doga sporlar: Macerayla
manzaranin bulusmasi

Turkiye'den UNESCO Dunya Kultiir Miras

Listesi'ne giren 18 eser
Asya mutfaginin lezzetleriyle Gnla 9 sehri Tarkiye'nin mimarisi ve tarziyla one cikan m
tiyatro sahneleri

Gorsel 10: Tiirk Hava Yollart Kurumsal Blogu Igerikleri

Tiirk Hava Yollar1 A.O. firmas: kirmiz1 ve beyaz renklerdeki tasarimi ile 6n
plana ¢ikmaktadir. Logosunda metin yerine resim kullanmay1 tercih eden THY 'nin

logosunda “yaban kaz1” yer almaktadir. Slogani ise “Diinya Daha Biiytik, Kesfettir.
3.5.3.6.Sosyal Medya Yonetimi

Hedef Kitle: THY nin hem yurtiginde hem de yurtdiginda faaliyet gostermesi
hedef kitlenin genis olmasina neden olmustur. Bununla beraber ulagim alaninin teknik
ve tagimacilik kisminda da aktif olmasi hedef kitlesinin belirlenmesinde farkli bir

unsur olarak dikkat ¢ekmektedir.

Rakipleri Analiz Etme: THY global bir marka imajiyla sosyal medya
hesaplarinda faaliyet alanlara yonelik igerikler iireterek paylasimlar yapmaktadir.
Bu baglamda yenilik¢i bir yapidadir ve rakip analizine yonelik net bir ayrim1 yoktur.

Seyahat- ugus hizmeti saglayan her firma potansiyel rakipleri niteligindedir.

Icerik Yonetme: THY nin iceriklerine bakildiginda giindeme ve yaptiklar:
islere uygun sade ve anlasilir icerikler olusturduklart goriilmektedir. Hedef Kitlenin
dikkatini gekmeye yonelik goriintii kaliteleri ve paylasimlar1 da goriillmektedir. Ayrica
sosyal medya paylasimlarindan blog sayfasina yonlendirmeler oldugu da

gorlilmektedir.
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Tablo 7: THY Sosyal Medya Hesaplari, Takipg¢i- Gonderi Sayilari (30 Eyliil 2019- 30 Eyliil

2020)
GONDERI TAKIPCI TAKIiP EDILEN
Instagram 148 1.829.690 10
Facebook 148 10.691.367 -
Twitter 322 1.616.500 24
YouTube 70 437.000 -
66 alisan Sayisi

Linkedin 809.913 Galtg Y

18.169

Fortune Dergisi 2019 verilerine gore Tiirkiye’ nin en biiyiik ii¢iincii firmasi olan

THY ’nin belirlenen tarih araliklarinda sosyal medya hesaplarinda yaptig1 paylagim

adetleri ve tercih edilen dil sosyal medya hesabina - paylasim igerigine gore

degismektedir.

Firma Instagram ve Linkedin hesaplarinda yabanci dilde paylasim yaparken

ceviri imkani sunarak hedef kitlesine hitap etmektedir. Facebook ve Instagram gonderi

adeti esit sayida ve paylasim igerikleri ayn1 konular1 icermektedir.

Youtube’de faaliyet ve hizmetlerine yonelik igerik iireten THY 'nin belirlenen

tarih araliginda yetmis paylasim yaptig1 goriilmektedir. Firmanin youtube paylasimlari

ucus gerceklestirdigi yerlere yoneliktir ve Tiirk¢e- Ingilizce agiklamali igerik basliklar

bulunmaktadir.
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Gorsel 11: THY Instagram Profilinden Bir Gorsel

3.5.3.7. Degerlendirme

Tiirk Hava Yollar1 (THY) nin dijital markalagsma faaliyetleri baglaminda dijital
medya kullanim analizini degerlendirmek gerekirse; THY: web site analizi, influencer
kullanimu, dijital reklam kullanimi, SEO ¢aligsmalari, kurumsal blog ve sosyal medya

yonetimi agisindan ele alinmistir.

Web sitesinde sade ve anlasilir bir arayiliz kullanarak miisterilerini karsilayan
Tiirk Hava Yollan site igerisinde online satis imkani sunmaktadir. Hizmet vermis
oldugu her bir iilke dilinde tema kullanarak global bir marka imaj1 olusturmaktadir.
Goriintiilii cagr1 merkezi uygulamasi ile miisterilerine net bir ¢6ziim sunarken 6zellikle
isitme engelli miisterilerinin goriis ve oOnerilerini cevaplayabilen bir dijital hizmet
sunmaktadir. Yine web sitesi iizerinden “Geribildirim” kategorisi ile hitab ettigi
kitlenin geri bildirimlerini alabilmekte ve miisteri- firma arasinda bir etkilesim

olusturmaktadir.

THY influencer kullaniminda da 6rnek verebilecegimiz bir firma niteligindedir.
Unlii gezgin blogger olan Sam Chui THY deki deneyimlerini konu ettigi videoyu
kendi YouTube kanalinda yaymlamis ve 2.5 milyondan fazla goriintiillenme almustir.
Farkli sosyal medya hesaplarinda da paylasilan video influencer markating 6zelligi

tasimaktadir.
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Dijital reklam kullanimi i¢inde projeler gelistiren THY nin 19 Mayis 2020
tarthinde “Tarihi Yolculuk™ bashigt altinda olusturdugu ve dijital ortamda kisilerin
ucusa Ozel bilet olusturabildikleri bu uygulama sayesinde “THY ve Atatiirk’iin

Samsun’a Cikis1” temali kisisel biletler sosyal platformlarda paylasilmistir.

THY nin kurumsal blogu vardir ve blog iceriklerinde hem Tiirkge hem de
Ingilizce dil segenegi sunarak global bir imaj olusturmaktadir. Sosyal medya
hesaplarindan blog sayfasina yonlendirmelerde bulunarak bilinirligini artirmak

istemektedir.

Secilen tiim sosyal medya hesaplarini aktif olarak kullanan ve bu hesaplardan
biiyiik bir kitleye ulagabilen Tiirk Hava Yollar1 zengin igerikli paylasimlarinda;
faaliyet alanlarina, hizmetlerine beraberinde de 6zel giin ve haftalara yonelik
paylasimlara yer vermektedir. Paylasimlar: tiim sosyal medya hesaplarinda ayni say1
adedince olmasa da aym konular dogrultusunda es zamanli olarak

gerceklestirilmektedir.

Dijital markalasma faaliyetleri baglaminda dijital medya kullanim analizi
degerlendirmesi sonucunda Tiirk Hava Yollar1 dijital bir marka niteligi tasima

yoniinde gii¢lii adimlar atmastir.

3.5.4. Petrol Ofisi A.S. (PO)’nin Dijital Markalasma Faaliyetleri
Baglaminda Dijital Medya Kullamim Analizi

Petrol Ofisi 1941 yilinda Ankara’da kurulmus bir kamu sirketidir. 2000 yilinda
ozellestirilen Petrol Ofisi, glinimiizde 1.800'den fazla akaryakit istasyonu, 1 madeni
yag fabrikasi, 8 akaryakit terminali, 1 LPG terminali, 20 havalimani ikmal {initesi ve
yaklasik 1 Milyon metrekiip depolama kapasitesiyle Tiirkiye’nin biiyiik akaryakit,
LPG dagitim ve madeni yag sirketlerindendir (Petrol Ofisi, t.y.-a).

3.5.4.1. Kurumsal Web Sitesi Analizi

Petrol Ofisi A.S. (PO) Fortune Dergisi tarafindan 2019 yili Tiirkiye’nin En
Biiyiik Firmalari listesinde dordiincii sirada yer almaktadir. PO web sitesi incelenirken
kurumsal web sayfalarinin 6zelliklerinden; etkilesim, yonetisim, dinamik, siireklilik

ve arayliz kolaylig1 basliklariyla ele alinmustir.
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Arayiiz Kolayligi: Tasariminda kirmizi ve beyaz renkleri kullanan PO agik
anlasilir bir arayiiz kullanmigtir. Ana sayfasi ilizerinden hizmetlerini ve {riinlerini
kamuoyu ile paylasmaktadir. Online satis hizmeti sunmayan web sitesi i¢inde

akaryakit fiyatlarinin giincel listesi yer almaktadir.

v‘ Petrol Ofisi KURUMSAL ISTASYONLAR URONLER POSITIVE CARD TICARI URUNLER iLETiSiM EN n

m
m
™
m
iy |

1

Deneyenlerin %98
Petrol Ofisi'nden
V/Max'i

tavsiye ediyor!

re Irmal
Etkinlik Fotoralisi

3
e — Petrol Ofisi

Gorsel 12: Petrol Ofisi Web Sitesi

Siireklilik: Istasyonlar panelinden istasyon hizmetlerine, Migros Jet ve PO
nerede bilgilerine ulasmak miimkiindiir. iletisim panelinde yer alan iletisim formu ve
miisteri memnuniyeti siireci ile miisteri-firma iletisimi saglanmstir. Ingilizce dilinde

de hizmet veren firma kiiresel alana kurumsal kimligini yansitmaktadir.

3.5.4.1.1. icerik Yonetimi

Yonetisim: Petrol Ofisi A.S. (PO) dijital marka verimliligi agisindan miisteri
memnuniyetine vermis oldugu 6nemle 6n plana ¢ikmaktadir. Miisteri memnuniyetinin
anlagilabilmesi i¢in miisteri memnuniyeti portali iletisim boliimiinde hizmet
vermektedir. Iletisim formu sayesinde miisteriler goriislerini ve dnerilerini net sekilde

firma ile paylasabilmektedir.

Firmanin kurumsalligina iliskin bilgilere web sitesinde yer alan kurumsal
kategorisinden ulasilabilmektedir. Hakkimizda boliimiinde firmanin gegmisi, misyonu
ve vizyonu detayli sekilde anlatmaktadir. Anlatim agsamasinda gorsellerden yararlanan

PO boylelikle akilda kalicilig1 saglamaya c¢aligmistir.
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3.5.4.1.2. Erisilebilir Olma

Etkilesim: Petrol Ofisi A.S. (PO) erisilebilirlik kapsaminda tiim sosyal
mecralarda “Petrol Ofisi” ismini kullanmakta, bu sayede erisilebilirligini
kolaylastirmaktadir. Ayn1 zamanda sosyal mecralar ilizerinden miisteriler firma ile

iletisime gegebilmekte, tiim goriislerini bildirebilmektedir.

9 Petrol Ofisi

Gorsel 13: Petrol Ofisi Sosyal Medya Hesaplari
3.5.4.2. Influencer Kullanimi

Petrol Ofisi A.S. (PO) influencer kullanimi asamasinda aktif bir profil
cizmemektedir. Yani daha tanimmmis bir kisinin PO admna reklam kampanyasi
diizenlemesine  gerek  goriilmemistir.  Ancak, PO  reklam filmlerini
https://www.petrolofisi.com.tr/kurumsal/medya-merkezi/reklam-filmleri/ adresi
tizerinden ve sosyal medya hesaplarinda yayinlayarak hedef kitlesine ulastirmakta

erisilebilirligini giiclendirmektedir.
3.5.4.3. Dijital Reklam Kullanimi

Dijital reklamlarinda Yilmaz Vural, Selim Yuhay gibi isimlere yer veren PO
hem hedef kitlesini etkilemek hem de genisletmek adina adimlar atmistir. Ekranlarin
sevilen yiizii yenilik¢i mimar Selim Yuhay ile #HerDaimY aninizday1z projesini hayata

gecirmigstir (Petrol Ofisi, t.y.-b).
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Reklam ve Pazarlama Giderleri

Tablo 8: Petrol Ofisi Reklam Pazarlama Giderleri

1 Ocak-31 Aralik 2020 1 Ocak-31 Aralik 2020
*bin Tiirk Liras1 *bin Tiirk Liras1
Amortisman gideri (354.511) (302.276)
Personel giderleri (60.485) (55.136)
Nakliye giderleri (57.388) (37.518)
Damsmanhk gideri ve | (40.699) (38.705)
disaridan saglanan
faydalar
Vergi-Resim-Harg gideri (26.179) (20.268)
Reklam gideri (21.408) (22.968)
Kira gideri (20.192) (21.364)
Seyahat-Ulasim- (13.024) (11.153)
Konaklama gideri
Sigorta gideri (12.110) (8.380)
Bakim onarim gideri (9.107) (7.868)
Elektrik-Su-Isitma gideri | (6.091) (4.953)
Banka ve komisyon gideri | (3.677) (2.585)
Haberlesme gideri (3.097) (4.170)
Diger (14.458) (13.792)
Toplam (642.426) (551.136)

Kaynak: KAP. (ty.-b). KAP. 26 Mayis 2021 tarihinde https://www.kap.org.tr/

adresinden erisildi.
3.5.4.4. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Petrol Ofisi A.S. (PO) “petrol” kelimesi lizerinden SEO calismalar1 yapmuistir.

Bununla birlikte Petrol Ofisi sosyal medya hesaplarinda su hashtagleri kullanmaktadir:

e # llklerinOfisi
e #PetrolOfisi
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Sponsorlugunu yaptigi Altinordu Futbol Kuliibiine olan destegini gostermek
acisindan sosyal medya hesaplar {izerinden paylastiklar: hashtag ise # BasariGelecek

seklindedir:
3.5.4.5. Kurumsal Bloglar

Belirlenen tarih araliginda Petrol Ofisi A.S. (PO) firmasinin kurumsal bir blogu

Saptanmamistir.
3.5.4.6. Sosyal Medya Yonetimi

Hedef Kitle: Petrol Ofisi sosyal medya kapsaminda hedef kitlesi olarak tiim
paydaslarini yani ¢alisanlarini hissedarlarini, is ortaklarini ve miisterilerini géz 6niinde

bulundurarak olusturmustu.

Rakipleri Analiz Etme: genis bir pazarda faaliyet gosteren petrol ofisi kurumsal
felsefesine uygun bir sekilde rakiplerini analiz etmektedir. Ancak sosyal medya

hesaplarindan rakipleriyle takiplestigi goriilmemektedir.

