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YEMIN METNi

Yiiksek lisans tezi olarak sundugum “Sosyal Aglarda Pazarlama —
Firsatlar Riskler-L’oreal Paris Markas1 Ornegiyle, Tiirkiye’deki Sosyal Medya
Kanallarmim Kurumsal Varlik Uzerindeki Etki Uygulama Analizi” baslikli bu
caligmanin, bilimsel ahlak ve geleneklere uygun sekilde tarafimdan yazildigini,
yararlandigim eserlerin tamaminin kaynaklarda gosterildigini ve ¢aligmanin
icinde kullanildiklar1 her yerde bunlara atif yapildigini belirtir ve bunu

onurumla dogrularim.

Keramettin El



OZET

SOSYAL AGLARDA PAZARLAMA - FIRSATLAR RiSKLER

L’OREAL PARiS MARKASI ORNEGIYLE, TURKIYE’DEKi SOSYAL
MEDYA KANALLARININ KURUMSAL VARLIK UZERINDEKI ETKi
UYGULAMA ANALIZI

Keramettin El
Yiiksek Lisans Tezi, Medya ve Kiiltiirel Calismalar Ana Bilim Dah
Damisman: Yrd. Do¢. Dr. Kenan Duman

Agustos, 2017 — 84 sayfa

Milenyumla birlikte kullanici sayist her gegen giin artan sosyal medya
mecralar1 sirketlerin pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir parcasi haline
gelmistir. Semantik web ve veri madenciligi lizerine kurulan yeni sosyal medya
mecralari, basarilarin1 kullanicilarini ¢ok iyi taniyor olmasina ve kullanicilarin
ilgi alanlarin1 ¢ok iyi tespit ediyor olmasina borgludur. Neredeyse diinyanin
lcte birinin sosyal medya mecralarinda her giin aktif olarak gezdigi
bilinmektedir. Boylesine aktif olarak kullanilan mecralarin markalar tarafindan
kullanilmast kagmilmaz bir hale gelmistir. Markalarin sosyal medya
mecralarinda bulunmasinin en net sebebi; kar oranlarin1 artirmak istemeleridir.
Kisacas1  kullanicilar  iizerinden kazang saglayabilmektir. Markalarin
kullanicilar ile olan iletisimine deginmis oldugumuz bu calismada, sirketlerin
miisterileri ile olan sosyal medya iletisimi Stratejilerine ve miisterilerine sosyal
mecralarda dokunmalarina deginilmistir. L'oreal Paris kozmetik diinyasinin
onde gelen sirketlerinden birisidir. Kozmetik {irlinlerinin sosyal medya
mecralar: {izerinden pazarlanmasina detayli olarak deginilen bu ¢aligmada,
ilgili markanin sosyal medya kanallarinin strateji ve kismi icerik analizine yer

verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Aglarda Pazarlama, Sosyal Medya
Kanallar1, Sosyal Medya Stratejileri




ABSTRACHT

SOCIAL NETWORK MARKETING- OPPORTUNITIES RISKS

THE EFFECTS AND APPLICATION ANALYSIS ON CORPORATE
ASSETS OF SOCIAL MEDIA CHANCES IN TURKEY, FOR THE
EXAMPLE OF L'OREAL PARIS MARKET

Keramettin El
MA Thesis, Media and Cultural Studies
Supervisor: Assist. Assoc. Dr. Kenan Duman
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With the millennium increasing in number of users, social media circles
have become an integral part of the marketing strategies of companies. New
social media circles based on semantic web and data mining are owed to the
fact that they are very well acquainted with their users and that they are well
aware of their interests. It is known that almost a third of the world is active in
social media circles every day. It has become inevitable to use such actively
used instruments by brands. The clearest reason why brands are included in
social media circles is; they want to increase their profit rate. In short, it will be
able to make profits over the users. In this work we have touched on the
communication of brands with users, we have touched on the companies' social
media communication strategies with their customers and their social contacts
with customers. L'oreal Paris is one of the leading companies in the cosmetics
world. This work, which is covered in detail in marketing cosmetic products
through social media circles, includes strategy and partial content analysis of

the social media channels of the relevant brand.

KeyWords: Social Media, Social Media Marketing, Social Media Channels,
Social Media Strategies



ONSOZ

Firmalarin temel amaci kar elde etmek olup, bu nihai hedeflerine
ulagmak i¢in medyanin gelisen tiim kanallarini verimli bir sekilde kullanmak
istemektedirler. Zira her zaman biliylimek zorunda kalan sirketler
kapasitelerinin {izerine ¢ikmak i¢in miisterilerin artik gosterdigi portallart birer
pazarlama alani1 olarak gdérmektedirler. Bu cergevede firmalar sosyal medya
araclarmi  da kurumun birer subesi olarak gorerek hareket etmeye
baslamiglardir. Ciinkii geleneksel yontemler artik yetersiz kalmaktadir.
Tiiketicilerin sosyal medyada bulunuyor olmasi sebebinin yaninda geleneksel

yontemlerinde yetersiz kaldig1 sebebi soyleyebilir.

Bu calisma ile, sirketlerin verimli bir sekilde sosyal medya kanallarini
nasil kullanmasi gerektigini ve bu kanallar hakkinda bilgiler sunulmustur.
Ornek bir markanin aktif olarak kullandigi sosyal medya kanallarmin kismi
icerik analizi yapilmis olup, nedenler ve niginler sorgulanmistir. Ciinkii sosyal
medya kanallarini1 verimli ve etkili kullanan her sirket mutlaka ama mutlaka

kar oranlarina katki saglayacaktir.

Bu calismada, yogun akademik calismalari1 arasinda zamanini ayirarak
bana yol gosteren ve yardimci olan tez danmismanim Yrd. Dog¢. Dr. Kenan
Duman’a ilgi ve desteginden otiirii tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica ¢alismam
boyunca bana destek olan aileme ve tiim meslektaslarima yardimlarindan Gtiirti
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1.BOLUM

1.1. Giris

fletisim olgusu insanlik tarihi kadar eski bir kavramken, bugiin bu
davranig bigimi neredeyse tiimiiyle elektronik olarak gergeklesmektedir. 1990
sonrasi Ozellikle internet tabanli gelismelerle birlikte sosyal medya kavramiyla
tanisttk ve bu kavram c¢ok hizli bir sekilde gelisti. Gliniimiizde c¢evremize
baktigimizda sosyal medyanin toplumda ve insanlarin hayatinda ¢ok énemli bir
rol aldigimi gorebiliriz. 21. ylizyilin baslangicinda sosyal medya iletisim
diinyasinda bir devrim gerceklestirmistir. Ulkemizde de sosyal medya kullanim
oranlar1 zaman igerisinde yiikselmis, sosyal medya kullananlarin sayis1 her
gecen giin yiikselmistir. Nisan 2017 verilerine gore Tirkiye’de Facebook
kullanict sayist 45 milyonu asmistir (statista.com). Sosyal medyanin bu denli
insanlar tarafindan kullanimmin artmasiyla beraber sirketlerde sosyal
medyanin etkileme giiclinii kesfetmisler, bu dogrultuda sosyal medyanin
getirdigi yeniliklerden yararlanmaya baslamislardir. Sosyal medyadamevcut
icerigin  Onerilmesi ve paylasilmasi; {riin, hizmet ve markalarin
degerlendirilmesi, onlara not verilmesi, giincel gelismelerin tartisilmasi,
hobiler, ilgi alanlar1 ve heveslerin paylasilmasi, deneyim ve uzmanliklarin
eklenebilmesi gibi durumlardan dolayr da sirketler bu mecralara yonelmeye
baglamiglardir (Ryan, 2016).

Tirkiye basta olmak iizere diinya iizerinde bir¢ok kurumun sosyal
medyay1 etkin bir sekilde kullanmakta oldugu sdylenebilir. Sosyal paylasim ag1
olan Facebook iizerinden hayran sayfalarinin olusturulmasi ve yonetimi, video
paylasim ag1 olan YouTube kanallarinin olusturulmas: ve daha bir¢cok imkan
ile sirketler online alanda yer alma firsati yakalayip bunun araciligi ile
dogrudan hedef kitleleri ile iletisime gecgebilmektedirler. Markanin
taninmasinin artisi, gii¢lii bir miisteri bagliligi, dijital imajin gelistirilmesi ve
yonetilmesi, optimize edilmis kriz iletisimi gibi iletisim kanallarmi
kullanmanin getirdigi bir¢cok avantaj vardir. Bu avantajlar sakli olan ve

sirketlerin ylizlestigi risk ve engelleri beraberinde getirir.



Ornegin, birikim ve tecriibe eksikligi nedeniyle yapilan yanlis
uygulamalar, kontrol kaybi, kisisel verilerin korunmasina dair ortaya ¢ikan
giivensizlik gibi engeller; bir marka i¢in en biiyiik riski ve negatif taninma

tehlikesini ortaya ¢ikarmaktadir.