Icerik Yonetme: Petrol ofisi genis bir hedef kitlesine sahip oldugu icin
faaliyetlerine iliskin paylagimlar yaparken sponsorlugunu tistlenmis oldugu Altinordu
Futbol Kuliibii hakkinda da paylasimlarda bulunmaktadir. Ayrica 6zel giinlerle ilgili
paylasimlarinda oldugu goriilmektedir. Bu baglamda hazirlanmis olan igeriklerin

aciklayici ve sosyal hayat ile iliskilendirilmis icerikler oldugu goriilmektedir.

Tablo 9: Petrol Ofisi Sosyal Medya Hesaplar1, Takipgi - Gonderi Sayilar1 (30 Eyliil 2019- 30

Eyliil 2020)
GONDERI TAKIPCi TAKIP EDILEN
Instagram 179 56.180 11
Facebook 198 190.444 -
Twitter 286 16.153 9
YouTube 85 22.300 -
alisan Sayisi
Linkedin 23 72.761 Gals Y
1.400
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Fortune 2019 verilerine gore Tiirkiye’nin en biiyiik dordiincii markasi olan Petrol
Ofisi’ nin sosyal medya hesaplar1 incelendiginde belirlenen tarihler arasinda firmanin
sosyal hesaplarinda farkli sayida igerikler iirettigi goriilmektedir. Petrol Ofisi sosyal
medya hesaplar1 firmanin faaliyet alanlarina ve yiiriittiigii projelere gore
yuritiilmektedir. Linkedin hesabinda is diinyasina hitap eden firma profesyonel is
yasantisina yoOnelik paylasimlar yaparken Twitter, Instagram ve Facebook
hesaplarinda 6zel giin ve haftalara yonelik paylasimlarinin yaninda etkilesime agik

igerik paylasiminda da bulunmaktadir.

of

Dunyadaki en lyi girisimciik merkezlerinden olan
IT0 Cekirdek Kulucka Merkez toralindon 9'uncusu
dizenlenen Big Bang Stort-up Challenge
gérkemi bir etkiniikle son buldu.

e & TS
Ak : ey 4BAN5
i - BIG ast
L ————— sragtor coattt
pr—
VAVACARS S

Automatic Filo Yénetimi'ne kaydolan
Parasiit abonelerine Petrol Ofisi'nde Eski Yillardan

e frooee Petrol Ofisi Yilbas: Karts

Gorsel 14: Petrol Ofisi Sosyal Medya Hesaplarindan Bir Gorsel

3.5.4.7.Degerlendirme

Petrol Ofisi A.S. (PO)’nin dijital markalasma faaliyetleri baglaminda dijital
medya kullanim analizini degerlendirmek gerekirse; PO: web site analizi, influencer
kullanimu, dijital reklam kullanimi, SEO ¢aligsmalari, kurumsal blog ve sosyal medya

yoOnetimi agisindan ele alinmaistir.

Petrol Ofisi web sitesinde anlasilir ve sade bir arayliz kullanmigstir. Site
icerisinde; istasyonlar, {riinler, sehirlere gore petrol fiyatlar1 gibi kategorilere yer

veren PO Ingilizce dil segenegiyle global bir marka imaj1 vermektedir. Site {izerinden
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sosyal medya hesaplarina gegis linkleri var ancak web sayfasinin alt kisminda

konumlandirildigr igin goriiniirliikleri yliksek degildir.

Iletisim baslig: altinda biinyesindeki birimlere gore iletisim imkanlar1 sunan
Petrol Ofisi ek olarak “iletisim formu” ile miisterilerinin isteklerini dijital ortamda

almakta ve miisteri memnuniyeti siirecindeki adimlari seffaf bir sekilde sunmaktadir.

Petrol Ofisi dijital reklam kullanimi konusunda da adimlar atmis reklamlarinda
Yilmaz Vural, Selim Yuhay gibi isimleri oynatarak bu reklamlar1 hastagler araciligiyla
sosyal medya hesaplarinda paylasmistir. “Petrol Ofisi Maximus” reklami: Selim
Yuhay #herdaimyanindayiz projesi drnek gosterilebilir. Belirlenen tarik araliginda

influencer kullanimi saptanmamastir.

Firmanin kendi kurumsal blogu yoktur ancak “kurumsal” ve “hakkimizda”
basliklar1 altinda kurum kiiltiirii, misyonu, vizyonu ve tarihsel gelisimine yer

verilmistir.

Petrol Ofisi sosyal medya hesaplarinda firmanin yiiriittiigi sponsorluklar,

faaliyet alanlar1 ve 6zel giinlere yonelik paylasimlar bulunmaktadir.

Dijital markalasma faaliyetleri baglaminda dijital medya kullanim analizi
degerlendirmesi sonucunda Petrol Ofisi incelemesi sonucunda dijital marka olmaya

yonelik adimlar attig1 goriilmektedir.

3.5.5. Opet Petrolciiliik A.S. (OPET)’in Dijital Markalasma Faaliyetleri
Baglaminda Dijital Medya Kullamm Analizi

1982 yilinda Mersin’de Yag ve Akaryakit konularinda faaliyet gdsteren
Oztiirkler Limited Sirketi adiyla varligini siirdiiren firma 1992 yilinda OPET adim
almistir. 2002 yilinda KOC Holding Gurubunun %50’sine ortak olmustur. KOC
toplulugunun ortakligiyla akaryakit dagitim sektoriinde tutarli biiyiiyen bir petrol
sirketi haline gelmistir. Bugiin biinyesindeki SUNPET ile birlikte 1764 istasyonu ve
1.083.955 metrekiip depolama kapasitesi olan akaryakit dagitim firmasi1 olarak
varhigin siirdirmektedir (OPET, t.y.-a).
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3.5.5.1. Kurumsal Web Sitesi Analizi

Opet Petrolciilik A.S. (OPET), Fortune Dergisi tarafindan 2019 y1li Tiirkiye’ nin
En Biiyiikk Firmalar listesinde besinci sirada yer almaktadir. Opet web sitesi
incelenirken kurumsal web sayfalarinin ozelliklerinden; etkilesim, ydOnetisim,

dinamik, siireklilik ve arayiiz kolaylig1 basliklariyla ele alinmistir.

Arayiiz Kolayligi: Tasariminda mavi ve beyaz renkleri kullanan OPET web
sitesinde kurumsal ve bireysel online islem paneli yer almaktadir. Ayni zamanda site

icinde kurumsal kimlik ile ilgili bilgiler de bulunmaktadir.

Dinamik: https://www.opet.com.tr/otobilim/  adresinden  ulasilabilen

“Otobilim” anahtarlig1 sayesinde online islem yapilmasi, satin alimlarin saglanmasi ve
opet karta tanimli puanlarin aktarimi da miimkiindiir. Firma web sitesindeki veriler

giincelligini koruyarak firma dinamiklerine hizmet etmektedir.

apet O onincisienior @ operern  (CREIIR

Opet Hakkinda Akaryakat Fiyatlan Grimler & Hizmetier Opet Giincel Misten Hizmetier:

ISTANBUL

Gorsel 15: OPET Web Sitesi

Stireklilik: OPET’in web sitesine bakildiginda hakkimizda, istasyonlar,
akaryakit fiyatlari, {iriinler ve hizmetler, miisteri hizmetleri panellerine
ulagilabilmektedir. Elindeki verileri belgeler ile kamuoyuna sunan OPET bu sayesinde
giivenilir firmalar arasinda yer almayi basarmistir. Miisteri hizmetleri panelinde
memnuniyet/Oneri ve sikayetler, hizmet kalitesi, kusursuzluk elgileri, gizli miisteri
uygulamasi, miisteri bagvuru yonetim siireci gibi kapsamli kategoriler ile miisteri-

firma iletisimi saglanmistir.
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3.5.5.1.1. icerik Yonetimi

Yonetisim: Opet Petrolciiliikk A.S. (OPET) dijital marka verimliligi konusunda
miisteri memnuniyetini 6n plana ¢ikarmakta, ve memnuniyet-6neri ve sikayetler
birimini web sitesinde paylasmaktadir. https://www.opet.com.tr/musteri-basvuru-
yonetim-sureci/ adresi iizerinden miisteriler firma ile ilgili goriis ve Onerilerini bu

birim iizerinden firmaya iletebilmektedir.

OPET hakkinda kategorisi altinda kurumsal kimligi ile ilgili bilgiler vermis,
gecmisini, misyonunu ve vizyonunu detayli sekilde anlatmig, miisterilerine 151k
olmustur. Pazar payindan istasyon sayisina kadar pek cok bilgiyi de yine bu kategori

altinda miisterilerine sunmustur (OPET, t.y.-a).

Opet Petrolciiliik A.S. (OPET) mavi ve beyaz renklerdeki tasarimi ile kendini
gostermektedir. Logosunda metine yer veren OPET’in slogani ise “OPET yapar, her

sey degisir’dir.
3.5.5.1.2. Erisilebilir Olma

Etkilesim: OPET sosyal medyada “Opet” ya da “Opet Tr” isimlerini
kullanmakta, boylelikle erisilebilirlik kapsaminda basarili bir profil sergilemektedir.
Ayn1 zamanda miisteri etkilesimlerine agik olan sosyal medya kanallarinda firma ile
ilgili yorumlarin siklikla yapildigi, boylelikle hedef kitlenin giderek biiytidigi

anlasilmaktadir.

Opet Petrolciilik A.S. (OPET) sosyal medya aglarinda aktif bir kurulustur.
OPET’in Instagram’da 74 bin, Facebook’ta 1,1 milyon, Twitter’da 30 bin, Linkedin’de
40 bin, YouTube’ta ise 13,5 bin takipgisi bulunmaktadir. OPET renkli igerikleri, akilda
kalic1 reklamlar1 ve bilgilendirme paylasimlar: ile miisterilerine kapsamli bir gorsel

solen sunmaktadir.
3.5.5.2. Influencer Kullanimi

Influencer kullanim1 s6z konusu belirgin bir 6rnek olmasa da OPET, Cem
Yilmazli paylasimlar1 ile 6n plana ¢ikmakta, boylelikle hedef kitlesine hitap

etmektedir. Bunun yaninda yaratici reklamlar ve igerikleri, 6zel glinlerde paylastiklari
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duygu vyiiklii mesajlar1 taninmis kisi ve topluluklar tarafindan da siklikla

paylasilmaktadir.

Gorsel 16: OPET Sosyal Medya Hesaplar1

3.5.5.3.Dijital Reklam Kullanim

Dijital reklam konusunda OPET {inlii komedyen Cem Yilmaz’dan destek
almakta, reklamlar1 Cem Yilmaz’in oyunculugu sayesinde akilda kalici olmaktadir.
Reklamlarin daha ¢ok mizah konusunu islemesi pek ¢ok kesim tarafindan eglenceli
bulunmasina, boylelikle siklikla paylasilmasina vesile olmaktadir. Opet uzun yillar
oncede Cem Yilmaz ile ¢alismis ve tekrarlanan bu birlikteligine web sitesinde de yer

vermistir (OPET, t.y.-b).

OPET, djjital reklam alaninda yaptig1 yeni girisimleri konu alan reklam filmleri
de sunmaktadir. Bu baglamda son donemlerde kadin istthdamini arttirmaya yonelik
girisimlerini hizlandirdigt ve bunu da sosyal medya hesaplarinda paylastig
goriilmektedir. Kadin istthdamina (Kadinin Giicii Projesi) ek olarak mesleklerdeki
cinsiyetcilige kars1 da bir durus sergileyerek “Opet kadin giicii’yle giiciine gii¢ katiyor”
ifadelerini #ilhamVerenSirket hashtagiyle paylasilmistir (OPET, t.y.-C).

Ayrica OPET 06zel giinleri konu alan reklam igerikleri olusturarak dijital reklam

alaninda giincel kalmay1 basarabilmektedir. Dijital reklamcilik alaninda oldukga aktif

90



olan Opet sosyal sorumluluk projelerine olan katkilar1 ve girisimlerini de dijital

reklamcilikla insanlara duyurmaktadir.

Reklam ve Pazarlama Giderleri

Tablo 10: OPET Reklam Pazarlama Giderleri

1 Ocak- 30 Haziran 2020 | 1 Ocak- 30 Haziran 2019
*bin Tiirk Lirasi *bin Tiirk Lirasi
Amortisman giderleri ve
181.097 180.590
itfa paylan
Reklam giderleri 56.905 45.576
Personel giderleri 54.508 49.020
Vergi, resim ve harg
) ) 15.828 11.725
giderleri
Tamir, bakim ve onarim
) ] 9.042 12.676
giderleri
Disaridan alinan hizmetler 7.887 2.578
Nakliye giderleri 7.796 7.827
Montaj ve garanti giderleri 4.141 5.167
Dava takip ve miisavirlik
) ) 2.952 5.204
giderleri
Sigorta giderleri 2.671 2.339
Enerji giderleri 2.254 2.727
Diger 15.544 12.940
Toplam 360.625 338.369

Kaynak: KAP. (t.y.). KAP. 26 Mayis 2021 tarihinde https://www.kap.org.tr/

adresinden erisildi.
3.5.5.4. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Opet Petrolciiliik A.S. (OPET) “benzin” kelimesi {izerinden SEO c¢aligsmalari
yapmistir. Bu baglamda sosyal medya platformlarinda su hashtagleri kullandigi

goriilmektedir.

e #OpetseFarkEder
o #ilhamverensirket
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e #ilhamverenkadinlar
o #istekizkardeslik
e #kadingiicii

e #opet

Hastaglere bakildiginda spesifik kavramlarin kullanildig1 sade ve 6z bir sekilde

hedef kitleye ulasilmasi hedeflendigi goriilmektedir
3.5.5.5. Kurumsal Bloglar

Belirlenen tarih araliginda Opet Petrolciilik A.S. (OPET) firmasinin kurumsal

bir blogu saptanmamustir.
3.5.5.6. Sosyal Medya Yonetimi

Hedef Kitle: OPET’in sosyal medya yonetiminde hedef kitlesinin miisteri
odakli oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi ise OPET’in sosyal medya hesaplarini

takip edenlerin profillerinden yola ¢ikmasidir.

Rakipleri Analiz Etme: OPET’in genis bir pazarda yer almasindan ve
rakiplerinden bir adim One ¢ikabilmesi amaciyla detayli bir analiz
gerceklestirmektedir. Var olan hizmetlerde farklilagmak yerine hi¢ {izerine
diisiiniilmemis ve sosyal duyarliligt olan yenilikleri, rakiplerini analiz ederek

gostermektedir.