' sloganini,

"Sikayetlerinizi bize, memnuniyetinizi dostlariniza anlatin...'
"tavsiye kampanyalariyla" pazarlama stratejisine doniistiiren sirketler, ciddi
ciro artisina imza atmaktadirlar. Bu alanla ilgili ilk ¢alismalarda uzmanlarin
tavsiyeyle gelen miisterilerin sadakatine vurgu yaptiklari goriilmektedir. Bu
kitlenin uzun vadede sirkete avantaj saglayacagma dikkat c¢ekip, daha karli
olduklarinin altin1 ¢izmektedirler. Cogu miisteri, internetten bir iiriinii satin
almadan once ilgili iiriin, marka veya sirket hakkinda detayli olarak arastirma
yapmaktadir. Satin almak istedigi iiriin veya marka hakkinda diger kullanicilar
tarafindan yazilmis, yorum, mesaj ve degerlendirmeleri dikkate aliyor olmasi
satin almada onemli bir rol oynamaktadir. Giiniimiizde sirketlerin web
sayfalarinda ve sosyal aglarda bulunan hesaplarinda markalar hakkinda
kullanict deneyimlerinin paylasildigi bir alanin olmamasi diisliniilemez. Bu
yontem miisterilere bilgi edinmek i¢in degil, esasinda miisterilere Sneri ve
degerlendirme sunmak igin vardir. insanlarm satin almada dogru kararlar
verebilmesi hem online hem de offline Onerileri dikkate aldigi bilinmektedir.
Boylece tavsiye kelimesinin asli olan Word-of-Mouth'dan (agizdan agiza)
bilgisayarli iletisimin yayginlasmasi ile electronic-Word-of-Mouth kavrami
gelismistir.  Yani elektronik ortamda Oneri, tavsiye ve degerlendirme
kavramlar1 ortaya ¢ikmistir. Boylece, bu tiir bir iletisimin klasik pazarlamaya
ve Ozellikle markanin veya sirketin imajma nasil bir etkisi oldugu sorusu
sorulur. Sosyal medyada kullanicilar; kendileri, ¢evreleri, arkadaslari,
kullandiklar iirtinler, aldiklar1 hizmetler yasadiklari tecriibeler ile ilgili olumlu
ya da olumsuz bilgi paylasiminda bulunmaktadirlar. Giiniimiizde tiiketicilerin
Oniline internet teknolojilerinin de gelismesi ile daha fazla {iriin ¢esidi
gelmektedir. Artan sosyal aglar ile tiiketicilerin kafasi daha fazla karisip
trlinler hakkinda bilgi sahibi olmaya ihtiyag duymaktadirlar. Bu Kitleyi
yonlendiren mesajlarin siirekli arttigi bu yeni déonemde, tiiketici davraniglari

sosyal medya ile degisim gostermeye baslamistir diyebiliriz.



Bu da sosyal medya ve tiiketici davraniglar1 arasinda kuvvetli bir bag
olugmaya basladigini bizlere gosteriyor. Zamanlariin ¢ogunu sosyal medya
mecralarinda gegiren bu yeni tiiketici profili, yeni bir pazarlama anlayisinin
ortaya c¢ikmasmi saglamistir. Yapilan arasgtirma sonucglarina gore de
tiketicilerin biliyiik bir kismi sosyal medyada firiinlerle ilgili konusulan
seylerden etkilenmektedir. Bu da sosyal medyanin firmalar i¢in daha 6nemli
hale geldigini gostermektedir. Sosyal medya sayesinde tiiketicilerle isletmeler
arasindaki iletisim genislemistir. Insanlar iiriinlerden memnuniyetlerini veya
memnuniyetsizliklerini daha rahat sekilde dile getirebiliyor ve isletmelere daha
kolay seslerini duyurabiliyorlar.” (Keskin ve Bas, 2015:53). Netice itibariyle
sosyal medyanin ve buna bagli, Oneri belirten davranislarin, aligveris
aligkanliklarinin, sirket ve marka ilizerinde biiyiik etkisi oldugu asikardir.
Ancak bir o kadar da risk barindirdigi da soylenilebilir. Bu durum, su an
mevcut olan tezin formiile edilmesine sebeptir. Tezde; L’oreal Paris markasi
ornegiyle sosyal medya kanallarinin kurumsal varlik {izerindeki etki uygulama
analizi ile birlikte firsatlar ve riskleri i¢inde barindiran sosyal medya

pazarlamasi incelemistir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu calisma, kurumsal varlik i¢in sosyal medya kullaniminin nasil
olmas1 gerektigini, sosyal medya pazarlamasimin etkilerini, yontemlerini ve
stratejilerini L’oreal Paris markas1 Ornegiyle nasillari ve niginleriyle ele
almaktadir. Tlgili markanin sosyal medyada yer alan sosyal medya varliklari
incelenmigstir. L’oreal Paris markasinin sosyal medya pazarlamasi ile beraber
gelen firsat ve riskleri nasil degerlendirip uyguladigi analiz edilmistir. Bu
sayede markanin bu riskler ve avantajlar cergevesinde nasil bir yOnetim

uygulamis oldugu sonucuna varilacaktir.



1.3. Arastirmanin Onemi

Bu aragtirmada, sosyal medyanin dogusu ve sosyal medya mecralarinin
gelisimi incelenirken, bu gelisim siireci ile birlikte geleneksel pazarlamadan
sosyal medya pazarlamasina gecisin kurumsal varliklar tizerindeki degisimi ele
alinmistir. Sosyal medya mecralarinin ayn1 zamanda ticari mecralar haline
gelmesiyle birlikte L’oreal Paris markasinin bu mecralart nasil kullandigi
tizerinde durulmustur. Bu ¢alisma; sirketler, sosyal mecralar ve sosyal medya
kullanicilar1 iligkisini arastirmasi acisindan Onem tasimaktadir. Arastirma

bundan sonra yapilacak olan ¢alismalara da yol gosterici olacaktir.

1.4. Varsayimlar

Sosyal medya, pazarlama i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.

Sosyal medya, basarili bir kurumsal iletisim i¢in gereklilik arz
etmektedir.

Sosyal medya, kullanicilar i¢in oldugu kadar, sirketler i¢inde dijital

itibar alanidir.

Sirketlerin sosyal medya kullanimiyla beraber ortaya firsatlar ve riskler
cikmaktadir.

1.5. Yontem

Calismada, internetin gelisimiyle beraber 6n plana ¢ikan sosyal medya
kanallar1 incelenmektedir. Calismada ilgili mecralar detayli olarak
incelenecektir. Calismada L’oreal Paris markasinin sosyal medya
mecralarindaki kullanici hareketlerini, kurumun sosyal medya kanallarinin
analizi sosyal medya ile beraber gelen risk ve avantajlar kapsaminda analiz
edilecektir. Calismada, sirketin resmi agiklamalar1 ve es zamanli olarak

yonetmis olduklart sosyal medya hesaplar1 baz alinacaktir.



Boylece L’oreal Paris markasinin sosyal medyanin kurumsal varliklar
tizerindeki riskleri ve avantajlar1 ortaya konarak, kullanmig olduklar1 sosyal

medya kanallarinin igerik analizi yapilacaktir.

2. BOLUM

SOSYAL MEDYA KAVRAMI

2.1. Sosyal Medyanin Tanimi ve Onemi

Literatiirde sosyal medya ile ilgili bircok farkli tanim ve kavram
aciklamasi vardir. Birgok yazar bu konuya farkli agilardan yaklasmistir. Genel
olarak sosyal medya, kullanicilarin online ortamda bir araya gelip fikir
aligverisi yapmasina, tartismasina, iletisim kurmasina ve herhangi bir bigimde
sosyal etkilesime girmesine olanak taninan, web tabanli yazilim ve hizmetleri
tarif etmek icin kullanilan bir ¢ati terimdir. Bu karsilikli etkilesim metinsel,
isitsel, gorsel, video ve diger bigimlerdede, bunlarin bir araya geldigi her tiirli
kombinasyon bi¢imidir. (Ryan, 2016) Facebook, MySpace, Linkedin ve
Google+ gibi sosyal medya siteleri bu tiiriin en iyi ornekleridir. Sosyal ag
denince ilk akla gelen siteler bunlardir. Facebook’un agilis sayfasinda yazdigi
gibi “tanidiklarinla iletisim kurmanmi ve hayatinda olup bitenleri paylasmani
saglar”. Yaptiklar1 sey temelde, kullanicilarina her seyi, videodan yaziya,
oyunlara, gruplara ve amaclara kadar her sekilde paylasabilecekleri bir
“arkadas” grubu (veya Google+ Circles ve Facebook Lists’te oldugu gibi
cesitli kapali gruplar) olusturabilecekleri bir zemin sunmaktir. (Ryan, 2016)

Sosyal medya kavramininanlagilirhgr acgisindan web diinyasinin
kilometre taslar1 olarak ifade edilebilecek olan Web 1.0 ve Web 2.0
kavramlarini irdelemek dogru olacaktir. Web 1.0, web kavraminin ilk kusagi
olarak adlandirilmakta ve de 1989'da Cenevre'deki CERN (Avrupa Niikleer
Arastirmalar Orgiitii)'nde ¢alisan Tim Berners-Lee tarafindan 1989 yilinda
ortaya cikarilan bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. ilk kusak olarak
adlandirilan bu kavram 1989 — 2005 yillar1 arasinda karsimiza ¢ikmaya da

devam etmistir.



Pasif bir rol ile internet kullanicilarinin karsisina ¢ikan kavram tiiketicinin
bilgilerini birbirleri ile degistirebilecegi, fakat web siteleri ile de etkilesim
kurmalarimin miimkiin olmadig1 ¢cok az etkilesim igeren, salt okunur web olarak
distiniilmiistir. Web 1.0’1in 6zelliklerine bakildiginda ise karsimiza sunlar
cikmaktadir. Statik web sayfalarini icerir ve temel HTML'yi kullanirlar. Sadece
icerigi okurlar. Web yoneticisi, kullanicilar1 gilincellemek ve web sitesinin

igerigini yonetmekle yalnizca sorumludur.

Kitle yayinciligini desteklemezler. Web yoneticisi, elle tim kopriileri
web sayfasiin igerigine atar. Web 1.0 tarafindan saglanan iletisim bilgileri e-
posta, faks, telefon numarasi ve adresidir. Web 1.0 sayfalar1 yalnizca insanlar
(web okuyuculari) tarafindan anlasilabilir, bunlar makineye uyumlu degildirler
(Patel, 2013:410). Web 1.0 teknolojisinin temel protokolleri ise HTML, HTTP
and URI NewerProtocols: XML, XHTML, CSS Server-Side Scripting: ASP,
PHP, JSP, CGI and PERL Client-Side Scripting: JavaScript, VBScriptand
Flash olarak kullanicinin karsisina ¢ikmaktadir. Web 1.0°1n ihtiya¢ duyulana
karsilik vermemesi ile ortaya ¢ikan Web 2.0 ise, giinliik aktivitelerin resmi ve
yaygin olmayan alanlarint miimkiin kilacak katilimci, is birligine dayali ve
dagitilmis uygulamalar1 kolaylastirmistir. Web 1.0’dan farkli olarak da Web
2.0, kullanicilarin Web 1.0'da kullandiklar1 denetimlerin birgogundan
ayrilabildigi bir platformdur. Bagka bir deyisle, Web2.0 kullanicis1 daha az
kontrol ile daha fazla etkilesime sahiptir (Patel, 2013:411).

Web 2.0’mn en Onemli 6zelligi ise internet platformlarinda bulunan
iceriklerin internet kullanicilaritarafindan  olusturulmasina ve kullanici
tarafindan  olusturulan  igeriklerin  farkli  internet kullanicilar1 ile
paylasilabilmesine imkan vermesi ve bu sayede olusturulan igeriklerin
kullanicilar tarafindan serbest bir dolasima ¢ikarilmasina imkan saglamasidir.
Web 2.0 Facebook, Twitter ve MySpace gibi sosyal aglar1 icermesi ile de

kullanict agisindan olan kullanirligini arttirmastir.

Web 2.0 uygulamalarinin ortaya ¢ikmasiyla beraber de internet farkli
bir kulvara dogru yol almaya baslamis, ortaya c¢ikarilan siteler ile de

kullanicilar internet ile daha fazla zaman gegirmeye baslamiglardir.



Web 2.0’m ortaya c¢ikardigi yenilikler ile internette daha fazla zaman
gecirmeye Dbaglayan insanlar baglandiklar1 sosyal aglarda fotograflar
begenmeye baslamislar, begendikleri i¢eriklere yorum yapip internet ortaminda
da paylagsmaya baglamislardir. Boylelikle gelisen teknolojiler ile insanlarin
internet aligkanliklart degismis, insanlar internette degisen teknoljiler ile
birlikte daha fazla zaman gecirip yeni bir sosyal ortam olusturmaya

baslamiglardir.

Tablo 1. Web 1.0 ve Web 2.0’1n karsilastirilmasi

Web 1.0 Web 2.0
Okuma Okuma / Yazma
Sirketler Topluluklar

Istemci / Sunucu
HTML, Portals
Taksonomi

Kendi kendine hakim olma
IPOs

Netscape

Web forms

Dialup

Hardware costos
Lectures

Advertising

Service soldoverthe web

Information portals

Birebir iletisim
XML, RSS
Etiketler
Paylasim
TradeSales
Google

Web applications
Broadband
Brandwidthcosts
Conversations
Word of mouth
Web services

Platforms

Kaynak:(Patel, 2013:411).



Web 2.0 teknolojilerinin kullanilmaya baslanmasi ile birlikte tiiketiciler
bu ortamda aktif hale gelmistir. Onceki dénemlerde bilgi alici konumunda
bulunan tiiketiciler, artik bilgi iiretim siirecinde de aktif rol oynamaya
baslamistir. Sosyal medya araglarinin sunmus oldugu goriis, fotograf, video
paylasimi hem isletmelerle hem de diger tiiketiciler ile hizli etkilesim imkanlar
ile tiikketici karar verme siireglerine etki edebilecek hale gelmislerdir (Bayram

ve Sahbaz, 2012:354).

Milenyum nesli olarak adlandirilabilecek olan yeni nesil, geleneksel
medya cesitlerinden olan yazili ve gorsel basindan ziyade internette yer alan
degerlendirmeler, yorumlar, Oneriler ve igeriklere gore fikirlerini
yapilandirmaktadir. Tiim bu gelismelere istinaden Web 2.0 basit bir iletisim
yolu olmaktan c¢ikmustir. Insanlar dijitalize olmus hayatlarindan edindikleri
tecriibe ve birikimlerle kendi kararlar1 ile kayit olduklar1 sosyal aglarda

kendilerini géstermeye baslamislardir.

Sosyal medyanin bu kadar gii¢lii olmasinin bir¢ok nedeni vardir. Temel
sebeplerden birisi ilk olarak ortaya ¢ikan sosyal medya mecralarinin insanlarin
tizerinde biraktig iletisim etkisidir. Bunlardan en goze carpani ilk etapta
Youtube olmugtur. Eski Paypal calisanlarindan 3 arkadas ChadHurley,
JawedKarimve Steve Chan’in bir araya gelerek 2005 yilinda kurmus olduklari
bir video portalidir. (en.wikipedia.org/wiki/YouTube). Kullanicilarin giinliik
hayatlarindan kesitleri paylasabilmeleri amaciyla kurulan Youtube, ¢ok kisa
siirede bir¢ok kullanict kazanmistir. Bu mecranin bu denli tutulmasinin
sebeplerinden birisi insanlarin  kendilerini gdsterebiliyor olabilmeleridir.
Goriinebilir olabiliyor olmalaridir. Devaminda ise kullanicilarin {iretmis
olduklari igeriklere diger kullanicilar tarafindan geri doniis yapilabiliyor olmasi
igerik iireten kullanicilar1 tesvik etmistir. Bir siire sonra kalabalik bir kitleye
doniisen Youtube, bir yil gibi kisa bir siire iginde yatirimcilarin dikkatini

¢ekerek 1,65 milyar dolara Google tarafindan satinalinmistir.

Sosyal medyanin gelisimine katki saglayan bir diger mecra ise
siiphesizki Facebook’tur. 2004 yilinda Harvard Universitesi dgrencisi olan
Mark Zuckerberg tarafindan zemini olusturulan Facebook, ilk etapta sadece
Harvard Universitesi’nde kayitll olan 6grencilerin  kullanabildikleri bir

platform olma 6zelligine sahipti.



Zamanla Amerika’da yer alan bazi iiniversitelerinde kayit olmasina
imkan taninarak bu durum liselere, akabinde ise tiim diinyadaki internet
kullanicilarina acilmistir. Facebook’un ise bdylesine kisa bir siirede kiiresel bir
uygulama olmasina zemin hazirlayan en biiyiik etkenlerden birisi kullanicilarin
mecrada ayni anda birgok oOzelligi kullanabilmesine taninan imkandir.
Kullanic1 &zgiirliigiiniin 6n planda tutuluyor olmasidir denilebilir. Insanlari
sadece yakin c¢evresi ile degil, tim diinya kullanicilar1 ile arkadaslik
kurabilmelerini saglayan bir sosyal medya mecrasi olmustur. Boylece sanal bir
kimlige sahip olan kullanicilar gergek bir kamusal alanda hareket
ediyorlarmiscasina fikirlerini paylasabilmekte ve diger kullanicilarla rahatga

iletisime gegerek ¢esitli sekillerde etkilesimde bulunabilmektedirler.

Sosyal medyanin hizina hiz katan mecralardan bir digeri ise mikroblog
olma 6zelligini tastyan Twitter’dir. Ilk etapta metin odakli ortaya ¢ikan mecra
temellerini kullanicilarin fikirlerini en kisa sekilde ifade etmelerini saglamak
izerine oturtmustur. 2016 tarihinde JackDorsey tarafindan kurulmustur. Her ne
kadar karakter sinirlamasi1 140 karakter ile sinirh olsa da insanlarin fikirlerini
ifade etmesinde sinir ortaya koymayan Twitter basarisini yine buna bor¢ludur.
Kullanicilarin  birbirlerini  takip etmesini saglayarak fikir paylasiminda
bulunmasina zemin hazirlayan Twitter, ayn1 zamanda markalarinda kurumsal
hesaplar olusturarak miisterilerine ulagsmasini saglamistir. Boylece sosyal
medya lizerinden ilk kez markalar ile misterilerini bulusturan ilk mikroblog

sitesi olma 6zelligini kazanmustir.

Giliniimiiziin sanal ortam kullanicilar1 tarafindan bir aliskanlik haline
gelen sosyal medya kullanimi, her kiiltiirden ve her kesimden genis Kitlelerin,
sosyal taleplerine yanit verirken; aynt zamanda bu ortami elestirenlerin odak
noktasinda bulunmaktadir. Yeni iletisim ortamlarinin gelismesi, her kesimden
bilgi iletisim teknolojilerine olan ilginin artmasi, sosyal medyanin giiciinii
arttirmakta, sosyallesme kavramina da yeni bir boyut kazandirmaktadir.
Sosyal medya, stirekli giincellenebilmesi, ¢coklu kullanima agik olmasi, sanal
paylasima olanak tanimasi vb. agisindan en ideal mecralardan biri olarak
kendini gostermektedir.  Insanlar sosyal medyada giinliikdiisiincelerini
yazmakta, bu disilinceler iizerine tartisabilmekte ve yeni fikirler ortaya

koyabilmektedirler.



Ayrica kisisel bilgilerinin yaninda ¢esitli fotograflar, videolar,
paylasabilmekte, is arayabilmekte ve hatta bulabilmekte, ayrica sikilmadan
gercek diinyayr sanal ortamda yasayabilmektedirler. Bu durum giin gectikce
tim dikkatlerin bu alana yoOnelmesine sebep olmakta ve yenilenen sanal

diinyaya yeni bir kavramsal ¢ergeve ¢izmektedir” (Vural ve Bat, 2010:3349).