Icerik Yonetme: Belirlenmis olan hedef kitle cercevesinde samimi bir igerik
iireterek sosyal itibar1 onceleyen bir yapi sergilenmektedir. OPET’in sosyal medya
hesaplarinda sadece isletme biinyesinde yer alan yenilikler kapsaminda igerikler
tiretilmemektedir. Bunun disinda yapilan sosyal sorumluluk projeleri, sponsorluk
calismalar1 ve 0Ozel giinler kapsaminda da igerikler iiretilmektedir. Miisterilerle
kurulmaya calisan samimi iligski ise OPET’in yiizii olan Cem Yilmaz ile saglanmaya

calisiilmaktadir.
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Tablo 11: OPET Sosyal Medya Hesaplari, Takipgi — Gonderi Sayilari (30 Eylil 2019 — 30

Eyliil 2020)
GONDERI TAKIPCI TAKIP EDILEN
Instagram 130 17.839 2
Facebook 128 1.147.030 -
Twitter 130 30.130 3
YouTube 71 13.900 -
Calisan Sayisi

Linkedin 21 42.544 Y

1.209

mesleklerin

cinsiyeti
olmaz

opet’e bir boui de
kss zirvesi’nden

N\ 1L
: £ 4 A\ -m._“

her gece oldugu gl
en vzun gecede de
opet uvitramarket
hizmetinizde

erkes birbirine destek olm?{va bashyor. Ve
ersonelin daha gileryuzli davranmasina s
adin ¢aliganlarimizin olmasi, kadin mugter

Gorsel 17: OPET Instagram Profili

Opet’in sosyal medya hesaplarinda yaptig1 paylasimlar c¢ogunlukla firma

icindeki yenilikleri igermektedir; Instagram, Twitter ve YouTube hesaplar1 es zamanlh

kullanilmaktadir. Firma {iirlin ve hizmetlerine yonelik paylasimlar yaparken 6zel giin

ve haftalara yonelik igerikler de iiretmektedir. Belirlenen tarih araliginda ki Instagram

ve Twitter paylasim sayilarinin esit sayida oldugu ve iceriklerin ayni konulari ele aldig1

goriilmektedir.

93



Firma profesyonel is arama platformu olan Linkedin’de belirlenen tarih
araliginda yirmi bir paylasim yapmistir. Paylasim icerikleri daha cok {irlin ve

hizmetlerine yonelikken 6zel giin ve haftalara yonelik paylasimlar da bulunmaktadir.
3.5.5.7. Degerlendirme

Opet Petrolciiliik A.S. (OPET)’in dijital markalagsma faaliyetleri baglaminda
dijital medya kullanim analizini degerlendirmek gerekirse; OPET: web site analizi,
influencer kullanimi, dijital reklam kullanimi, SEO c¢alismalari, kurumsal blog ve

sosyal medya yonetimi agisindan ele alinmistir.

OPET web sitesi tasariminda mavi ve beyaz renkler kullanmistir. Web sitesi
tizerinden kurumsal ve bireysel online iglem yapilabilmekte satin almalar sonucu

“Opet Karta” karta dijital ortamda puan ylikleme miimkiindiir.

Site tizerinde; istasyonlar, akaryakit fiyatlar1 gibi verileri bulundururken
miisteri hizmetleri panelinde; memnuniyet anketi, sikayetler, hizmet kategorisi gibi

kategoriler ise miisteri- firma iletisimini saglamaktadir.

Erisilebilirlik kapsaminda dijital mecralarda “Opet” ve “Opet Tr” isimlerini

kullanan OPET sosyal medya hesaplariyla miisteri erisimine agiktir.

Influencer kullaniminda belirgin bir 6rnek yoktur. Ancak reklamlarinda Cem
YILMAZ gibi {inlii birini oynatmasi taninirhigini etkilemektedir. Dijital mecralardaki
reklamlarinda yine {inlii kullanimina (Cem YILMAZ) OPET bunun yaninda sosyal
projelerle dijital reklam alaninda varligin1 gostermektedir. Kadin istihdamina yonelik
(Kadinin Giicii) projesi ile dijital mecralarda paylasimlar yapan OPET “Opet kadinin

giiciiyle giiciine gii¢ katiyor.” Ifadelerini #ilhamverensirket hastagiyle paylasmistir.

SEO caligmalar1 baglaminda “benzin” kelimesi {izerine ¢alismalar yapilmis ve
dogal arama sonuglarinda iist siralarda ¢ikmaktadir. Ek olarak sosyal medya

hesaplarinda kullanilan hastaglerle goriiniirliik artirilmak istenmektedir.

OPET’in kendisine ait kurumsa blogu olmasa da “Opet Hakkinda” kategorisi

altinda; kurumsal kimligi, vizyonu ve misyonu aciklanmistir.
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Son olarak sosyal medya yonetimi siirecinde iirlin ve hizmetlerine yer veren

OPET sosyal projelere, 6zel giin ve haftalara da hesaplarinda yer vermektedir.

Tiim bu anlatilanlardan hareketle dijital markalagsma faaliyetleri baglaminda
dijital medya kullanim analizi degerlendirmesi sonucunda OPET’in dijital marka olma

yoniinde faaliyet gosteren bir firma oldugu goriilmektedir.

3.5.6. BIM Birlesik Magazalar A.S. (BIM)’in Dijital Markalasma
Faaliyetleri Baglaminda Dijital Medya Kullanim Analizi

1995 yilinda 21 magaza ile faaliyetlerine baslayan BIM Birlesik Magazalar A.S.
Tiirkiye’nin organize perakende sektdriinde Pazar pay1 en yiiksek sirketidir. BIM
giiniimiize kadar magaza sayis1 ve cirosunu artirma yoniinde istikrarl bir politika
siirdiirmiistiir. 2020 y1l sonu itibariyle biinyesindeki 123 FILE marketiyle birlikte 8530
magaza sayisina ulagmistir. Tirkiye’nin yani sira yurt disinda Fas ve Misir’da da

faaliyet gostermektedir (BIM A.S., t.y.-a).
3.5.6.1. Kurumsal Web Sitesi Analizi

BIM Birlesik Magazalar A.S. (BIM) Fortune Dergisi tarafindan 2019 yil
Tiirkiye’nin En Biiyiik Firmalari listesinde altinci sirada yer almaktadir. BIM web
sitesi incelenirken kurumsal web sayfalarinin 6zelliklerinden; etkilesim, yonetigim,

dinamik, siireklilik ve arayiiz kolaylig1 basliklariyla ele alinmustir.

Arayiiz Kolayligi: Web sitesinde kirmizi ve beyaz renkleri kullanan firma hedef
kitlesine agik anlasilir bir arayiiz sunmaktadir. Hem Tiirkge hem de Ingilizce hizmet
veren BIM, bir yandan aktiiel {iriinlerini (gecen hafta, bu hafta ve gelecek hafta) bir

yandan da BIM’e 6zel olan iiriinleri sayfasinda yaymlamaktadir.
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Géorsel 18: BIM Web Sitesi

Dinamik: BIM’in web sitesinde iiriin satis1 béliimii bulunmamakta, iiriinlerin
detaylari, hangi magazasinda mevcut oldugu ise miisteriler ile paylasilmaktadir.
Miisteri hizmetleri boliimii ile firma-miisteri arasindaki iliski saglanmakta, hakkimizda
baslig1 altinda firma tarihi kurulusu ve hizmet anlayis1 gibi degerler ifade edilmektedir.

Web sitesinde paylasilan veriler giincel tutulmaktadir.

3.5.6.1.1. icerik Yonetimi

Yénetisim: BIM Birlesik Magazalar A.S. (BIM) dijital marka verimliligi
kapsaminda iiriinleri ve hizmetleri ile ilgili olarak geri doniislere 6nem vermekte, bu
acidan iletigim boliimiinden miisterilerinin firmaya ulasmasini saglamaktadir. Iletisim
formu iizerinden isim, soy isim, cep telefonu, e-posta adresi, il, il¢e, konu, agiklama
boliimlerini  dolduran misteriler firma ile ilgili goriis ve Onerilerini,
https://www.bim.com.tr/Categories/679/bize-ulasin.aspx adresi tizerinden
sikayetlerini firma ile kolaylikla paylasabilmektedir. Kurumsal bilgilerine iliskin web
sitesinin hakkimizda boliimiinde firmanin kurulus tarihinden itibaren gelisim siirecini
anlatmis, trtinleri ile ilgili bilgi vermis, bu asamada herhangi bir gorsel materyalden

yararlanmamstir (BIM A.S., t.y.-a).

BIM Birlesik Magazalar A.S. (BIM) firmasi tasariminda kirmizi ve beyaz
renkleri kullanmistir. Logosunda metin olan firmanin tasarim renkleri logosunda da

kendini belli etmektedir. Slogani ise “Toptan fiyatina perakende satigtir.
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3.5.6.1.2. Erisilebilir Olma

Etkilegim: BIM Birlesik Magazalar A.S. (BIM) erisilebilir olmak adma tiim
sosyal medya hesaplarmi kullanicilarina agik sekilde ayarlamistir. “BIM Tiirkiye”
ismini kullanmis, web sitesi lizerinden de s6z konusu sosyal platformlara gecis linki
sunmustur. Web sitesi lizerinde konumlandirilmis Facebook, Instagram ve YouTube

iconlart ile sosyal hesaplarina gecisi aktive edebilen bir site igerigi vardir.
3.5.6.2. Influencer Kullanim

BiM Birlesik Magazalar A.S. (BIM), influencer kullanma asamasinda aktif bir
firma degildir. Ancak aktiiel kataloglar1 ve iiriin igerikleri dijital ortamlarda

paylasilmakta, hedef kitleye tiriinlerin ulagmasi kolaylasmaktadir.
3.5.6.3. Dijital Reklam Kullanimi

BiM Birlesik Magazalar A.S. (BIM) dijital reklam projelerine bakildiginda her
bir iiriiniin ayr1 ayr1 ele alindigi, bu iirtinlerin teknik 6zelliklerinin acik ve net sekilde

belirtildigi goriilmekte, bu durum kullanicilarin firmaya glivenmesini saglamaktadir.

Reklam ve Pazarlama Giderleri

Tablo 12: BIM Reklam ve Pazarlama Giderleri

1 Ocak- 30 Eyliil 2020 1 Ocak- 30 Eyliil 2020
*bin Tiirk Liras1 *bin Tiirk Lirasi
Personel giderleri 2.284.205 1.724.522
Amortisman  ve itfa | 952.778 746.729
giderleri
Elektrik, su, dogalgaz ve | 308.863 237.803
haberlesme giderleri
Reklam giderleri 91.956 77.735
Bakim ve onarim giderleri | 91.356 73.181
Kamyon yakit gideri 77.843 75.316
Paketleme giderleri 46.094 31.522
Vergi ve harg giderleri 37.372 36.500
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Masraf yazilan demirbas | 29.331 22.485
giderleri

Kidem tazminat giderleri | 25.042 19.138
Kirtasiye giderleri 22.250 20.180
Bilgi islem giderleri 21.926 19.500
Kira giderleri 17.281 10.215
Sigorta giderleri 12.104 10.873
Diger giderler 122.469 65.690
Toplam 4.140.870 3.171.389

Kaynak: KAP. (ty.-b). KAP. 26 Mayis 2021 tarihinde https://www.kap.org.tr/

adresinden erisildi.
Yatirim Ortakliklary:
Merkez Bereket Gida Sanayi ve Ticaret A.S.: %14,78
Naspak Gida Sanayi ve Ticaret A.S.: %10,67
Diger (Halka Kapali): %3,02
Diger (Halka Acik): %71,53 (BIM A.S., t.y.-b).
3.5.6.4. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

BIM Birlesik Magazalar A.S. (BIM) SEO calismas1; “bim, bim aktiiel, bim
market, afisler, bim online aligveris, bim as” gibi kelimeler {izerine yapilmistir

(Neilpatel, 2021b).
3.5.6.5. Kurumsal Bloglar

Belirlenen tarih araliginda BIM Birlesik Magazalar A.S. (BIM) firmasmin

kurumsal bir blogu saptanmamustir.
3.5.6.6. Sosyal Medya Yonetimi

BIM Birlesik Magazalar A.S. (BIM) sosyal medya iizerinden iiriinlerini ve
hizmetlerini tanitmakta, hedef kitlesine ulasmakta, gecmis ve gelecek haftalara ait olan

tirtinlerini kamuoyu ile paylagsmaktadir.
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Gorsel 19: BIM Sosyal Medya Hesaplari

Hedef Kitle: BIM’in sosyal medya hesaplarina bakildiginda ¢ogunlukla miisteri
odakli oldugu goriilmektedir. Yurt i¢inde yer alan her kesimden miisteri kitlesinin
oldugu dikkat cekmektedir. Yurt disinda da faaliyet gdsteren BIM hizmet gosterdikleri
iilkede de ayni1 sekilde bir hedef kitle olusturmustur.

Rakipleri Analiz Etme: BIM, indirimli {iriin ve hizl1 aligveris noktasinda biiyiik
bir fark yaratmistir. Bu 6zelligini yitirmemek adina bulunduklar1 piyasada yer alan
diger firmalar1 yakindan takip etmektedir. Ancak sosyal medya hesaplarina

bakildiginda higbir rakibiyle takiplesmedigi goriilmektedir.

Icerik Yonetme: Giincel bilgileri iletmek konusunda sosyal medyanin her
alaninda hizli igerik iiretimine giren BIM &zellikle basit bir dil kullanmaktadur.
Iceriklerinde yer verilen iiriinlerin ayrintili bilgisiyle miisteriyi tatmin eden

anlatimlarin oldugu goriilmektedir.
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Tablo 13: BIM Sosyal Medya Hesaplari, Takipgi - Gonderi Sayilar1 (30 Eyliil 2019- 30 Eyliil

2020)
GONDERI TAKIPCi TAKIP EDILEN
Instagram 1750 8.292.401 -
Facebook 1748 864.346 -
Twitter - - -
YouTube 932 39.500 -
1 alisan Sayisi

Linkedin 23.436 Galtg Y

51.765
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Gorsel 20: BIM Instagram Profili

BiM’in sosyal medya hesaplarina bakildiginda Instagram, YouTube ve
Facebook’u aktif olarak kullandig1 goriilmektedir. Gorsel paylasimlara 6nem veren
firma Facebook ve Instagram’i daha ¢ok aktiiel iirlinlerini paylagmak icin kullanirken
tiriinleri hakkinda igerikler paylasirken miisterileri ve potansiyel miisterilerine fiyat
bilgisi de sunmaktadir. BIM’in arastirma kapsaminda belirlenen tiim sosyal hesaplarda

varhigim siirdiirmedigi, Twitter hesabinin olmadigi gézlemlenmistir.