Sosyal medya ile birlikte internet kullanim aligkanliklar1 yeniden
tanimlanirken, insanlar da bu yeniden tanimlamaya yardimci olmuslar ve
bundan dolay1 da sosyal medyay1 yasamlarinin tam merkezine oturtmuslardir.
Gelisen yeni iletisim ortamlar ile birlikte sirketlerde bu ortamlarin bir pargast
olmaya baslamislar, bu sayede de insanlara internet iizerinden ¢ok kolay bir
sekilde ulagmaya baslamiglardir. Sosyal medyanin insanlari bu denli etkileme
giicii pazarlama ve reklamcilik alanlarininda farkli bir boyuta dogru
evrilmelerine neden olmustur. Bu mecralar sayesinde isletmeler, kendi
markalarinin  reklamlarin1  daha kolay bir sekilde miisteriye sunmaya

baslamislardir.

Isletmeler, siirdiiriilebilir ve kolaylikla ortadan kaldirilamayacak bir
rekabet avantaji i¢cin miisterilerinde baglilik yaratma ihtiyact ve ¢abasi
icindedirler. Sosyal paylasim sitelerinde baglilik iizerinde etkili olabilecek
faktorlerin belirlenmesi ve etkisinin ne oldugunun ortaya c¢ikartilmasi
onemlidir. Morgan ve Hunt, bagliligi; taraflardan birinin bir iliskinin devam
etmesi i¢in maksimum bir ¢aba gdstermesinin gerekliligine inanmasi olarak
tanimlamustir. Ayrica baglilik; bir organizasyona kars1 hissedilen ve yogunlugu
iliskinin dogasina gore farklilik gosterebilen bir duygusal yakinlik olarak
tanimlanabilir. Bugiin, tiiketiciler marka tercihlerinde ¢ok fazla alternatifle
kars1 karsiyadirlar ve alternatif markalar arasinda kendisine en ¢ok faydayi
saglayacak markayr tercih etme konusunda satinalma davranislar
gostereceklerdir. Tiiketici; beklenti, istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasiyla
olusan memnuniyet/tatmin diizeyi, marka baghligin1 etkiler. Bununla birlikte,
marka baglilig1 olusumunda tiiketici ¢abasi séz konusudur. Isletmelerin sosyal
medyadaki 6zellikle Facebook ve Twitter gibi sosyal paylasim sitelerinde
markalart i¢in olusturduklar1 resmi sayfalarinda miisteri baglilig1 yaratmada

etkili olabilecek faktorleri dikkate almak gerekir.
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Resmi olarak olusturulan sayfalarin yapist igerik ve diizen olarak ziyaretgilerin
dikkatini ¢ekebilmesi ve kullanishh olmasi kullanic1 ziyaretlerini arttirabilir.
Sayfay1 ziyaret edenlerle kurulan iletisim ve is birligi de marka bagliligi
tizerinde etkili olabilir. Giiven olusturmak, marka sayfalarin1 ziyaret edenlerin
ve markanin fanlarmmin profilleri de ©nemli olabilir. Sosyal medyadaki
etkinlikler ve uzun siireli kullanimi ve dolayisiyla baglilik yaratmada etkili

olabilir” (Haciefendioglu, 2014:61).

Isletmelerin markalarini miisterilere sosyal medya iizerinden sunmalari
ile birlikte hedef kitle bu markalar1 sosyal medyalar1 hesaplar: tizerinden takip
etmeye baslamig, boylelikle markanin gonderilerini kagirmamis hale gelmistir.
Bu sekilde sosyal medya ilizerinden yapilan reklamlar ve indirim haberleri ile
miisteri, markanin tiim tiriinlerini gorebilme imkanina kavusmus, bu durum ise
miisterilerin markanin istedigi sekilde olusturdugu igerikleri gorebilmelerini

saglamistir.

“Sosyal medya kapsamindaki internet sitelerine gosterilen ilgi, dolayl
olarak reklam uygulamalarinin geleneksel ortamlardan yeni nesil elektronik
ortamlara kaymasina neden olmakta ve sozii gegen yeni nesil uygulamalar
gerek kiiclik Olcekli gerekse biiyiik 6lgekli sirketler tarafindan tercih edilerek
kullanilmaktadir. Internet reklamciligmin cesitli sekillerinden en ¢ok
kullanilan1 banner reklamlari iken, ikinci sirada site sponsorluklart gelmektedir.
Ancak bu iki yontemden farkli olarak kullanilan spam, blog, pop-up ve arama
motorlari, forumlar ve sosyal ag siteleri v.b. araciligiyla da reklamlar
gerceklestirilmektedir. Internet billboardlar1 olarak da adlandirilabilen
bannerlara ornek olarak Visa veya Mastercard’in online aligveris sitelerindeki
reklamlar gosterilebilir. Blog reklamlarina dair ilk 6rnek ise Marqui firmasinin
popiiler blog sitelerine reklamlarinin gdsterilmesi karsiliginda {icret 6demeyi
vaat etmesiyle gergeklesmistir. Dellfirmasinin  @DellOutlet adi altinda
olusturdugu forumlar ve Facebook ve Twitter gibi sosyal ag siteleri araciligiyla
takipgileri icin gelistirdigi 6zel kampanyalar sayesinde iki yil gibi kisa bir
stirede bilgisayar ve bilgisayar ekipmanlarinda 6,5 milyon dolar civarinda satig
hacmine erismesi, sosyal medya araciligiyla gerceklestirilen reklam
uygulamalarinin etkinligini ortaya koymasi ac¢isindan onemli bir 6rnektir”

(Ozdemir, Ozdemir, Polat ve Aksoy, 2014:62).
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Sosyal medyanin bu denli insan yasaminin igine girmesiyle birlikte
isletmelerin bu mecralar1 dogal bir pazar olarak gérmeye baslamalarida ¢ok
uzun siirmemis, insanin giinliik yasamini 6nemli 6l¢tide etkileyen bu mecralar
isletmelerin de bu tarz reklam ve pazarlama faaliyetlerine de olanak saglamaya

baslamislardir.

Ozet olarak, sosyal medya kavrami kisilerarasi iletisimi ve multimedya
platformlarinda iletisim yontemleri ile ilgilenmeyi anlatmaktadir. Sosyal
medya yardimiyla iletisim hem kolaylasmakta hem de gelistirilmektedir.
Boylece kullanicilar bundan boyle klasik medya yardimiyla iletisim kurmayip,
artk resim, video ve mizik gibi gesitli igerikleri  birbirleriyle
paylasabilmektedir. Ayrica sosyal medya zaten var olan iletisim yontemlerini
kullanma imkani1 sunarken, bununla beraber yeni iletisimler kurma firsat1 da
sunmaktadir. Bu tip platformlar iizerinde kurulan topluluga "Community" adi
verilmektedir. Sosyal medyanin ¢ok sayida kendini gosterme bi¢imleri vardir.
Bunlar bloglar ve internet forumlar1 ile baslayip kullanicilarin kendilerinin
olusturdugu siteler ile goriintii ve video portallari arasinda degiserek gelisir. En
tanindik ve ayni zamanda en popiiler bigimi sosyal agdir. Burada internetin
roliiniin degistigi ortaya cikar. Heniiz 15-20 y1l dncesine kadar sadece arsiv
niteliginde bir Ozellik tasirken, su an ise kisilerarasi iletisimin ve sosyal

iligkilerin gelismesi lizerine degisimini ve gelisimini siirdiirmektedir.
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3.BOLUM

Sosyal Aglar Uzerinden Pazarlama

Markalar ve sosyal medya kavramlari, pazarlama alaninda bilindik iki
slogandir. Bir marka bir sirketin en 6nemli varlig1 olarak goriiliirken, ¢cevrimigi
topluluklar veya sosyal medya, her seyden Once ticari kullanimin ve
pazarlamanin en 6nemli unsuru haline gelmistir. Sosyal medya aracilig1 ile
diinya capindaki tiim internet kullanicilarina ve yas gruplarina ulasilabilir. Ister
is ag1 olusturmak igin, isterse iletisim i¢in ya da amag¢ sadece zaman gegirmek
olsun sosyal medya insanlarin hayatinda araliksiz bir sekilde mevcuttur
denilebilir. Komplikeden uzak bir yapiya sahip olan sosyal medya,
kullanicilarina kolay, hizli ve 6zel bir alanda iletisim imkani sunmaktadir.
Sosyal medyanin giiniimiizde pazarlama i¢in énemli bir parca haline gelmesi,
basarili bir kurumsal iletisim i¢in gereklilik haline gelmistir. Ancak bu iki
kavram ayni hizaya nasil getirilir? Sirket bakis agist ile marka iletisimi ve bu
iletisim kanallar1 nasil daha degerli hale getirilir? Bu sorular1 cevaplamak i¢in
tezin bu boliimiinde pazarlama kavrami tanimlanmaktadir. Sosyal medya bir
iletisim kanali olarak pazarlama karmasinda siniflandirilmaktadir. Bu tez
calismasinda; sayisiz ve popiiler olan sosyal medya platformlar ile ilgili bir
genel bakis agis1 olusturulmustur ve bu iletisim aracinin kullanimiyla beraber

ortaya ¢ikan firsatlar ve riskler karsilastirilmistir.

3.1. Sosyal Medya Pazarlamasimin Tanmimi ve Onemi

Sosyal medya pazarlamasi, ¢esitli sosyal medya kanallarinin kullanimi
ile agsagidaki hususlarin birgoguna ulagsmayi hedef edinmis biitiin pazarlama

degerlerini kapsamaktadir.
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-Ziyaret¢i Kazanimi

-imaj Olusturma

-Miisteri Kazanimi

-Miisteri {letisimi
-Markalagsma

-itibar Insaas1 (seo-united.de/)

Sosyal medya pazarlamasi insanlara web siteleri, {iriin veya hizmetleri
icin sosyal agda reklam yapmalar1 ve geleneksel reklam kanallar1 yoluyla
ulagilamayacak genis bir topluluga ulasilmasini saglamaktadir (Weinberg,
2011:4). Sosyal medya pazarlamasinda tek kisi degil, her seyden dnce topluluk
on plandadir. Sayisiz topluluklardan dogru sekilde yararlanma, sosyal medya
pazarlama hedeflerine ulasmakta ¢ok Onemlidir. Sirket, iirlinlerini ve
hizmetlerini iletisim yoluyla tanitmak igin kitleyle bir bag kurmaya
caligmalidir. Weinberg bunu sOyle anlatmaktadir: “Sosyal medya
pazarlamasinda esas sey, toplulugu dinlemek ve uygun bir sekilde cevap

vermektir” (Weinberg, 2011:5).

Insanlarin karsisina her giin bir y1gm bilgi doldurulduguna ve insanlara
cazip reklamlarla yiiklenilmesine ragmen bunlarin sadece az bir kism1 bilingli
olarak algilanmaktadir. Sirketler, buna ragmen hedeflerine ulagmak i¢in
onceden hedef kitleleri, hedef kitlenin aktif oldugu site ortaminin
diizenlenmesi, internetteki genel olaylar ve internette Ozellikle begenilen,
ilgilenilen ve enteresan algilanan icerikler hakkinda bilgilenmektedirler. Bu
islem ,,sosyal medya takibi “(Social Media-Monitoring) olarak adlandirilir ve
sosyal medya pazarlamasinin giderek onem kazanan bir temel disiplinidir
(Weinberg, 2011:5). Giinlik kullanimda kullanicilar, sirketlerin uyguladig:
sosyal medya pazarlamasinin sadece kiigiik bir kismini algilamaktadirlar. Bu
cogu zaman, miisterilerin satin alma kararini etkilemek isteyen sosyal aglardaki
agizdan agiza pazarlama (Word-of-Mouth-Marketing) ile karistirtlmaktadir.

Fakat sosyal medya pazarlamasi yalnizca iirlin pazarlamasi igin degildir.
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Sosyal medya pazarlamasi ayn1 zamanda marka ile miisteri arasindaki

duygusal bagin kurulmasidir.

3.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin, Pazarlama Karmasinda
Simiflandirilmasi

Pazarlamaya iliskin olarak yaygin kullanilan tanim Amerikan
Pazarlama Dernegi’nin yapmis oldugu tanimdir. Bu tanima gore pazarlama,
kisilerin ve Orglitlerin amaglarina uygun sekilde degisimi saglamak iizere,
riinlerin, hizmetlerin ve diislincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini,
dagittmimi1 ve satig cabalarini planlama ve uygulama siirecidir (American
Marketing Association 2004).Tiirkiye’de sektoriin  6nde gelen dijital
ajanslarindan Webtures’in tanimina goére sosyal medya pazarlamasi ise;
hedeflenen mecrada sergilenen iiriin veya hizmetin tanitiminin veya reklaminin
sosyal aglar kullanilarak yapilmasidir (webtures.com.tr). Pazarlama ile bir
taraftan miisterilerin beklentileri ve ihtiyaglarinin tespit edilip karsilanmasi
gerekirken Ote taraftan sirketler pazardaki degisimleri, ihtiyaclarin
farklilasmas1 ve degisiklik gostermesi halinde erken tespitte bulunmak
istemektedirler. Bunun sebebi, bdylece stratejilerini buna gore belirleyip diger
piyasa katilimcilarina gore bir rekabet avantaji saglamak istemeleridir. Sirket
hedeflerine ulasilabilmesi icin sirketler, pazarlama araclar1 yardimiyla
uygulanan pazarlama stratejileri gelistirmektedirler. Pazarlama araglari olarak

ve ayni zamanda 4P olarak bilinen 4P sunlardir:

Uriin pazarlama karmasinin temel 6gesidir. Uriin kalite, tasarim ve
marka gibi 6nemli birtakim 6geleri iceren ve firma tarafindan pazara sunulan
nesnedir. Firmalar sunduklar1 bir iirliniin pargas1 olarak kiralama, dagitim,
onarim, egitim vb. farkli hizmetleri de saglamalidirlar (Kotler, 1997:93). Uriin
ile birlikte Urliniin fiyatr, tamtimi ve lojistigi de onemli bir konu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle {iriiniin yeri miisterinin ulasabilmesi agisindan
onem arz etmektedir. Ulasilabilirlik bu agidan 6nemli konu olarak karsimiza
cikmaktadir. Fiyatlandirmada bir diger onemli konu olarak kendini
gostermektedir. Uriine uygun fiyatlandirma, miisterinin satinalabilme durumu

bu acidan 6nem arz etmektedir.
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Dogru fiyatlandirma yapilmamasi da miisterinin alternatif marka arayislarina
yonelmesine sebebiyet vermektedir. Bir diger onemli konu ise reklam ve
tanitim faaliyetleri olarak kendini gostermektedir. Olduk¢a Onem arz eden
tanitim, firmalarin pazarlara kendilerini tanitabilmeleri i¢in bir anahtar rol

ustlenmektedir (Kotler, 1997:93).

Her dort P'nin iizerinde etkisi olabilen sosyal medya pazarlamasi,
pazarlama karmasinin bir unsuru olarak goriilmelidir. Boylece sosyal medya
pazarlama araglari; liretim isleminde (topluluk kaynagi), pazar aragtirma aract
(sosyal medya takibi) olarak, dogrudan satis (sosyal ticaret) i¢in ve marka
iletisiminde (tavsiye pazarlamasi) kullanilabilir (Grabs ve Bannour, 2011:38).
Grabs ve Bannour’a gore sosyal medyanin basarili kullanimi i¢in ara¢ degil
hedef belirleyicidir. Bu medya ¢ok yonlii kullanilabildigi ve pazarlama
karmasinin tim alanlarin1 kapsadigi i¢in bir basarili olmak daha dogrusu
olgmek zor hale gelmektedir. (Grabs ve Bannour, 2011:59). Pazarlama
karmasinda bulunan ve sosyal medyanin kapsadigi alanlarin tek tek gosterildigi

liste ise asagidaki gibidir.
-Cevrimigi iliskiler: Mesaj dagitmak, bilgi paylasmak
-Pazar aragtirmasi: Miisteriler ve rakipler hakkinda bilgi toplamak

-Miisteri hizmetleri: Miisteri hizmetlerini iyilestirmek, miisteri memnuniyetini

arttirmak

-Markalagma: Sosyal aglardaki marka varligini ve bilinirligini arttirmak
-Marka takipgileri: Goriis onderlerini kendisine baglamak, ¢evrimigi itibar
-Yonetim: Sirketin itibarini arttirmak

-Uriin politikas1: Topluluk ile iiriin fikirleri bulmak, gelistirmek

Hangi sosyal medya araci kullanilirsa kullanilsin, sonu¢ her zaman
hedef kitleyle interaktif iletisim olacaktir. Bundan dolayr sosyal medya
pazarlamas: kendi basma bir pazarlama aract olarak edinilmemeli, 6rnegin
kendi web sitesi gibi klasik c¢evrimi¢i medyayla uyusmus, entegre ve
desteklenebilir olmalidir (Grabs ve Bannour, 2011:38). Klasik pazarlama
karmasindan farkli olarak sosyal medya pazarlamasinda iletigim, iistiin bir rol

oynar.
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Miisteriye fazlastyla s6z hakki verilir (Grabs ve Bannour, 2011:38). Bundan
dolay1 miisteriyi, satin alma konusunda ikna etmek i¢in her satista ilk basta bir
Oneri, bir konugsma ya da bir tartisma yapilmalidir. Sirketler, sosyal medyay1
yalnizca miisteri sadakati saglamak i¢in kullanmak zorunda hissetmemelidir.
Cok yonlii kullanilabilir ve yatirimer iliskileri alaninda da uygulanilabilir.
Ciinkii burada sirketin belirli bir seffafligi ve saglamlagtirilmis bir glivenin

temeli ortaya ¢ikar.

Sonu¢ olarak bir sirketin tim i¢ ve dig iletisim faaliyetlerinin
birbirleriyle uyum igerisinde olmasi gerekirken hem mevcut hem de yeni
iletisim yollarinin da birbirleriyle baglantili olmalar1 gerektigi sdylenilebilir.
Boylece ortaya cikan sinerji etkisinin tamami kullanilarak sirket en iyi sekilde

kendine piyasada bir yer edinebilir.

3.3. Sosyal Medya Portallar:

Grabs ve Bannour’a gore sosyal medya oOncellikle tavsiye ve bilgi
aligverisini hem de kullanicilar arasi iletisim ve etkilesim saglayan sayisiz
platform ve araglar1 kapsamaktadir (Grabs ve Bannour, 2011:22). Bunlar su

sekilde smiflandirilmaktadir:

-Bloglar

-Ierik platformlari (fotograf, video, ses kaydi), rnegin YouToube, Flickr
-Facebook, Myspace, StudiVZ gibi sosyal aglar

-Sanal diinyalar (6rnegin SecondLife)

-Vikiler (6rnegin Vikipedi)

-Forumlar (Grabs ve Bannour, 2011:22).