Firmanin belirlenen tarih araliginda Linkedin’ de bir paylagim yaptigi ve

yaylasimin 6zel giin ve haftalara yonelik bir igerik oldugu goriilmektedir.
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3.5.6.7. Degerlendirme

BIM Birlesik Magazalar A.S. (BiM)’in dijital markalasma faaliyetleri
baglaminda dijital medya kullanim analizini degerlendirmek gerekirse; BIM: web site
analizi, influencer kullanimu, dijital reklam kullanimi, SEO ¢alismalar1, kurumsal blog

ve sosyal medya yonetimi agisindan ele alinmustir.

Web sitesinde iiriin detaylari, hangi magazada mevcut olduklar1 miisterileri ve
potansiyel hedef kitlesi ile dijital ortamda paylasilmaktadir. Site iizerinde “Miisteri
Hizmetleri” miisteri- firma iligkileri kurulurken site panelinde konumlandirilmis
iconlarla YouTube, Facebook, Instagram gibi sosyal hesaplarina gegisi aktive eden bir

yap1 vardir.

Erisilebilirlik baglaminda BIM dijital ortamlarda web sitesi ve sosyal hesaplari
ile varhgini siirdiirerek erisilebilirligini saglamaktadir. BIM Birlesik Magazalar A.S.

tiim sosyal hesaplarinda “BIiM Tiirkiye” ismiyle varligini siirdiirmektedir.

Influencer kullaniminda aktif bir rolii olmayan BIM sosyal medya hesaplarinda
ve web sitesinde aktiiel katalogundaki tirlinleri miisterilerine sunarak goériiniirligiinii
artirmaktadir. Bununla birlikte dijital alandaki reklamlarinda tirtinleri tek tek ele alarak

iriin 6zelliklerini acik bir sekilde belirtmekte, seffaflik politikas1 uygulamaktadir.

SEO caligmalarini “bim. bim aktiiel, bim market” gibi kelimeler iizerinden yapan

BIM yapilan dogal aramalarda iist siralarda goriintiilenmektedir.

Kurumsal bir bloga sahip olamayan BIM Birlesik Magazalar A.S. web sitesi
tizerinde “Hakkimizda” bolimii altinda firmanin kurulus tarihinden bugiine kadarki
gelismeler anlatilarak firma vizyonu ve misyonuna yonelik bilgiler verilirken “BIM
Anlayis1” bashigi altinda firma felsefesi detaylandirilmis dijital ortamda hedef kitlesine

sunulmustur.

Sosyal medya hesaplart konusunda belirlenen sosyal mecralardan 4’{inii
kullanan BIM Instagram, YouTube, Facebook ve Linkedin de varligim
stirdiirmektedir. Facebook ve Instagramda agirlikli olarak iiriin igeriklerini fiyatlari ile
birlikte paylasirken YouTube ve Linkedin hesaplarinda iiriin ve hizmetleri hakkinda

reklamlar sunarken 6zel giin ve haftalara yonelik igerikler sunmaktadir.
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Tiim bu anlatilanlardan hareketle BIM Birlesik Magazalar A.S. Dijital
markalagma faaliyetleri baglaminda dijital medya kullanim analizi degerlendirmesi
sonucunda dijital mecralarda var oldugu ancak dijital medya kullanimi analizi igin

belirlenen tiim basliklarda aktif bir firma olmadig1 goriilmektedir.

3.5.7. Ford Otomotiv Sanayi A.S. (FORD)’un Dijital Markalasma
Faaliyetleri Baglaminda Dijital Medya Kullanim Analizi

1926’da Vehbi Kog¢’un Ankara Ticaret Odasi’na “Kogzade Ahmet Vehbi
Ticarethanesi” adiyla kayit yaptirmasi ve 1928 yilinda otomobil ticareti yapmak icin

Ford Acentesi kurmasiyla faaliyet stirdiiren firma 1959’da Ford Otosan adin1 almistir.

Ford Otosan (Ford Otomotiv Sanayi A.S.), Ford Motor Company (%41) ve Kog
Holding’in (%41) esit oranda hisse sahibi olduklar1 halka acik (%18) bir sirkettir.
Gilintimiizde Tiirkiye’nin en fazla ihracat yapan sirketleri arasinda yer almaktadir ve

otomotiv sektdriinde ihracatta birinci siradadir (Ford Otosan, t.y.).
3.5.7.1. Kurumsal Web Sitesi Analizi

Ford Otomotiv Sanayi A.§. (FORD) Fortune Dergisi tarafindan 2019 yili
Tiirkiye’nin En Bilyiik Firmalar listesinde yedinci sirada yer almaktadir. Ford web
sitesi incelenirken kurumsal web sayfalarinin 6zelliklerinden; etkilesim, yonetigim,

dinamik, siireklilik ve arayiiz kolaylig1 basliklariyla ele alinmustir.

Arayiiz Kolayligi1: Tasariminda mavi ve beyaz renkleri kullanan FORD, Ac¢ik ve
anlagilir bir arayliz kullanarak kurumsal yapi hakkinda bilgileri, faaliyetlerini,
yatirrmcilarini, siirdiiriilebilirlik  girisimlerini ve medya yayinlarini site iginde

kullanicilarina sunmaktadir.
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Gorsel 21: Ford Otosan Web Sitesi

Dinamik: Online satis hizmeti vermeyen web sitesinde yayimlanan tiim veriler
belgelere dayandirilmakta, boylelikle firma kamuoyunun giivenini kazanmaktadir.
Ayni  zamanda kurumsal kimligini net sekilde ifade eden FORD,
https://www.ford.com.tr/iletisim-formu/ adresi ile firma, misteri iletisimini
saglamaktadir. Ingilizce ve Tiirkge hizmet vererek kiiresel pazarda anlasilabilir bir

konuma gelmektedir.

3.5.7.1.1. icerik Yonetimi

Yonetigim: Ford Otomotiv Sanayi A.§. (FORD) dijital marka verimliligi
kapsaminda ele alindig1 zaman iletisim bilgileri, iletisim formu, etik iletisim formu,
tedarik¢i bagvuru, fabrika ziyaret talep formu, kisisel veri bagvuru formu {lizerinden
miisteriler firma ile ilgili bilgi alabilmektedir. Goriigler, oneriler ve sikayetler tek bir

tik ile miisteri tarafindan firmaya ulastirilabilmektedir.

3.5.7.1.2. Erisilebilir Olma

Etkilesim: Web sitesi erisime agik olmakla birlikte site iizerinden sosyal
hesaplarina gecis linklerinin olmast FORD’un erisilebilirligini olumlu yo6nde

etkilemektedir.

Ford Otomotiv Sanayi A.S. (FORD) Facebook mecrasinda 310 bin, Twitter
mecrasinda 100 bin, Instagram’da 27 bin, YouTube’da ise 2 bin takipgiye sahiptir.
Iceriklerin genel olarak bilgilendirme amaci giittiigii, miisterilerden de etkilesim aldig
goriilmektedir. Yiiksek etkilesim sayesinde sosyal medya lizerinden daha genis bir

kitleye hitap edilebilmesi s6z konusudur.
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Ford Otomotiv Sanayi A.S. (FORD) sosyal medya hesaplarinda “Ford Tiirkiye”
ve “Ford Otosan” ismi ile varligini slirdiirmektedir. Tiim hesaplart agik olan FORD,
boylelikle her bir kesimin kolay bir sekilde firmaya erisebilmesine yardimci

olmaktadir.
3.5.7.2. Influencer Kullanimi

Ford Otomotiv Sanayi A.S. (FORD) influencer kullanimi asamasinda iinlii
isimler ve taninmis kisilerle anlastig1 c¢alismalar1 vardir. “Ford Puma” Instagram
reklaminda geng¢ oyuncu Ugur Kurula yer veren FORD bu reklami sosyal hesaplarinda
paylasirken kullandigi hastagler aracihigiyla ve Ugur Kurul’u da etiketleyerek

goriintirliigiinii artirmistir.

Infuluencer kullanimina 6rnek; “Ford Kuga” reklaminda Doga Rutkay Kemal’i
oynattig1 reklam afisini kendi sosyal medya hesabinda paylasirken iinli kisiyi
etiketledigi ayn1 zaman da da Doga Rutkay Kemal’in kendi sosyal medya hesabinda
oynadig1 “Ford Kuga” reklam filmini paylasirken Ford Tiirkiye Instagram adresini
etiketledigi goriilmektedir (Doga Rutkay Kamal - Instagram, 2020).

3.5.7.3. Dijital Reklam Kullanim

Dijital reklam s6z konusu oldugunda Ford Otomotiv Sanayi A.S. (FORD)
aksiyon yiikli igerikler iiretmekte, boylelikle triinlerinin akilda kalici olmasini
saglamaktadir. Instagram ve YouTube sosyal hesaplarinda video igerikleri ve
kullandig: afislerle siklikla reklamlarina yer vermekte dijital alanda goriiniirliigiinii

surdirmektedir.
Reklam ve Pazarlama Giderleri

Tablo 14: FORD Reklam Pazarlama Giderleri

1 Ocak- 30 Eyliil 2020

*bin Tiirk Lirasi

1 Ocak- 30 Eyliil 2019

*bin Tiirk Lirasi

Garanti giderleri (Not 13) (189.028) (127.394)
Personel giderleri (100.601) (97.347)
Arag nakliye giderleri (48.433) (23.523)
Reklam giderleri (45.835) (72.380)
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Yedek parca nakliye ve

o ] (23.897) (23.145)
ambalaj giderleri
Thracat giderleri (20.593) (19.758)
Amortisman ve itfa payr
) . (10.502) (10.514)
giderleri (Not 10, 11 ve 33)
Bayi toplanti ve servis

(3.250) (3.013)

gelistirme giderleri
Diger (68.386) (72.938)
Toplam (510.525) (450.012)

Yatirim Ortakliklari:

Ford Otomotiv Sanayi A.S. (FORD) firmasiin merkezi Michigan, Amerika
Birlesik Devletleri olup Ford Motor Company’dir. Tiirkiye’de ise Kog Holding’e bagl
bir sekilde isletimini siirdiirmektedir. Bununla birlikte %41 Ko¢ Holding A.S. %41
Ford Motor Company ve %18’lik kism1 Halka Agik bir ortaklik yapisi sergilemektedir
(Ford Otosan, 2021).

3.5.7.4. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Ford Otomotiv Sanayi A.S. (FORD) firmasi1 SEO galismalarina bakacak olursak;
“Ford, ford focus, ford ranger, mustang, puma” gibi kendi modellerini i¢ceren anahtar
kelimeler olmakla birlikte; “sifir ara¢ fiyat, sifir ara¢ kampanyalar1” gibi genel anahtar

kelimelere de SEO ¢alismalarinda yer verildigi goriilmektedir (Neilpatel, 2021c)
3.5.7.5. Kurumsal Bloglar

Ford Otomotiv Sanayi A.S. (FORD) firmasinin kurumsal bir blogu vardir.
Firma web sitesinde kurumsal kategorisinin altinda Ford Otosan’a genel bakis baglikli
bir blog yaymlamis, firmanin gegmisini, vizyonunu ve misyonunu detayli bir sekilde
misterilerine sunmustur. Blogunda 6zel giin ve haftalar, firma i¢in degisen yenilikler,
aliman ddiiller gibi iceriklere yer verilirken blog yazarlar1 ve video igerikler erisime

acik olarak sunulmustur. Ingilizce dil secenegiyle global bir marka imaji
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Gorsel 22: Ford Kurumsal Blog

Ford Otomotiv Sanayi A.S. (FORD) firmasit mavi ve beyaz renkli tasarimlarinin
yaninda metin igeren bir logo tercih etmistir. Slogani ise “Sen Varsan Gii¢ Bizim”dir.
Firmanin blog sayfasindan sosyal medya hesaplarina gecis imkani saglayan linkler

marka- miisteri etkilesimini artirmaktadir.
3.5.7.6. Sosyal Medya Yonetimi

Hedef Kitle: Ford’un hedef kitlesini sadece miisteriler olusturmamaktadir. Yurt
icinde ve yurtdiginda oldukga faal eski bir girket olmas1 hedef kitlesini oldukca genis
tutmaktadir. Ayrica bircok ¢alisaninin olmasi sebebiyle hedef kitlesi i¢cinde sosyal

medya hesaplarina bakildiginda galisanlar1 da goriilmektedir (Ford-Instagram, 2021).

Rakipleri Analiz Etme: Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye’de de genis bir kitleye
hitap eden Ford, rakiplerini analiz etme siirecini detayli bir sekilde gergeklestirdigi
goriilmektedir. Ancak sosyal medya hesaplarina bakildiginda rakipleriyle bir
takiplesme igerisine girilmedigi dikkat cekmektedir (Ford-Twitter, 2021).

Icerik Yonetme: Ford uluslararasi alanda sektoriinde profesyonel bir kimlige
sahip olmasindan dolay1 sosyal medya iceriklerinde de aymi profesyonelligi gérmek
miimkiindiir. Paylagimlar gelistirdikleri yeni iirlinler ¢ergevesinde olup 6zel giinlerde
paylasimlar yapmaktadirlar. Iceriklerde kullanilan dil anlagilabilir bir sadelikte olup

bilgilendirici metinlerden olugsmaktadir.
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Tablo 15: FORD Sosyal Medya Hesaplari, Takipg¢i - Gonderi Sayilari (30 Eylil 2019- 30

Eyliil 2020)
GONDERI TAKIPCI TAKIiP EDILEN
Instagram 126 267.578 50
Facebook 179 15.834.874 -
Twitter 116 400.125 654
YouTube 21 125.000 -
54 alisan Sayisi

Linkedin 208.178 Gals Y

160.009

Fortune Dergisi 2019 verilerine gore Tiirkiye’ nin en biiyiik yedinci markasi olan
Ford’un Instagram, Facebook, Twitter paylasim sayilarinin farkli sayilarda oldugu

ancak paylasim igeriklerinin benzer konular1 i¢erdigi goriilmektedir.

Ford Tiirkiye Youtube hesab1 incelendigi zaman belirlenen tarih araliginda yirmi
bir paylasim yapildig1 ve paylasim igeriklerinin yeni ¢ikan iirlin ve modellere yonelik

video igeriklerden olustugu goriilmektedir.

Firmanin Linkedin hesabina bakildigi zaman profesyonel is yasantisina ait
paylasimlar goriilirken beraberine 0zel giin ve haftalara yonelik igeriklerinde

paylasildigr goriilmektedir.
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Gorsel 23: Ford Otosan Sosyal Medya Hesaplari
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Gorsel 24: Ford Instagram Profili

Ford’un sosyal medya hesaplarindaki paylagimlarina bakildiginda Instagram,

Twitter ve YouTube gibi sosyal mecralarda aktif oldugu goriilmektedir.
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3.5.7.7. Degerlendirme

Ford Otomotiv Sanayi A. $. (FORD)’un dijital markalasma faaliyetleri
baglaminda dijital medya kullanim analizini degerlendirmek gerekirse; FORD: web
site analizi, influencer kullanimi, dijital reklam kullanimi, SEO ¢alismalari, kurumsal

blog ve sosyal medya yonetimi agisindan ele alinmistir.

Web sitesinde paylasilan verileri belgelere dayandirarak giiven olusturma
politikas1 isleyen FORD, Ingilizce dil segenegiyle global bir marka imaji
olusturmaktadir. Web site icerikleri: iletisim bilgileri, iletisim formu, etik iletisim
formu, goriisler ve oneriler gibi kategorilerden olusmaktadir. Diizenli site yapisi ile
miisterilerine dijital ortamda firmaya erisim olanagi sunmustur. Site igerisinde iletisim

boliimii ile miisteri- firma iletisimi saglanmistir.

Influencer ve dijital reklam kullanimina 6rnek olabilecek galismalara imza atan
FORD iinlii- taninmis kisilere yer verdigi reklamlarini sosyal medya hesaplarinda
yayinlarken kisilerin kendi hesaplarini da etiketledigi ve reklamda adi gegen iinlii
kisinin de kendi sosyal medya hesabinda reklam1 yayinlamis oldugu goriilmektedir.

Doga Rutkay Kemal in oynadig1 Ford Kuga reklami1 6rnek gosterilebilir.

Ford Otomotiv Sanayi A.S. (FORD)’unu SEO calismalarina bakildigi zaman:
“ford, ford focus, ford ranger” gibi ara¢c modellerine yonelik ¢alismalar oldugu gibi
“sifir ara¢ fiyat, sifir ara¢ kampanyalar1” gibi daha genel kelimelerde de SEO

caligmalar yliriittiigii yapilan dogal aramalarda iist siralarda ¢iktig1 goriilmektedir.

Ford Otosan adinda kurumsal bir bloga sahip olan firma blogunda iiriin ve
hizmet igerikleri yaninda video igerikler ile {iriin tanitim videolari, gegmiste alinan

odiiller ve 6zel giinlere yonelik icerikler bulundurmaktadir.

Belirlenen tiim sosyal medya hesaplarint kullandig1 goériilmekte olan FORD’un
web sitesi lizerinden ve kurumsal blogundan tiim sosyal hesaplarina gegis linkinin
olmast erigsimini ve etkilesimini artirmaktadir. Sosyal hesaplarinda {iriin ve
hizmetlerine yonelik igerikler sunarken infuluencer kullanimi, hastagler ile
paylasimlariin gorlintirliiglinii destekleme, iinlii kisileri etiketleme gibi goriiniirliigii

etkileyen unsurlara dikkat ettigi goriilmektedir.
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Tiim bu anlatilanlardan hareketle Ford Otomotiv Sanayi A.S. (FORD)’un dijital
markalagma faaliyetleri baglaminda dijital medya kullanim analizi degerlendirmesi
sonucunda belirlenen kategorilerde etkin sekilde varligini siirdiiren bir firma oldugu

ve marka iletisimini dijital alanda siirdiirebilen bir marka oldugu goriilmektedir.

3.5.8. Ahlatc1 Kuyumculuk San. Tic. A.S. (Ahlatc1 Kuyumculuk)’un Dijital
Markalasma Faaliyetleri Baglaminda Dijital Medya Kullamm

Analizi

1984 yilinda Corum Egridere’de kuyumcu diikkani1 olarak varliginmi siirdiiren
Ahlatc1 Kuyumculuk 1998°den beri Borsa Istanbul Kiymetli Madenler Piyasasi iiyesi
olarak yurt i¢i ve yurt dis1 borsalarinda islem yapmaktadir. 2008 yilinda Tiirkiye’de
bir ilk olarak T.C. Darphane Yetkili Ozel Ayar Evi yetkisi alarak giimriik
miidirliiklerine hizmet vermeye baglamistir. Tiirkiye’nin en fazla altin ihra¢ eden
sirketlerinden olan Ahlatci Kuyumculuk altin ve degerli tag piyasasina sagladigi
tiriinlerle yurt i¢inde 2500’den fazla kuyumcunun tedarik¢isi konumundadir (Ahlatci

Kuyumculuk, t.y.).
3.5.8.1. Kurumsa Web Sitesi Analizi

Ahlatcr Kuyumculuk San. Tic. A. S. (Ahlatci Kuyumculuk) Fortune Dergisi
tarafindan 2019 yili Tirkiye’nin En Biiyiik Firmalar listesinde sekizinci sirada yer
almaktadir. Ahlatci Kuyumculuk web sitesi incelenirken kurumsal web sayfalarinin
ozelliklerinden; etkilesim, yonetisim, dinamik, siireklilik ve arayliz kolaylig

basliklariyla ele alinmistir.

Arayiiz Kolayligi: Tasariminda sade renkler ve net bir ara yiiz tercih eden Ahlatci

Kuyumeculuk, site i¢i alim satima izin vermektedir.

Dinamik: Uriinlerine ait net gérselleri fiyat bilgisi ve indirim oranlar ile web
sitesinde satisa sunarak tiiketicilerinin etkilesimine olanak vermektedir. Site ici iiyelik
ile triinleri favoriye ekleyebilme olanagi sunarak sadik miisteriler yaratmaya
calisilmistir. Miisteriler istedikleri {iriin ve kategoriyi aratarak iirlinlere ulagabilsin diye

site i¢i arama ¢ubugu olusturulmustur.
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Gorsel 25: Ahlatct Kuyumculuk Web Sitesi

3.5.8.1.1. icerik Yonetimi

Yonetisim: Ahlatct Kuyumculuk dijital markalasma faaliyetleri baglaminda
degerlendirildigi zaman icerik yonetimine 6nem vermektedir. Iletisim béliimiinde
merkez ofislerine yonelik bir harita ve iletisim adresi sunarken ayni zamanda
tilkketicilerine bir mesaj ve iletisim bolimi ayirmislardir. Firma- miisteri iletisimi
saglanirken miisterilerde sorularini sorabilmektedir.
https://www.ahlatcikuyumculuk.com.tr/iletisim adresinden ulasilabilen iletisim
boliimiinde miisteri hizmetleri telefon numarasi yaninda whatsapp iletisim hattinin
olmas1 miisteri iletisiminde segenek sunmaktadir. Site icerisindeki fiyatlar ve

indirimler giincel kurlara gore diizenlenmektedir.

Ahlatct Kuyumculuk kurumsalligina iligkin bilgilere web sitesinde kurumsal
kategorisi altinda kurulusundan gilinlimiize kadar gegen siireci anlatmis, Turkiye
piyasasinda bilezik, alyans ve spot altindaki pazar payini anlatarak sirket politikalarina

yer vermistir (Ahlatc1 Kuyumculuk, t.y.).

3.5.8.1.2. Erisilebilir Olma

Etkilesim: Ahlatc1 Kuyumculuk erisilebilirlik agisindan degerlendirildigi zaman
dijital platformlarda yer aldig1 ve varligini siirdiirdiigii dijital medya araglarina da web
sitesi iizerinden gecis yapilabildigi goriilmektedir. Web sitesi tizerinden Linkedin,

Instagram, Twitter, Facebook ve YouTube linklerinin paylasildigi, bu platformlarda
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genelde Ahlatc1 Kuyumculuk ismi ile yer aldig1 Linkedin’de de Ahlatc1 Holding olarak

varligini siirdiirmekte oldugu goriilmektedir.
3.5.8.2. Influencer Kullanim

Ahlatc1 Kuyumculuk dijital markalagsma baglaminda influencer kullanmadigi
gbzlemlenmektedir. Sosyal mecralardaki kullanimi ile aktif bir rol alan firma gelisen
ve siirekli degisen diinyanin bir getirisi olan influencer kullanimi ile heniiz

tanismamuistir.
3.5.8.3. Dijital Reklam Kullanim

Ahlater Kuyumculuk dijital reklam kullanma faaliyetlerine bakildigi zaman
genellikle firma biinyesindeki tiriinlerin satis pazarlama amaciyla dijital mecralarda ve
kendi web sitesinde yayinlandig1 goriilmektedir. Dijital reklam verme yoniinde ¢ok
yaygin ¢aligmalari goriilmemektedir. Ahlatct Kuyumculuk Tanitim Filmi YouTube’de
de hem Tiirk¢e hem de ingilizce olarak yayinlanmis ve 5000°den fazla goriintiilenme

almistir (Ahlatct Kuyumculuk, 2020).
3.5.8.4. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Ahlater Kuyumculuk “ahlatci kuyumculuk, kiilge altin, kiilge altin fiyat1 1 kg, 1
kg kiilge altin fiyati, arpa kolye, 17 gram 22 ayar bilezik fiyat1” gibi kelimeler ile SEO
calismalar1 yapmustir. Bu kelimelerle yapilan organik aramalarda st siralarda

¢ikmaktadir (Neilpatel, 2021d).

Ahlater kuyumculuk sosal medya hesaplarinda da kullandigi hastaglerle
goriinlirligiin artirmaktadir. #ahlatcikuyumculuk hastagiyle Instagram, facebook ve
twitter hesaplarinda paylasimlar yapmaktadir. Paylasimlarin iceriklerine gore eklenen

hastagler degismektedir.
3.5.8.5. Kurumsal Bloglar

Belirlenen tarih araliginda Ahlatct Kuyumculuk firmasmin kurumsal bir blogu

saptanmamuistir.
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3.5.8.6. Sosyal Medya Yonetimi

Hedef Kitle: Ahlatct Kuyumculuk’un sosyal medya yonetiminde hedef
kitlesinin miisteri odakli oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi ise Ahlatci
Kuyumculuk’un sosyal medya hesaplarini tiriinlerinin tanitimi ve dijital pazarlamasina

yardimci olmasi i¢in kullanmasidir.

Rakipleri Analiz Etme: Iginde bulundugu pazarda gii¢lii bir konumda olan
Ahlatc1 Kuyumculuk rakiplerini sosyal medyada takip etmemektedir. Var olan
hizmetlerini miisterilerine ulastirmakla birlikte 6zel giin ve haftalarda da paylagimlar

yaparak varligini stirdiirmektedir.

Icerik Yonetme: Belirlenmis olan hedef kitle gergevesinde kurum kimligine
uygun igerik treterek sosyal itibar1 Onceleyen bir yapi sergilenmektedir. Ahlatci
Kuyumculuk’un sosyal medya hesaplarinda sadece isletme biinyesinde yer alan
yenilikler kapsaminda icerikler iiretilmemektedir. Bunun disinda 6zel giinler
kapsaminda da igerikler iiretilmektedir. Miisterilerden yapilan paylasimlara gelen

yorumlara cevap verilerek anlik etkilesim saglanmaktadir.

Tablo 16: Ahlatct Kuyumculuk Sosyal Medya Hesaplari, Takip¢i - Gonderi Sayilari (30 Eyliil
2019- 30 Eyliil 2020)

GONDERI TAKIPCI TAKIP EDILEN
Instagram 162 134.000 15
Facebook 148 15.509 -
Twitter 29 389 14
YouTube 2 35 -
Linkedin ) 1623 Galisan Says
4350

Fortune Dergisi 2019 verilerine gore Tirkiye’'nin en biiylik on firmasindan
sekizinci olan Ahlatct Kuyumculuk’ un sosyal medya hesaplaria bakildigi zaman
belirlenen tarih araliginda tiim platformlarda farkli sayida paylasim yapildigi

goriilmektedir.
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Belirlenen tarih araliginda firmanin daha ¢ok Instagram profilinde paylasim
yaptig1 ve paylasimlarin {iriin ve hizmetlere yonelik gorsel icerikleden olustugu
goriilmektedir. Facebook ve Instagram paylasim sayilar esit olamamasina ragmen

paylasim igerikleri benzer konular1 igermektedir.

Ahlater Kuyumculuk Youtube’ de aktif bir durus sergilememektedir. Belirlenen
tarih araliginda Youtube hesabinda iki paylasim oldugu ve firma tarihine yonelik
igerikleri konu aldig1 goriilmektedir. Ahlatct Kuyumculuk Linkedin hesabi incelendigi
zaman paylasim igeriklerinin sadece 6zel giin ve haftalara yonelik konular igerdigi

goriilmektedir.
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Gorsel 26: Ahlatc1 Kuyumculuk Instagram Profili

3.5.8.7. Degerlendirme

Ahlatc1 Kuyumculuk San. Tic. A.S. (Ahlatct Kuyumculuk)’un dijital
markalagma faaliyetleri baglaminda dijital medya kullanim analizini degerlendirmek

gerekirse; Ahlatct Kuyumculuk: web site analizi, influencer kullanimi, dijital reklam
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kullanimi, SEO ¢alismalari, kurumsal blog ve sosyal medya yonetimi agisindan ele

alinmustir.