Kullanilabilen mevcut segenekler bu simiflandirmada ¢ok ozet bir
sekilde gosterilmistir. Asagidaki gorsel ¢alisma glinlimiizde iletisim i¢in Web
2.0’da kullanilabilen ve bdylece sosyal medya pazarlamasi adina gorev yapan
yollar haline gelmis, sasirilacak sayidaki sosyal medya siteleri daha net
aciklanmustir (ethority.de).
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Verilen her bir aracin konusunu igslemek bu ¢alismanin kapsaminin ¢ok
daha disinda olacag: sebebiyle, Grabs ve Bannour'un yaptig1 siniflandirmaya
dayali, yalnizca popiiler ve en ¢ok kullanilan platformlar agsagida tanitilmistir.
Bununla beraber siniflandirma, “mikroblog ve sosyal oyunlar” maddeleri ile
genisletilmis, ayrica icerik platformlari kavrami sosyal paylasim platformlari
kavramiyla esit tutulmustur. Simdiye kadar Vikilere sosyal medya
pazarlamasinda Onemli bir anlam verilmediginden dolayr Vikiler yalnizca

calismanin eksiksiz olmas1 amaciyla tanitilmistir.
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3.3.1. Bloglar

Bloglar insanlarin  kendi goriislerini paylasabildigi, fotograflar
ekleyebildigi, takipgileri ile iletisime gecebildigi, insanlarin gonderilen iletilere
yorum yazabildigi yerler olarak karsimiza c¢ikmaktadirlar. Bloglar web
sitelerinden farkli olarak maliyeti olmayan, herkesin rahat¢a ulasabilecegi
mecralar olarak kullanimi kolay platformlardir. Kisacasi bloglar; haberlerin
toplandig1, cesitli internet baglantilarinin bulundugu, kisisel bir giinliik olarak
stirekli giincellenen bir web sitesidir. (Akar, 2006, s.20). Ayrica bir blog, bir
sirketin tiim sosyal medya aktivitelerinin merkezi olarak goriilebilir. Ciinkii;
her sosyal medya kanalinin, 6rnegin kisisel Facebook sayfasinin veya Twitter

hesaplarinin linkiyle beraber bloga eklenmesi miimkiindiir.

3.3.2. Mikroblog

Mikroblog, blogun 6zel bir bi¢imidir. Burada, paylasimlarin belirli
sayida karakterlerle siirli olmasi ile birlikte video ve resim gibi igeriklerin
yiklenmesi de kisithdir. Diinya’nin en bilindik ve tinlii mikroblog servisi
Twitter'dir. 30 Haziran 2016 sonu itibariyla Twitter’in diinya genelindeki
kullanict sayis1 aylik 313milyon aktif kullanicidir
(about.twitter.com/tr/company). Sosyal medya Ol¢iimleme firmasi Somera,
Digital Age dergisi i¢in hazirlamis oldugu 2016 raporunda Tiirkiye’deki
Twitter kullanici sayisinin 14 milyon oldugunu, aylik aktif kullanici sayisinin

ise 7,6 milyonu gordiigiinii belirtmektedir.

Zaman zaman, bu kisa mesaj servisinde bir¢ok {inlii kisinin varligi,
Twitter in toplumda artik sanildigindan ¢ok daha yiiksekte bir yer kaplamasina
sebep olmustur. Sirketler i¢in, Twitter gibi mikroblog platformlart iizerinden
iletisim, belli bir agiklik ve seffaflik demektir. Boylece markanin itibarini ve
miisteri destegini online ortama tasiyarak uzun vadede basar1 elde edebilirler.
Bu sayede markaya yoneltilmis soru ve sorunlarin cevabi, arama motorlar

araciligi ile ilgili tweetlere yonlendirilebilir.
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Ayrica karakter sayisinin sinirli olmasi nedeniyle miisterilerden kisa ve
0z bir geri bildirimler alinir ve miisterilerin goriisleri konusunda hizli ve genis
bir genel bakis saglanir. Mikroblog ger¢ek zamanli bir sosyal medya araci
oldugu icin sosyal medya pazarlama aracit olarak biiylik bir potansiyele
sahiptir. Ancak unutulmamasi gereken sey, rakiplerinde tiim paylagimlari
gorebilme imkanina sahip olmasidir. Boylece dijital egilimlerin hizla taninmasi

ile rekabet baskasi artar.

3.3.3. Sosyal aglar

Sosyal aglar arasinda agirlikli olarak, kullanicilarin birbirleriyle iletisim
saglayip iliski kurabildikleri ve siirdiirebildikleri portallar veya Web 2.0
hizmetleri bulunur. Bu portallarin karakteristik 6zelligi, kisinin kendisine ait
bir profil olusturma, baska kullanicilarla iletisim kurma resim veya video
seklinde igerikler paylasma ve grup kurma veya gruplara iiye olma imkanidir.
Diinya capinda en popiiler ve en bilindik sosyal aglar arasinda Facebook,
Twitter, Google+ ve Linkedin vardir. Facebook ve Google+ gibi genis sosyal
aglarin yaninda, nis kitlelere yonelik 6zel aglarda vardir. Xing ag1 ornegin is

iletisimine odaklidir.

Sosyal aglar bu anlamda sosyal medya pazarlamasinin agizdan agiza
reklam1 olarak kullanilabilir ve bdylece ¢evrimi¢i ortamda sirketin tanitimi
konusunda 6nemli bir rol oynar. Diinya ¢apinda en biiylik uluslararasi sosyal ag
Facebook 'tur. Son olarak, sosyal medyanin pazarlama araci olan sosyal aglarin
en genis kitleye ulasabildikleri sdylenebilir. Bu sayede sirketler pek ¢ok sayida
miisteri adaylarina ulasabilir, miisteri iliskilerini giiclendirebilir ve sirket ile
miisteri aras1 dogrudan iletisim ve etkilesim saglayarak dogrudan geri bildirim
imkan1 yakalayabilirler. Dahasi, hedef kitleye daha kolay ulasilarak, hedef
kitlenin disinda kalan online mecralarda reklamin gerekmedigi yerlerde
kullanilmasindan kaginilir. Bdylece offline reklam maliyeti gibi sirket

giderlerini artirabilecek unsurlardan da uzaklasilmis olunacaktir.
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3.3.4. Sosyal paylasim platformlari

Sosyal aglar, bloklar ve mikrobloglar yaninda, iletisim yollarina bagl
olarak ¢esitli iceriklerin paylasildigi platformlar vardir. En bilindik 6rnekler;
video platformu olan YouToube, Flickr veya fotograf toplumlulugu olan
Instagram’dir. Ornegin del.icio.us gibi gibi sosyal imleme servisleri de bu
kategoriye dahil edilebilir. Biitiin bu portallar1 birlestiren temel fikir aynidir:
Kullanicilar bu kanallar tizerinden igerik paylasmali ve bunlar hakkinda fikir
aligverisinde bulunmali. Esasina bakilirsa bu durum, tim sosyal medya
portallarinin yani sira mail ve mesajlasma servislerinede aktarilabilir. Fakat
igerik platformlarinda amag, iletisimin siirdiiriilmesi ve kullanicilarin birbirleri
ile baglant1 kurmasi degil, multimedya igeriginin 6n planda olmasidir. Boylece
bu tir portallar diger portallardan ayirt edilebilir. Sirketlerin bu tiir sosyal
medya portallarinin  kullanmasinda 6nemli belirleyici etken, multimedya
iceriklerinin bu tip platformlarda sirketin web sitesine gore ¢ok daha genis bir
kitleye ulasabiliyor olmasidir. Bir videonun YouTube’'da izlenme ve tiklanma
olasilig1 sirkete ait web sitesinde izlenme ve tiklanma olasiligindan ¢ok daha
yiiksektir. Ayrica bdyle platformlarin icerikleri, arama motoru siralanmasinda
cok daha iyi listelenmektedir. Genis bir kitleye ulasilabildigi i¢in tabi ki bu
yolla sirket web sitesinin kullanimina da tesvik edilebilir, eger ki video veya
resimde ilgili web sitesine isaret edildiyse. Bu platformlarin kullanim {icretsiz
olmasiyla beraber, iceriklerini yaymlamak ve bu igeriklerde markanin diger
sosyal medya hesaplarina link verilebiliyor olmasi iicrete tabi olmamaktadir.
Ucretsiz bir sekilde mecralarda konumlanabilmek markalar igin bir avantajdir

denilebilir.

3.3.5. Vikiler

Vikiler simdiye kadar sosyal medya pazarlamasinda 6nemli bir yer
edinmemistir. Yayginliklar1 ve {inleri nedeniyle, bu ¢alismanin eksiksiz olmasi
bakimindan yine de bu konu bu c¢aligmada ele alinmistir. Vikiler esasen, bazi
secilmis kullanicilarin diizenleyebildigi ve iizerinde g¢alisabildigi igeriklerin,

internette yayinlamaya imkan veren web siteleridir.
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En bilindik 6rnek 6zgiir ansiklopedi Vikipedia'dir. Aslinda vikilerin
prensibi bloglarin prensibine ¢ok benzer. Bu iki araci birbirinden ayiran tek
sey, uygun yetkilere sahip belirli sayida kullanicinin yayinlanmis igerigi
etkileme imkanina sahip olmasidir. Yani viki mecralaria igerik giren veya
icerik silen kisiler mecralarin belirledigi prensipler ¢ergevesinde 06zel
kriterlerden ge¢cmesini gerektirmektedir. Vikiler bilgi yonetimi i¢in yararl bir
aragtir fakat bu tiir platformlar pazarlama aktiviteleri i¢in pek ise yaramazlar.

Ancak giivenilir kaynaklardir.