Web sitesinde iiriin i¢eriklerine yer veren Ahlatci Kuyumculuk fiyat bilgisini de
sunarak site i¢i satin alma islemine olanak sunmaktadir. Miisterilerine liyelik agma
imkani1 veren firma iiyelik sonras1 miisterilerin {iriinleri favori listesine eklemesine ve
site i¢i arama ile Uriinleri kategorize ederek bulmalarini saglamaktadir. Web sitesi
igeriklerinde merkez ofislerine yonelik bir harita ve iletisim adresi bulunduran Ahlatci
Kuyumculuk ayn1 zamanda iletisim boliimiinde telefon numarasi yaninda whatsapp

iletisim hatt1 ile firma- misteri iletisimini dijital ortamda saglamaktadir.

Erisilebilirlik baglaminda dijital platformlarda var olan hesaplarina web sitesi

tizerinden erisilebilirligin site tizerindeki linkler araciligiyla saglandig1 goriilmektedir.

Influencer kullanimi yéniinde belirgin 6rnekleri olmayan firma dijital reklam
kullanim1 baglaminda genellikle firma biinyesindeki {iriinlerin satis pazarlama amaci
ile dijital mecralardaki kendi hesaplarinda ve web sitesinde miisterilerine sundugu

goriilmektedir. Dijital reklam verme yoniinde 6ne ¢ikan ¢alismalar yoktur.

“Ahlatc1 Kuyumculuk, kiilge altin, kiilge altin 1 kg fiyat” gibi kelimeler i¢cin SEO
caligmalar1 yapildigi ve yapilan dogal aramalarda {ist siralarda goriintiilendigi

goriilmektedir.

Kurumsal bir blogu olmayan Ahlatct Kuyumculuk web sitesi tizerinde
“Kurumsal” kategorisi altindan tarihten giiniimiize gelisim siirecini anlatarak sirket

politikalarina deginmistir.

Belirlenen sosyal hesaplarin hepsinde var olan firmanin Facebook ve
Instagramda daha aktif oldugu genellikle miisteri ve iirin odakl paylasimlar yapildigi
iceriklere gelen yorumlara Ahlatc1 Kuyumculuk tarafindan cevap verilerek etkilesim

saglandig1 goriilmektedir.

Ozetle Ahlatc1 Kuyumculuk’un dijital markalasma faaliyetleri baglaminda
dijital medya kullanim analizi degerlendirmesi sonucunda belirlenen kategorilere
yonelik web sitesi igeriklerini yonetebildigi, erisilebilir oldugu ve sosyal medya

hesaplarini kullandig1 gézlenirken infuluencer ve dijital reklam kullanimi alanlarinda
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aktif bir firma olmadigi dijital markalasma baglaminda belirlenen kategorilerin

hepsinde varligin siirdiirmedigi goriilmektedir.

3.5.9. Arcelik A.S. (Arcelik)’in Dijital Markalasma Faaliyetleri
Baglaminda Dijital Medya Kullamim Analizi

1955 yilinda kurulmus ve genel miidiirliigii Istanbul’da olan Argelik A.S. bugiin;
diinya ¢apinda 30.000 ¢alisani, Tiirkiye, Romanya, Rusya, Cin, Giiney Afrika, Tayland
ve Pakistan’da olmak tizere 7 {lilkede 18 {iretim tesisi, 32 iilkede 34 satis ve pazarlama
ofisi ve 11 markasiyla (Argelik, Beko, Grundig, Blomberg, Elektrabregenz, Arctic,
Leisure, Flavel, Defy, Altus ve Dawlance) 145’ten fazla iilkede iiriin ve hizmet

sunmaktadir (Argelik A.S., t.y.-a).
3.5.9.1. Kurumsa Web Sitesi Analizi

Arcelik A.S. (Arcelik) Fortune Dergisi tarafindan 2019 yili Tiirkiye’nin En
Biiylik Firmalart listesinde dokuzuncu sirada yer almaktadir. Argelik web sitesi
incelenirken kurumsal web sayfalarinin 6zelliklerinden; etkilesim, yOnetisim,

dinamik, siireklilik ve arayiiz kolaylig1 basliklariyla ele alinmistir.

Arayiiz Kolayligi: Tasariminda kirmizi ve beyaz renkleri benimsemis olan
Argelik, agik ve net bir araytiz ile dikkatleri tizerine ¢ekmistir. Tiim giincel gelismeleri
duyurular ve biiltenler boliimiinde belgeler ile miisterisiyle paylasan Arcelik, aym
zamanda yatirimci iligkilerinden sorumluluklarina, stirdiiriilebilirlikten medyaya kadar

pek ¢ok kategori ile miisterilerine bilgi sunmaktadir (Argelik A.S., t.y.-a).
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Arcelik A.S. ‘ ‘ ———

ARGELIK AS. HAKKINDA YATIRIMC ILISKILER SORUMLULUKLAR SORDORULEBILIRLIK MEDYA INSAN KAYI AKLARI SATIALMA ARGE

W siT s6ZL0K

nki her sey kullandigimiz sozctklerle baslyor!
;;It Sozliik indir, Dilini #Egitle

BULTENLER

16 rgolik . Basantonmso 06
dird Mar

Arg Dil Sirgecek, Esit Sazlik
Gdille Taglandird:

Esitieyeoek

Gorsel 27: Argelik Web Sitesi

Dinamik: Uriin satis1 paneli sunmayan Argelik, bunun yerine satin alma paneli
lizerinden tedarik¢i girisi yapilmasmi saglamaktadir. iletisim boliimiinden firma-
miisteri iletisimi saglanmakta, boylelikle her bir miisteri dijital ortamda iletigim
saglayabilmektedir. Giincel icerik iiretimi ve paylasimlar ile site dinamigi

saglanmaktadir.

3.5.9.1.1. icerik Yonetimi

Yonetisim: Argelik A.S. (Argelik) dijital marka verimliligi acgisindan
miisterilerinden gelen geri dontisleri onemsemektedir. Bu acidan iletisim boliimiinde
hem telefon numaras1 hem de mail adresi sunmakta, miisteriler goriislerini, Onerilerini
ve  sikayetlerini  https://www.arcelik.com.tr/iletisim/  {izerinden  firmaya
iletebilmektedir. Argelik A.S. kurumsalligina iliskin bilgilere web sitesinde kurumsal
kategorisi altinda kurulusundan giliniimiize kadar gegen siireci anlatmus,

ortakliklarindan bahsetmis, misyon ve vizyonu ile ilgili bilgiler vermistir.

Arcelik A.S. (Argelik) firmast tasarirminda kirmizi ve beyaz renkleri
kullanmistir. Logosunda metin bulunan firmanin kirmizi rengi logosuna tasidigi

goriilmektedir. Slogani ise “Arcgelik demek, yenilik demek™tir.
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3.5.9.1.2. Erisilebilir Olma

Etkilesim: Argelik’in erisilebilirlik diizeyine bakildiginda dijital ortamda agik ve
net sekilde aktif oldugu goriilmektedir. Web sitesi iizerinden Linkedin, Instagram,
Twitter ve Facebook linklerinin paylasildigi, bu platformlarda da “Argelik™ kullanici

adi ile yer almaktadir
3.5.9.2. Influencer Kullaniimi

Argelik A.S. (Argelik) influencer kullanma agisindan bagarili adimlar
atmaktadir. Pek cok taninmis kisi ya da topluluk Argelik iirlinlerini kullanmakta,
memnuniyetlerini dile getiren paylagimlar yapmaktadir. Bu durum Argelik’in her

gegen giin kitlesini genisletmesi i¢in dnemli bir avantajdir.

Ornek vermek gerekirse; Okan Bayiilgen ve Sefa Giirkan, Ahmet Umit, Osman
Serim, Sahrap Sosyal, Tuncer Tuneli, Vedat Ozan gibi bircok iinlii ismin kendi adlar1
ile yer aldiklar1 belgesel filmi: “G6z Acip Kapanincaya Kadar” drnek gosterilebilir.
Argelik’in Instagram ve YouTube hesaplarinda yer alan belgesel 2 milyon iizeri
goriintiilenme almigtir farkli bir reklam anlayisi ile kullanict yorumlari da alan YoTube

icerigi etkilesim almasi yoniiyle de 6nemlidir (Argelik, t.y.).
3.5.9.3. Dijital Reklam Kullanim

Arcelik A.S. (Arcelik)’nin dijital reklam projelerine bakildiginda; “Askimizin
Telvesi” adl1 reklam filmi de dijital platformlarda fazlaca izlenen viral olan bir dijital

reklam niteligi tasimaktadir (Argelik, 2019).
Reklam ve Pazarlama Giderleri

Tablo 17: Arcelik Reklam ve Pazarlama Giderleri

31 Arahk 2019 1 Ocak 2018
*bin Tiirk Liras1 *bin Tiirk Liras1

Hammadde, malzeme ve

o 19.508.766 16.860.787
ticari mallar
Mamul, yar1 mamul ve

(500.633) (745.233)

ticari mallardaki degisim

118



Personel giderleri 3.572.033 2.924.665
Nakliye, dagitim ve
) ) 1.901.478 1.714.956
depolama giderleri
Garanti ve montaj
) ] 1.264.960 1.030.455
giderleri
Reklam, tanitim ve
] ) 1.072.420 849.010
promosyon giderleri
Amortisman ve itfa paylari 1.054.936 690.414
Enerji giderleri 223.641 165.176
Tamir, bakim ve onarim
) 145,945 116.480
giderler
Sigorta giderler 108.714 90.372
Dava takip, damismanlik ve
B i 108.902 71.306
denetim giderleri
Diger 1.197.174 1.098.932
Toplam 29.658.336 24.867.320

Kaynak: KAP. (ty.-b). KAP. 26 Mayis 2021 tarihinde

adresinden erisildi.
Yatirim Ortakliklary:
Kog grubu: %57,2

Halka Agik: %25,2

Burla Grubu: %17,6 (Argelik A.S., t.y.-b).

3.5.9.4. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

https://www .kap.org.tr/

Arcelik A.S. (Arcelik) “beyaz esya” kelimeleri ilizerinden Google’da SEO

caligmalar1 yaptig1 tespit edilmistir.

Argcelik sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanmanin disinda kitle iletisim

araglarii da aktif bir sekilde kullanmaktadir. Dijital alanda ¢ogunlukla kullandig:

hashtagler su sekildedir:

o #argelik
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e #BahanesiCok
o #ArgelikUIltraHijyenSerisi

Yukarida yer verilen hashtagler Argelik’in kendi markasin1 duyurmak ve

tiriinlerini tanitmak i¢in kullanilan kavramlardan olusturulmustur.
3.5.9.5. Kurumsal Bloglar

Belirlenen tarih araliginda Argelik A.S. (Argelik) firmasinin kurumsal bir blogu

saptanmamistir.
3.5.9.6. Sosyal Medya Yonetimi

Argelik A.S. (Argelik) sosyal medyada oldukea aktif olan bir firmadir. Argelik
A.S. (Argelik) tiim sosyal medya mecralarinda ayni isimle var olmakta, “Arcelik” adi
altinda kullanicilarina erisim hizmeti saglamaktadir. Ayn1 zamanda firmanin tiim
sosyal medya araclari miisterilerine a¢ik oldugundan erisim hizli sekilde

saglanmaktadir.

ARCELIK'TE ILK KEZ AR VAR

IV/ K| ARGELIK AR E ARCELIK'TE ILK KEZ AR VAR
IYI KI ARCELIK AR

o

¥ =1

Gorsel 28: Argelik Sosyal Medya Hesaplari

Hedef Kitle: Argelik yurt i¢inde olduk¢a genis bir kesime hitap etmesi
bakimindan hedef kitlesini hem iirlinlerinin kullanicilari hem de sponsorlugunu
tistlendigi Tirk Milli Takimi’nin takipgileri olusturmaktadir. Bu baglamda oldukca

genis bir hedef kitlesinin oldugu sdylenebilir.
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Rakipleri Analiz Etme: sektoriin onciilerinden olan Argelik rakiplerini takip
etmesi neticesinde yenilikler yapabilmektedir. Standartlarini her gecen giin
arttirmasint ve ulagilabilir olmasiyla rakiplerini analiz etmekte basarili oldugu
sOylenebilir. Buna karsilik sosyal medya hesaplarinda rakip firmalarla takiplesmedigi

goriilmektedir.

Icerik Yonetme: Argelik’in hedef kitlesinin genis olmasi bakimindan igerik
yonetimi olduk¢a uygun ve anlasilir bir dille hazirlanmaktadir. Bununla beraber
trlinlerin cesitliliginden ve yeni gelismelerden bahsedildigi goriilmektedir. Ayrica
Tiirk Milli Takim’in ana sponsorlugunu iistlenmesi neticesinde paylasimlarinda bu

faaliyetini de gostermektedir. Ozel giinler hakkinda da paylasimlar yapmaktadir.

Tablo 18: Argelik Sosyal Medya Hesaplari, Takipgi - Gonderi Sayilar1 (30 Eyliil 2019- 30

Eyliil 2020)
GONDERI TAKIPCi TAKIP EDILEN
Instagram 182 241.860 8
Facebook 235 892.942 -
Twitter 204 53.919 1
YouTube 101 111.000 -
28 Calisan Sayis1
Linkedin 214.669 Y

7.563

Fortune Dergisi 2019 verilerine gore Tirkiye’nin en biiylik on firmasindan
dokuzuncusu olan Arcelik’in sosyal medya hesaplar incelendigi zaman belirlenen
tarth aralifina tim hesaplart kullandigi goriilmektedir. Firmanin sosyal medya
hesaplarindaki paylasim sayilarinin farkli oldugu ancak Facebook, Instagram ve

Twitter paylasim igeriklerinin benzer konulari ele aldig1 goriilmektedir.

Belirlenen tarih araliginda Arcelik Youtube hesabi incelendiginde iirlin ve
hizmetlere yonelik video igerikler iiretilirken Argelik blinyesindeki iiriinlerin 6zel giin

ve haftalara yonelik paylasim igerikleri ile sergilendigi gézlemlenmistir.
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'ARCELIK TELEVIZYONLAR. @0
RALIK EN UZUN GECE'YE HAZIR! i st

o arcellk

© UitraHIYEN SERIS]
UV TEMIZLEME CIHAZI

arcelik

ARCELIK'TEN ARCELIK'TE

YEPYENI BIR HIZMET! AR TEKNOLOJISI

ONLINE UZMAN v A R

Gorsel 29: Argelik. Instagram Profili

3.5.9.7. Degerlendirme

Arcelik A.S. (Arcelik)’in dijital markalagsma faaliyetleri baglaminda dijital
medya kullanim analizini degerlendirmek gerekirse; Arcelik: web site analizi,
influencer kullanimi, dijital reklam kullanimi, SEO ¢alismalari, kurumsal blog ve

sosyal medya yonetimi agisindan ele alinmastir.