3.3.6. Forumlar

Internet forumlar1 sanal platformlarda ortaya ¢ikarilmis, insanlarin
karsiliklar1 olarak gortslerini yazip tartisabildikleri sanal macralar olarak
internet kullanicisinin karsisina ¢ikan mecralar olarak internet ortaminda yerini
alan bir platformdur. Genellikle konu bagliklarina ayrilan ¢evrimigi forumlarin
kendi alt konu alanlar1 ayrilmistir. Cevrimigci forumlar belirli bir toplulugun ilgi
alanlar1 etrafinda olusmustur. Kullanicilar kendi ilgi alanlarmma uygun

basliklara kendi goriislerini yazmaktadirlar.

Blog gibi forumlarda internetteki ilk sosyal medya sitelerinden biridir.
Forumlar, Facebook, Twitter gibi sosyal aglarla karsilastirildiginda, onlara gore
oldukga kiigiik ama aktif bir topluluktan olusur. Site yoneticisi burada tistiin bir
rol oynar. Sunu olarak gorev yapan site yoneticisi, kullanicilarin tartigma
esnasinda belirli kural ve degerlere uymalarindan sorumludur. Forumlarin
sosyal medya pazarlamasi i¢in oldukca kii¢iik bir 6nemi vardir. Ciinkii onlar
kolayca daha genis kapsam ve erisime sahip platformlar tarafindan bastirilir.
Bunun temel sebebi birgok sosyal medya mecrasindan ¢ok daha ciddiyetle
yonetilerek, bilgi ve deneyimlerin paylasildigi mecralar olmasidir. Genel olarak
yukardaki tanimdan sirketlerin, forumlar1 sosyal medya pazarlama amaciyla

nasil kullanabileceklerine dair ii¢ yaklasim ¢ikarilabilir.
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Sirketler bir yandan, hedef kitlenin istekleri ve ihtiyaglar1 konusunda
sonuglara varmak i¢in mevcut forumlardan hedef kitleyi takip edebildikleri
gibi, Ote yandanda hedef kitle ve miisteri adaylar ile ilgili detay edinmek i¢in
forumlarda aktif bir katilm gergeklestirebilirler. Ugiincii secenek sirketin

kendine ait bir forum toplulugu kurmasidir.

3.3.7. Sosyal oyunlar

Internetin 1995 sonras1 donemde hizla yayilmasi ve dzellikle 2004’te
Web 2.0 teknolojisi ile dijital oyunlar ve sosyal oyunlar ¢ok biiyiik bir hedef
kitleye ulagsmistir. Diinyada 1 milyarin {izerinde insan dijital oyun
oynamaktadir. Insanlar giderek daha kii¢iik yasta oyunla tamismaktadirlar.
Sosyal ag platformlarinin en énemli igerigini olusturan oyunlar, ¢ok oyunculu
ve konum bazli mobil oyunlar 6n plana c¢ikaracak bir gelecege dogru
ilerlemektedir (tbmm.gov.tr). Yogun kullanici trafigine sahip her oyun aslinda
birer pazarlama mecrasidir diyebiliriz. Facebook’un bir sosyal medya mecrasi
olmasi, bu mecrada oyun oynayan kullanici sayilar1 goz oniine alindiginda ¢ok

1yi bir sosyal medya pazarlamasinin miimkiin oldugu goriilmektedir.

Sosyal medyanin kullaniminin artmasi ayni zamanda kullanicilarin
vakitlerinin kaydadeger bir kismini1 buralarda gecirdigine isaret etmektedir.
Sanal arkadaglarla aglarda bagli kalan kullanicilar, sadece kisileri arkadas
listesinde bulundurmakla kalmayip, mecralarin onlerine getirmis oldugu
oyunlart da oynamaktadirlar. Sosyal oyunlarin bir diger yonii, oyunculari
miimkiin oldugu kadar sik ve diizenli oynamalarina tesvik etme amaci
tasimaktadir. Bunun igin; 6diil sistemlerinin kullanimi, oyun karakterlerini
bireysellestirme imkani, nesne toplayabilme/aligveris yapabilme ve yarigma
imkan1 gibi ¢esitli mekanizmalar kullanilir. Béylece oyuncular kendilerini -
Ornegin toplanan puanlar veya ulasilmis seviyelerle baska oyuncularla
kiyaslayabilirler. Aslinda burada amagclananda kullanicilar arasi1 rekabet

olusturarak devamli oynanabilirligi saglamak ve rekabet ortam1 olusturmaktir.
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3.4. Sosyal Medyanin Kullanim Tiirleri

Yukardaki boliimde goriildiigii gibi, bir sirketin 6zel iletisim yollarinm
sectigi cesitli platformlar ve sosyal medyanin tiirevleri vardir. Bu platformlarin
tiimi, farkli kullanici tiplerinin aktif oldugu her tiirlii sosyal topluluklart kendi
icinde barindirir. Disiiniilerek secilmis iletisim yollarinin yani sira farkl
kullanici1 tipleri ve bunlarin kullanict davranmiglar1 da g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Asagidaki boliimde buna dair bir kistas yapilmistir. Bunlar
dijital ziyaretcileri ve dijital sakinleri olarak boliimlenirken, 6te yandan Li ve
Bernoff'un  modeline dayali  sosyal tegnografik  profiller olarak

bolimlenmektedir.

3.4.1 Dijital Yerliler ve Dijital Go¢menler

Djjital yerliler i¢in artik internetin siradan bir medya tiirii oldugu
sOylenebilir. Dijital yerliler ile dijital gog¢menlerin en Onemli ayirt edici
ozelliginin ise, dijital yerliler olarak kastedilen yeni nesil internet kullanicilart
interneti bir yasam popiilasyonu gibi goriirken, dijital gé¢men olarak tabir

edilen kullanicilar ise teknik anlamda site ziyaretcisi konumundadir.

“MarcPrensky “Dijital Yerliler, Dijital Gogmenler” adli ¢aligmasinda
Internet, bilgisayar ve cep telefonu gibi dijital medya araglarin
kullanarak yetisen giiniimiiz 6grencilerinin 6grenme tarzlarinin, daha
cok basili kaynaklarin  kullanildigi  ortamda yetismis olan
ogretmenlerinin 6grenme tarzlarindan farkli oldugu gercegine dikkat
cekmisti. Prensky ilk grubu “dijital yerliler”, ikinci grubu ise “dijital
gocmenler” olarak adlandirmigti. Stirekli baglantili olan dijital yerliler
bilgiye hizla erismek isterler. Metin yerine grafigi, bir makaleyi bastan
sona dogrusal bir bigimde okumak yerine kapsiil halinde rastgele
okumay1 (Ornegin, hipermetin ortamlarinda bir yerden bir yere
atlayarak okumayi), “ciddi” calisma yerine oyunlar1 yeglemekte,

birgok isi ayni anda yiiriitmektedirler” (Tonta, 2009) : 745-746).
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Dijital yerliler internette daha fazla vakit gegirdikleri i¢in aglara katilim
oranlar1 ¢ok daha yliksek olup, ilgili aglara yazili, gorsel ve isitsel igeriklerin
iiretilmesinde rol oynarlar. Sosyal aglardaki etkilesimi saglarlar. Ayn1 zamanda
markalar i¢in potansiyel dijital miisteri potansiyeline sahiptirler. Dijital
ziyaretciler ise interneti sadece kullanirlar ve bu mecralarda ¢ok fazla vakit
gecirmezler. Hizli bir sekilde igerik ihtiyaclarini giderdikten sonra mecrayi

terkederler.

3.4.2. Sosyal Tegnografik Profiller

Sosyal medya kullanicilari, “Dijital ziyaretgiler” ve “Dijital sakinler”
ayrimlarinin yani1 sira yaptiklar1 faaliyetlere gore de siniflandirilabilir.
CharleneLi bu konuyla ilgili; i¢inde, her kullanic tipinin yaptigi faaliyete gore
smiflandirdigr bir sosyal teknografik profilleri gelistirmistir. Asagidaki grafik
bu siniflandirmayi internete verilen 6neme ve kullanici sayisina gore daha agik

bir sekilde gostermektedir.

Creators (Yaraticilar)

Iletkenin basinda yaraticilar bulunur. Bunlar, kendilerine ait bloglarda
yazilar yazar, diizenli olarak kendilerine ait web sitesiyle veya baska bir web
sitesiyle ilgilenir. Ayda en az bir kez cesitli sosyal medya platformlarina
ornegin video gibi igerikler yiikler. Bunlar daha ¢ok geng bir hedef Kitleyi

temsil ederler. Yetigkin kullanicilarin ortalama yas1 39 dur.

Critics (Elestirmenler)

Bu kullanicilar genellikle yorumlar ve degerlendirmeler, daha dogrusu
goriigler araciligiyla Ornegin Amazon.com gibi sayfalara katilir. Bunlar
yaraticilar kadar aktif degildir. Cogu zaman baska kullanicilarin yorumlari

veya paylasimlari onlarin paylasim yapmalarina zemin hazirlar.
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Collectors (Toplayicilar)

Tipki elestirmenler gibi bunlarda var olan igerikleri degerlendirir ve
igerikler hakkindaki goriislerini dile getirir. Bunu yaparken sik sik bagka
internet sayfalarina isaret ederek tiim topluluk ile paylasilan meta verileri
(Meta data) yaratirlar. Sik sik blog paylasimlarina veya biiltenlere abone

olurlar.

Joiners (Katilimcilar)

Bu kullanict tipi grubu, sosyal medyanin en geng kullanicilarini kapsar.
Bunlarin yalnizca bir belirleyici 6zelligi vardir. Bu 6zellik, bir sosyal ag

profillerinin olmas1 ve sosyal aglar1 ziyaret etmeleridir.