Web sitesinde agik anlagilir bir arayiiz kullanarak giincel geligsmeleri duyurular
ve biiltenler boliimiinde belgeler ile paylasan Argelik ayni zamanda yatirimci
iliskilerinden sorumluluklarina, siirdiiriilebilirlikten medyaya kadar bir¢ok kategori ile
dijital dijital ortamda miisterilerine bilgi sunmaktadir. Site tizerinde {iriin satig paneli
sunmayan Argelik, satin alma paneli TUlzerinden tedarik¢i girisi yapilmasini

saglamaktadir.

Icerik yonetiminde miisteri geri doniislerine 6nem verildigi goriilmekte iletisim
boliimii ile hem telefon numarasi hem de mail adresi sunmakta; miisteri goriislerini,
Onerilerini ve sikayetlerini bu platform tizerinden firmaya iletilebilmektedir. Erisime
acik olan web sitesi lizerinden firmanin kullandig1 tiim sosyal hesaplara gecis linkleri

vardir.
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Ifuluencer kullanim1 olarak ele alinabilecek “Go6z Acip Kapaymcaya Kadar”
isimli kahve belgeselinde Okan Bayiilgen, Sefa Giirkan, Ahmet Umit gibi iinlii
isimlere kendi isimleri ile yer verilmis ve bu belgesel sosyal mecralarda paylasilmis

yuksek etkilesim almistir.

Dijital reklam kullanimina “Celik” projesi ile baslayan Arcelik “Askimizin
Telvesi” isimli reklam filmi dijital ortamlarda izlenen sosyal medya hesaplarinda

paylasilan viral reklam 6zelligi tasimaktadir.

“Beyaz esya” kelimesi lizerinden SEO c¢aligmalan yiirliten Arcelik dogal
aramalarda st siralarda c¢ikarken kullandigi hastagler ile sosyal hesaplarindaki

goriintirliigiinii de artirmaktadir.

Kurumsal blogu olmayan firma web sitesinde kurumsal kategorisi altinda
kurulusundan giiniimiize kadar gegen siireci anlatirken ortaklari, misyonu ve vizyonu

hakkinda bilgi vermistir.

Sosyal medya kullanim1 konusunda belirlenen tiim sosyal hesaplar1 kullanan
Argelik tim hesaplarini erisime agik olarak yiritmektedir. Sosyal medya
paylasimlarinda firma biinyesindeki lriinlere yer verirken 6zel giin ve haftalara
yonelik paylasimlar: da bulunmakta ayn1 zamanda Tiirk Milli Takimi sponsorluguna

yonelik paylasimlara da yer vermektedir.

Argelik A.S. (Argelik) dijital markalasma faaliyetleri baglaminda dijital medya
kullanim analizi degerlendirmesi sonucunda belirlenen kategorilerde etkin sekilde
varligini siirdiiren bir firma oldugu ve marka iletisimini dijital alanda siirdiirebilen bir

marka oldugu goriilmektedir.

3.5.10. RC. Ronesans Insaat Taahhiit A.S. (Ronesans Holding)’in Dijital
Markalasma Faaliyetleri Baglaminda Dijital Medya Kullamim Analizi

1993 yilinda Rusya St. Petersburg’da Dr. Erman Ilicak tarafindan Kkurulan
Ronesans Holding, 2004 yilindan sonra Tiirkiye’de faaliyet gostermeye baslamistir.
Miiteahitlik projeleriyle Tiirkmenistan, Azerbaycan, Rusya gibi iilkelerde varligim
stirdiiren Ronesans Holding Egitim ve saghk alaninda da yatirimlar yagmaktadir

(Ronesans Holding, t.y.-a).
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3.5.10.1. Kurumsa Web Sitesi Analizi

RC. Rénesans Insaat Taahhiit A.S. (Rénesans Holding) Fortune Dergisi
tarafindan 2019 yili Tirkiye’nin En Biiylik Firmalar1 listesinde onuncu sirada yer
almaktadir. Ronesans Holding web sitesi incelenirken kurumsal web sayfalarinin
ozelliklerinden; etkilesim, yonetisim, dinamik, siireklilik ve arayiiz kolayligi

basliklariyla ele alinmistir.

Arayiiz Kolayligi: Ronesans Holding mavi ve beyaz renkler ile web sitesinde

acik ve anlasilir bir arayiiz kullanmaktadir.

Dinamik: Hem Tiirk¢e hem Ingilizce dil segenekleri olan web sitesinde yapilan
hizmetler, faaliyet alanlari, nerelerde hizmet verdikleri, gibi icerikler sergilenmektedir.
Iletisim boliimiinde hedef kitlesinin etkilesimi icin firma biinyesindeki departmanlara
yonelik iletigsim bilgilerini sunmaktadir. Web sitesinde belirgin olarak géze carpmasa

da sitenin alt tarafinda sosyal medya hesaplarina yonlendirme linkleri bulunmaktadir.

Stireklilik: Kurumsal anlamda sahip olduklar bilgilere web sitesinin “Biz Kimiz,
Faaliyet Alanlari, Nerelerdeyiz” gibi basliklardan ulasmak miimkiindiir. Firmanin
kurulusundan bugiine kadar olan tarihsel gelisimini “Hikayemiz” bagligi altinda

goriintiilemek miimkiindiir (R6nesans Holding, t.y.-C).

aRéNESANSHOLDiNG Haberler  Kariyer iletisim N Q

Biz Kimiz Faaliyet Alanlan Nerelerdeyiz Sirdirilebilirtilik

Neva Towers

Moskova, Rusya

:

Gorsel 30: Ronesans Holding Web Sitesi
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3.5.10.1.1. icerik Yonetimi

Yonetisim: Ronesans Holding’in Dijital Markalagma faaliyetleri baglaminda
icerik yonetimine bakildig1 zaman site igerisindeki konumlandirmalar hedef kitlesini
yonlendirmede anlamli diizeydedir. {letisim boliimiinde firma igi birimlere
yonlendirmeler yapilarak iletisimin daha kisa silirmesi ve kesin sonuca ulagmasi
hedeflenmektedir. Web sitesi lizerinde faaliyet alanlarina yonelik video tanitimlarina

direkt gecis imkani vermesi etkilesimi artirmaktadir.

3.5.10.1.2. Erisilebilir Olma

Etkilesim: Erisilebilirlik diizeyine bakildiginda Ronesans Holding web sitesi
tizerinden direkt olarak site girisinde goze c¢arpmasa da sitenin alt kismina
konumlandirilmis linklerle sosyal medya hesaplarina erismek miimkiindiir. incelenen
tim sosyal mecralarda firmanin varligin1 gdstermesi erisilebilirlik diizeyini
artirmaktadir. Sosyal mecralarda yapilan paylasimlarin hem Tiirkge hem Ingilizce
olarak yaymlanmasi firmanin ulusal diizeyde yerli ve yabanci kitlesi ile etkilesime

girebildigini gostermektedir.
3.5.10.2. Influencer Kullanim

Ronesans Holding influencer kullanimi agisindan atak gosteren bir firma
degildir. Daha biiyiik kitlelere ulasmak i¢in daha taninmis kisilere ihtiya¢ duymayan

firma, diger sosyal medya araclari ile hedef kitlesine ulagsmay1 tercih etmektedir.
3.5.10.3. Dijital Reklam Kullanimi

Ronesans Holding’in dijital markalasma baglaminda reklam kullanimina
bakildig1 zaman dijital mecralari; faaliyet alanlari, yaptiklar isler disinda sosyal

projeler ve kamuyu bilgilendirme amaglh kullandig1 goriilmektedir.

Ronesans Holding’in sosyal medya hesaplarinda yayinlanan ve viral reklam
ozelligi tasiyabilecek “Icimizden Gelen Ses” bashgiyla yaymladigi ve firma
biinyesinde ¢alisanlarin seslendirdigi ve seslendirenlerin firma biinyesindeki faaliyet
alanlarinda is ortamlarinda goriintiilendikleri “Hayde, Hemsin Yaylalari, Cilveloy”
caligmalar1 sosyal medya hesaplarinda yaymnlanmistir. Rénesans Holding’in kendi

sosyal medya hesabi1 Instagramda 150.000’den fazla goriintiilenme aldig1 ve YouTube
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kanalinda 5.000°den fazla goriintiilenme aldig1 goriillmektedir (Ronesans Holding—

Hayde, Hemgin Yaylalari, Cilveloy—Renaissance Heavy Industries, 2019).

Firma hesaplar1 disinda da paylasilabilen video gorseller firma bilinirligi faaliyet
alanlar1 gibi konularda farkli kullanici profillerinde paylasilarak reklam niteligi
tagimaktadir YouTube’de kisisel hesapli bir baska profilde 32.000’den fazla

goriintiilenme alan video igerik viral reklam niteligindedir (Ronesans Holding, t.y.-b).

Ronesans Holding biinyesinde yiiriittiigii ve 2021 itibariyle 7.’si diizenlenecek
olan “Siirdiiriilebilir Gelecegi Tasarla” sosyal projesini de dijital mecralarda tanitim
icerikli gorsel ve yazili unsurlarla hedef kitlesine ulastirmaktadir. Yarisma konusu
giincel tutularak giindeminde habercisi olduklar1 gelecege yon vermek istedikleri
imajin1  sergileyen  Ronesans  Holding  proje  icerikli  paylasimlarim

https://sgt.ronesans.com/ adresinden ve sosyal mecralarda duyurmaktadir.

Pandemi sonrasi
nasil bir diinya >

hayal ediyorsun? ‘

Universite égrencileri arasi fikir ve proje yarigmasi
Surdurulebilir Gelecegi Tasarla’ya katilman igin;

Son 15 gun!

Son Bagvuru ve Proje Teslim Tarihi:

23 May1s 2021

Saat: 23.59 SURDURDLEBILR _ ,
" GELECEG]

< RONESANSHOLDING Em® TA§OAZBLA

Gorsel 31: Ronesans Holding Instagram Profilinden Bir Gorsel
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Yatirim Ortakliklari:

Diinya Bankasi Kurulusu IFC Rénesans Holding yatirim ortagidir. IFC ortaklik
sozlesmesi kapsaminda Ronesans Holding’e 215 Milyon Amerikan dolar1 yatirim

yapacagini bildirmistir (“IFC Ronesans Holding’e ortak oldu”, t.y.).
3.5.10.4. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Ronesans Holding “ronesans, ronesans holding, ronesans ingaat, géztepe stadi,
basaksehir hastanesi, basaksehir hastane” kelimeleri {izerinden SEO c¢alismalari
yapmistir. Firma adinm1 ifade eden kelimeler disinda Roénesans Holding faaliyet
alanlarina ve yaptig1 iglere yonelik SEO calismalar1 da gdzlemlenmektedir. Ronesans
Holding, yapilan c¢alismalar dogrultusunda dogal aramalarda st siralarda

konumlandirilmistir (Neilpatel, 2021e).

Ayn1 zamanda sosyal mecralardaki paylasimlarinda hastaglerden yararlanan
Ronesans Holding’in en ¢ok kullandig1 kavram olarak #RdénesansHolding karsimiza
cikmaktadir. Ayn1 zamanda yiiriittiigli sosyal projeler, 6zel giin ve haftalarla ilgili
yapilan paylasimlarda da paylasimlari destekleyen asagidaki kaliplart siklikla
kullanmaktadir. Kullandig1 hastagleri igeriklerine gore yabanci dillerdeki anlamlarina
da yer vererek uluslararas1 paylasim niteligi kazandirmaktadir (Ronesans Holding-

Instagram 2021

e #Sirdirtlebilirlik

e #Sustainability

e #DiinyaSaglikGini
e #WorldHealthDay

e #IMayis

o #KadinlarRonesansi

o #8MartDiinyaKadinlarGiinii

3.5.10.5.Kurumsal Bloglar

Belirlenen tarih araliinda Ronesans Holding’in kurumsal bir bloga sahip

olmadig1 saptanmistir
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3.5.10.6. Sosyal Medya Yonetimi

Hedef Kitle: Ronesans Holding daha fazla kisiye ulasabilmek adina hedef
kitlesini belirlemistir. Ozellikle sosyal medya hesaplarini takip eden kullanicilarin ve
potansiyel Kkitlesinin ulasabilecegi diizeyde olusturmustur. Tiim hesaplar1 erisime
aciktir. Kesin ayrimlara gitmeden ulusal ve uluslararasi bir marka ¢izgisinde toplumun

her kesimine hitap eden kapsayici bir hedef kitle belirlemistir.

Rakipleri Analiz Etme: Rakip olarak agik bir kiyasa girmeyen Ronesans
Holding faaliyet alanlar1 ile ilgili paylasimlar yaparak ve 6zel giin ve haftalarda sosyal

medyay1 aktif kullanarak giindemi yakindan takip etmeyi basarmstir.

Icerik Yonetme: Icerikleri amaca uygun, anlasilir ve estetik bir goriiniim
sunmaktadir. Boylelikle hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek daha da kolaylasmaktadir.
Reklam kullanma asamasinda Rénesans Holding aktif bir kurum degildir. igerikler
daha ayrintili bir sekilde incelendiginde reklamlardan ziyade Ronesans Holding’in
faaliyet alanlarinin, sosyal sorumluluk projelerinin ve giiniin anlamina istinaden
hazirlanan igeriklerin sosyal medya platformlarinda es zamanli olarak paylasildig:
goriilmektedir. Paylasilan icerikler Tiirkce ve Ingilizce olarak sunulmakta iceriklere
yapilan aciklamalar da bu baglamda hem Tiirkce hem Ingilizce olarak
hazirlanmaktadir. Bu da global bir marka imaj1 yaratarak uluslararasi bir igerik

olusturulmasini saglamaktadir.

Tablo 19: Ronesans Holding Sosyal Medya Hesaplari, Takipgi - Gonderi Sayilar1 (30 Eyliil
2019- 30 Eyliil 2020)

GONDERI TAKIPCi TAKIP EDILEN
Instagram 62 51.000 12
Facebook 82 82.307 -
Twitter 141 9.613 8
YouTube 34 4.790 -
Linkedin 1 293.109 Gahsan Sayii
5.643
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Fortune Dergisi 2019 verilerine gore Tiirkiye'nin en biiylik on firmasindan
onuncu olan Ronesans Holding’in sosyal medya hesaplari incelendiginde firmanin tiim

sosyal medya hesaplarin1 kullandig1 goriilmektedir.

Belirlenen tarih araliginda Ronesans Holding’in en fazla paylasim yaptigi
platform Twitter’dir. Firmanin faaliyet alanlarina yonelik teknolojik gelismeleri konu
alan Twitter paylasimlarm Tiirkce ve Ingilizce dillerde yaymladig: goriilmektedir.
Roénesans Holding Facebook ve Instagram hesaplari incelendiginde belirlenen tarih
araliginda farkl sayilarda paylasim yapildigi ancak her iki hesapta da benzer konularin
ele alindigi, firmanin faaliyet alanlarina yonelik paylasimlar1 yaninda 6zel giin ve

haftalara yonelik iceriklerin de paylasildig: goriilmektedir.

Firmanin Linkedin hesabi incelendiginde faaliyet alanlarmna yonelik gorsel
icerikler ve yazili metinlerden olusan paylasimlarinin yaninda 6zel giin ve haftalara

yonelik paylagimlarin yapildigi da gortilmektedir.
3.5.10.7. Degerlendirme

RC. Ronesans Ingaat Taahhiit A.S. (Rénesans Holding)’in dijital markalasma
faaliyetleri baglaminda dijital medya kullanim analizini degerlendirmek gerekirse;
Ronesans Holding: web site analizi, influencer kullanimi, dijital reklam kullanima,

SEO caligsmalari, kurumsal blog ve sosyal medya yonetimi agisindan ele alinmstir.

Web sitesinde Tiirkge ve Ingilizce dil segenekleri ile global bir marka imaji ¢izen
Ronesans Holding; yapilan hizmetler, faaliyet alanlari, nerelerde hizmet verdikleri gibi
igerikleri sergilemektedir. Site icerisinde faaliyet alanlarma yonelik video
tanitimlarma direkt gegis vardir. Iletisim boliimiinde firma igi firma biinyesindeki
birimlere yonelik yonlendirmelerle iletisimin daha kisa siirede anlamli sonuca
ulagsmasi1 hedeflenmistir. Erigilebilirlige acik olan web sitesinden tiim sosyal
hesaplarina gecis miimkiindiir ancak sitenin alt tarafina konumlandirilmis linkler ilk

giriste goze ¢arpmamaktadir.

Influencer kullaniminda aktif bir firma olmayan Ronesans Holding dijital reklam
kullanim1 baglaminda dijital mecralari; faaliyet alanlari, yaptiklar isler, sosyal projeler

ve komu oyu bilgilendirme amaclh kullandig1 goriilmektedir. Firma sosyal medya
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hesaplarinda yayilanan ve viral reklam 6zelligi tastyan “I¢imizden Gelen Ses” isimli
calisma firma biinyesinde calisan ve farkli birimlerde gorev alan kisilerin kendi
caligma alanlarinda seslendirdikleri bir projedir. Bir nevi miizik esliginde firma
faaliyet alanlara yonelik bu ¢alisma sosyal medya hesaplarindaki goriintiilenmeleri

ile viral reklam niteligindedir.

Ayrica Ronesans Holding biinyesinde yiiriitilen “Siirdiiriilebilir Gelecegi
Tasarla” yarigmasi dijital mecralarda tanitim igerikli gorsel ve yazili unsurlarla
paylasilmaktadir. Yarisma konusu giincel secilerek giindeminde habercisi olduklari ve
gelecege yon vermek istedikleri mesajint veren firma dijital mecralarda reklamini

yapmaktadir.

SEO calismalarmi: “Rénesans, Rénesans Holding, Rénesans Insaat” gibi firma
adin1 barindiran kelimelere yapan firmanin; “Goztepe Hastanesi, Basaksehir
Hastanesi” gibi yaptig1 isler ve faaliyet alanlarina yonelik ¢aligmalar1 da mevcuttur.
Belirtilen kelimelerle yapilan dogal aramalarda firma ismi dst siralarda
goriintiilenmektedir. SEO caligmalar1 yaninda sosyal medya hesaplarinda kullandigi
hastagler ile de goriiniirliigiinii artirmak isteyen firmanim kullandig1 hastagler de de
Ingilizce dil kullanarak hitap ettigi kitleye yonelik goriiniirliik calismalar yiiriittiigii

sOylenebilir.

Kendisine ait kurumsal bir blogu olmayan firma, web sitesinde; “biz kimiz,
faaliyet alanlari, nerelerdeyiz, hakkimizda” gibi bagliklarla ge¢gmisten bugiine firmanin
tarihsel gelisimi, yaptig1 isler, faaliyet alanlari, nerelerde calistiklar1 ve kurum

felsefesi, kurum kiiltiirii gibi kurumsal bilgilere yer verilmektedir.

Ronesans Holding dijital markalasma faaliyetleri baglaminda dijital medya
kullanim analizi degerlendirmesi sonucunda belirlenen kategorilerden web site
kullanimi, sosyal medya kullanimi, dijital reklam kullanimi, SEO gibi alanlarda aktif
olan firmanin; influencer kullanmadigi ve kurumsal web sitesinin olmadigi

goriilmektedir.
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GENEL DEGERLENDIRME VE SONUC

20. yiizyilla beraber teknolojik gelismeler hizlanmaya baslamistir. Gergeklesen
teknolojik yenilikler insan hayatinin her alanini etkilemistir. Var olan giindelik
pratikler farklilasmis farkli bir boyuta tasinmustir. Insan yasaminin vazgecilmez
parcasi olan iletisim icin de aym farklilar meydana gelmistir. Ozellikle 21. Yiizyil
sonrasinda geleneksel iletisim bigimleri dijital medya ile birlikte farkli tutumlarin

olusmasina sebep olmustur.

Teknolojik gelismeler sadece bireysel hayatlar1 degistirmemis ayni zamanda
tiketim alaninda firmalarin faaliyet bi¢imlerini de degistirmistir. Bu degisimler
karsilikli etkilesimleri i¢inde barindirarak giiniimiizde daha belirgin bir sekilde

goriilmeye baslamistir.

Gergeklestirilen bu ¢alisma ile icinde bulunulan dijital ¢agda firmalarin dijital
markalasma alaninda gelistirdikleri iletisim faaliyetlerine odaklanilmistir. Ozellikle
Tiirkiye ekseninde yapilan bu ¢alismada sinirliliklar igerisinde 2019 yilinda Fortune
Dergisi’nin belirlemis oldugu Tiirkiye’nin en biiytlik 10 firmasinin dijital markalagma

faaliyetleri baglaminda dijital medya kullanimlar: analiz edilmistir.

Belirlenen markalarin dijital markalasma faaliyetleri baglaminda medya
kullanim analizi gosterilen tablo 20’de gosterilmistir. Firmalarin belirlenen bagsliklara
ait kullanimlar1 “+” olarak gosterilmektedir. Belirlenen markalarin kendilerine ait web
sitelerinin oldugu, sosyal medya kullanimi ve SEO c¢alismalarinin oldugu bunun
yaninda iglerinden Tiirk Hava Yollari, OPET, FORD ve Arcelik’in influencer
kullanim1 yoniiyle dijital markalasma baglaminda 6nemli adim attiklart bununla
beraber Tiirk Hava Yollari’nin ve FORD’ un kendisine ait kurumsal bloglarinin oldugu

gosterilmistir.
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Tablo 20: Fortune Dergisi 2019 Verileri Tiirkiye’nin En Biiylik 10 Markasinin Dijital Medya

Araglari
: . o SOSYAL
FIRMA WEB INFLUENCER DIJITAL KURULSAL
o SEO MEDYA
ADI SITESI | KULLANMA | REKLAM BLOGLAR
KULLANIMI
TUPRAS * + * *
EPIAS + + +
THY + + + + + +
PO + + + +
b + + + + +
BIM + + + +
FORD + + + + + +
AHLATCI ¥ n - "
KUYUMC
ULUK
ARCELIK + + + + +
RONESA + + +
NS
HOLDING

Calismanin literatiiriinde yer alan firmalarin dijital ¢agda nasil bir marka
iletisimi benimsedikleri belirlenmeye calisilmistir. Buna gore calisma incelenen
firmalarin  belirlenen tarih araliklarinda teknolojiye ayak uydurarak dijital
platformlarda yer aldiklar1 ve dijital platformlarda hesaplarinin oldugu tespit
edilmistir. Ele alinan basliklar altinda, firmalarin, dijital markalagma i¢in gerekli olan
iletisim  stratejilerini  etkin bir sekilde kullandiklar1 ve dijital markalasma
faaliyetlerinin en 6nemli gostergesi olan dijital mecrayi aktif bir sekilde kullandiklar
saptanmistir. Buna karsilik yeni iletisim araglar1 arasinda yer alan sosyal medya

kullanimlari, influencer kullanimi ve kurumsal bloglarinin ise bazilarinda olmadigi
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gozlemlenmistir. Belirlenen firmalarin her birinde  dijital reklam kullanimlar
olmadig1 ve influencer kullanimi ile tanitim faaliyetlerini yiirtitmedikleri goriilmiistiir.
Ozellikle devlet kurulusu olan firmalarm sosyal medya hesaplar1 olsa dahi aktif
olmadig1 ve infulencer kullaniminda bulunmadiklar1 dikkat cekmektedir. Devlet eliyle
kurulmus olan bu firmalarin dijital alanda yaptiklari paylasimlarin ise reklam
yapmaktan ziyade var olan hizmetleri, faaliyet alanlar1 ve kendileri hakkinda yapilan
haberlerin paylasilmas: seklinde igeriklerden olustugu ve devlet kurumlarinin
kurumsal iletisimlerini daha ¢ok web siteleri iizerindeki iletisim kanallarini kullanarak

yaptiklari belirlenmistir.

Caligmanin arastirma boliimiinde yer alan firmalar arasinda sosyal medyay1 aktif
olarak kullananlarin ise influencer kullanim1 yoluyla reklamlarini gergeklestirdikleri
bunun disinda sosyal medya hesaplarinda giincel ve 6zel giinlerle ilgili paylasimlar
yaptiklari, yapilan paylasimlart hashtagler ile destekledikleri gozlemlenmistir.
Belirlenen markalarin faaliyet alanlarina gore igerikler iirettikleri ve farkli sosyal
medyalarda varliklarini siirdiirdiigii gézlemlenmistir. Firmalarin tiiketici etkilesimini
saglayabilmek i¢in sosyal medyay1 aktif olarak kullandiklar1 goriilmektedir. Calisma
kapsaminda ele alman markalardan BIM en fazla igerik iireten marka iken belirlenen
tiim sosyal mecralarda kurumsal hesaba sahip olmadig1 goriilmektedir. Bunun sebebi
olarak tliketime sunduklari hizmetin digerlerinden farklilik igermesi gosterilebilir.
Dijitallesme yolunda Influencer kullanimi baglaminda Tiirk Hava Yollari, Argelik,
OPET, FORD, gibi markalar 6ne ¢ikarken Tiipras, Epias, BIM, Ahlatci Kuyumculuk,
Ronrsans Holding ve Petrol Ofisi gibi bazi markalar da gergeklestirdigi sosyal projeler,
sponsorluklar ve faaliyet alanlar1 ile dijital mecralarda yer almis varliklarini

gostermislerdir.

Tiirkiye nin en biiyiik 10 firmasi 6rneklemi “Fortune Dergisi 2019 Tiirkiye nin
En Biiyiik 500 Firmas1” arasindan ilk onunu kapsayacak sekilde belirlenmistir. Fortune
dergisi firmalarin yillik ekonomik gelirlerine gore bir biiyiikliik siralamasi yaptigi
goriilmektedir. Calisma kapsaminda ele aliman markalarin dijital markalasma
faaliyetleri baglaminda medya analizleri incelenirken ekonomik biiyiikliik 6l¢iitiiniin
dijital markalagma baglaminda esdeger bir siralama olusturmadig1 gézlemlenmektedir.
Firmalarin biiytikliik siralamasinda ilk siralarda yer alan Tiipras, Epias gibi markalarin

dijital markalagma baglaminda medya analizi baglaminda belirlenen tiim baslhiklarda
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aktif olmadiklar1 bunun yaninda arka siralarda yer alan Argelik, FORD gibi markalarin
da influencer ve dijital reklam kullanimi gibi alanlarda varliklarini siirdiirmeye

basladiklar1 saptanmustir.

Sonug olarak gerceklestirilen bu ¢alisma ile Tiirkiye’nin en biiyiik 10 firmasi
arasinda yer alan markalarin teknolojik geligmeleri hem iiretim alanlarinda hem de
musterilerle bulusma noktasinda takip ettikleri, iclerinden bazilarmin dijital
markalasma basamaklarini gergeklestirdikleri goriilmiistiir. Bu baglamda karsilikli
etkilesime acik bir sekilde piyasa igerisindeki yerlerini her zaman korumaya yonelik
adimlar attiklar1 gelisen ve siirekli degisen ¢aga ayak uydurmak istedikleri ve bu

adimlar kendi vizyon ve misyonlar1 ¢ergevesinde izledikleri soylenebilir.

Bu calisma ile firma kurum ve kuruluslarin gelisen ve siirekli degisen
teknolojiye ayak uydurmaya yonelik ¢aligmalari ve iletisim diinyasindaki gelismelerin
geregini ne Ol¢iide yerine getirdikleri vurgulanmistir. Gelecek yillarda marka iletigim
ve dijital markalasma alaninda yapilacak ¢aligmalarin bu konuya yeni bir bakis agis1
getirebilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica bu calismada firmalarin dijital markalagma
faaliyetleri baglaminda dijital medya kullanim analizleri degerlendirilmistir. ileride
yapilacak ¢aligmalarda heniiz gelismekte olan ve yeni ortaya ¢ikacak medya analizi
metriklerinin marka iletisim stratejileri kapsaminda degerlendirilmesi dijital marka

iletisimine ve dijital markalasmaya 6nemli giincel bilgiler sunacaktir.
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