Spektators (Seyirciler)

Seyirciler genelde goriislerini kendine saklar. Miisterilerin yaptigi
degerlendirmeleri, baska kullanicilarin yorumlarini, bloglar1 okur veya

podcast’ler dinler ve videolar izlerler. Tiim sistemde seyirci gorevini yaparlar.

Inactives (Eylemsizler)

Bu grup, sosyal medya aktivitelerine katilmayan kullanicilardan olusur.

Ne bir sosyal ag profilleri vardir ne de internette paylasimlarda bulunurlar.
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= Publish Web page
Creators + Publish or maintain a blog
1
¥% = Upload video to sites like YouTube

Critics = Comment on blogs
19% - Post ratings and reviews

Collectors = Use RSS
15% = Tag Web pages
Segments include consumers
participating in at keast one :
of the ndicated activities JE_’I';':;'S = Use social networking sites
at least monthly
= Read blogs
S 3 ;g‘: s «Watch peergenerated video

= Listen to podcasts

Inactives

7% = None of these activities

CharleneLi Sosyal Teknografik Profiller Tablosu

3.5. Sosyal Medyanin Riskleri ve Firsatlari

Sosyal aglar sirketlere, hedef kitleleriyle dogrudan iletisime ge¢cme
imkani1 sunar. Boylece odak noktasinda dogrudan diyalog kurma ve bilgi /goriis
aligverisi vardir. Genelde sirketlerin kendi c¢alisanlar1 bile sosyal aglar
neredeyse her giin 6zel amaclar1 i¢in kullanirlar. Sosyal medyanin, yukarida
s0z ettigimiz bir¢ok avantajina ragmen 6nemli riskler de tasidigi bir gergektir.
Sosyal aglarda kullanicilar sadece birer miisteri olarak goriilmemelidir. Oncelik
miisteri ile duygusal bagi kurarak siireklilik arz eden bir iliski i¢ine girmek
olmalidir. Boylece sosyal medya stratejileri olan sirketlere kars1 bile ¢cok biiyiik
bir rekabet avantaj1 saglanir. Miisterilerden dogrudan geri bildirim alma firsat
nedeniyle sosyal medya pazarlamasi kendini, geleneksel medyaya gore daha
etkili oldugu konusunda kanitlamaktadir. Hatta, bu yoldan reklam yapmak

daha ucuzdur.

Ancak bu iletisim aracinin da negatif yonleri vardir. Bir¢ok cazip
faydayla beraber sirketler ayni zamanda bir¢cok zorluklara da maruz
kalmaktadir. Sosyal medyanin bir¢ok sirkete kendilerini, fazla harcamada
bulunmadan genis bir kitleye sunma firsat1 verdigi tartisilmaz bir gergektir. Iste

tam da bu esnada bu gercek, sirketler i¢in bir felakete doniisebilir.
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Bircok sirket, hatali sosyal medya pazarlamasi yliziinden bliylik bir
itibar kaybina ugramiglardir. Sosyal medyanin en biiyiik avantaji ayn1 zamanda
en biiylik riskidir: Genis kitle. Her kullanicit serbest bir sekilde katilim
saglayabildigi ve kendi goriisiiyle birlikte herhangi bir igerik paylasabildigi
icin, halk arasinda biiyiik ilgi goren sirketlere, markalara ve kisilere saldirma
imkani ¢ok yiiksektir. Bu baglamda genellikle kontrol kaybi veya paradigma
degisiminden soz edilir. Sirket giliciinlin biiylik bir payr miisterilere kayar.
Sirket miisterilerine karsi seffaf olur. Daha az taninan firma veya kisilerde
genelde tam tersi goriiliir. Yeterince bilindik olmadiklari i¢in pek kimse onlarla
ilgilenmez. Ancak kaybedecekleri ¢cok fazla sey olmadigi i¢in, ifadelerinde ve
cevrimi¢i hareketlerinde daha cesaretli olabilirler. Yine de her iki durumda
sirketin, markanin ve kisinin kurumsal kimligini ¢evrimici ortamda tutarli ve
dayanikli bir sekilde sunmak i¢in fazla disipline ihtiya¢ vardir. Ciinkii yapilan
her hata kaydedilir ve bu durum, itibar yonetimini veya saygmligr olumsuz

etkileyebilir.

Asagida, sosyal medya pazarlamasinin hem potansiyeli hem de
tehlikeleri agiklanmigtir. Bu durumlar, sosyal medyada degisken olan iletisimin
yapisina baglanilabilir. Bununla, 06zellikle sosyal medya pazarlamasinin,
sirketin miisteri iletisimi tizerindeki Onemli etkenleri agiklama hedefi

edinmistir.

3.5.1. Riskler

Genellikle sirketlerin sosyal medya pazarlamasi yapma konusunda
cekinceleri vardir. Bu, genelde kullanicilarin bu platformlar igerisindeki
degisken iletisim davranislar1 ve buna bagh risklerden kaynaklanmaktadir.
Sirketler 6nce uygun bir kriz iletisimi ve dogru bir satis yaklasimini 6grenip

Web 2.0"da gecerli olan yeni sartlar1 kabullenmelidirler.

Asagidaki alt boliimlerde sosyal medya kullanimindan dogan riskler

islenmis ve agiklanmustir.

28



Gizlilik
Sosyal medyanin sirketlere sundugu hizli ve kolay iletisimle beraber,
sagladigi miisteri hizmetlerinin veya satis gelistirme stratejilerinin yani sira
sosyal medya kullanimina bagli olan hukuki riskler kiigiimsenmemelidir.
Reklam kuruluna gore bir kullanict bir sayfaya her girdiginde veya bir dosyay1

her actiginda asagidaki veriler kaydedilir (bilgiguvenligi.gov.tr/).
-Girilen sayfa/Ag¢ilan dosyanin adi

-Aktarilan veri miktari

-Girisin/Erisimin basarili olup olmadig1 konusunda bildirim
-Tarayic1 tipi/versiyonu

-Kullanilan isletim sistemi

-Yonlendiren URL (daha 6nce ziyaret edilmis web sayfasi)
-Aramalar (arama motorunun yonlendirilmesinde)

-(Arama) Sorgu (su)nun tarihi ve zamani

Bu veriler sirketler tarafindan kaydedilebilir ve degerlendirilebilir.
Verilerin tglincti sahislara gonderilmesi/okutulmasi yasaktir. Genellikle bu
veriler, sosyal medya takibinde ve pazar arastirmasi, daha dogrusu istatistiksel
amaglar icin veya yalnizca teklifleri gelistirmek i¢in kullanilir. Burada Kisisel
Verilerin Islenmesi Madde 4 gegcerlidir: Internette kisisel verilerin toplanmasi
ve islenmesi durumunda, kullanicilar verilerin toplanmasi ile ilgili her konuda
web sitede bulunan gizlilik politikas1 araciligiyla haberdar edilmelidir. Ayni
zamanda pluginlerin (program eklentileri) kullanilmasi durumunda da
bilgilendirme gergeklesmelidir. Veri koruma kanununa sosyal medya
pazarlamasinda da uyulmalidir. Genel olarak ilgili kisilerin bu konuda rizalari
olmahdir (kisiselverilerinkorunmasi.org). Sirketler bu verileri gizli ve 6zenli
bir sekilde kullanmalidir. Bu gerceklesmedigi takdirde, sirketin 6zellikle itibari
ve hem calisanlarin hem de miisterilerin veri ve bilgi giivenligi tehlike altinda
olur. Genelde giivenli bir kurumsal iletisimin gereksinimleri sosyal platformlar
tarafindan garanti altina alinmaz. Bu sebeple kurumlar kendi iginde bu

stirecleri giivenilir bir sekilde ylirlitebilme kapasitesine sahip olmalidir.
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Sirketlerin veri giivenligi noktasinda ve bilgi teknolojileri alaninda
yetersiz kalmalar1 felaketle sonuglanabilir. Internette imaj zedelenmesine
ugratabilen ve diisiinmeden dile getirilmis seylerden farkli olarak, gizlilik ihlali
durumunda yalnizca itibar zarar ile degil, belirli bir tazminat 6denmesiyle de

kars1 karsiya gelme tehlikesi vardir.

Eksik knowhow

Sosyal medya kullanimu ile ilgili bilgi eksikligi riski sirketler i¢in biiyiik
bir sorun teskil etmektedir. Bu duruma Ornek olarak ERA
Research&Consultancyve Bersay lletisim Danismanhigi is birligi ile
Tiirkiye’deki Pazarlama ve Iletisim yoneticilerinin goziinden sosyal medya
hakkindaki goriislerini ortaya koymak {izere 2010 yilinda 65 firmanin 75
yoneticisinin katildig1 arastirma gostermistir ki; yoOneticilerin neredeyse
tamaminin  (%95) sosyal medya yonetilmezse kurumun itibarina zarar
verebilecek glicte olduguna inandig1 goriilmiistiir. Sosyal medyanin her sirket
icin uygun ve kullanilabilir bir alan oldugu fikrine katilim ise daha diisiiktir.
(%52) Sosyal medya pazarlama yontemlerinin pazarlama ve iletisimde
kullanim oram1 %47'dir. Pazarlama ve iletisim yoneticilerinin sosyal medya
platformlar i¢inde en yaygin kullandiklari ilk ii¢ platformun sirasiyla Internet
tizerinden video izleme, blog okuma ve sosyal aglarda profilini yonetme/
giincelleme oldugu saptanmistir. Her giin giris yapilma oranlar1 agisindan basi
ceken platform ise sosyal aglar (profilini yOnetme/giincelleme) olarak

belirlenmistir.

Bireysel internet kullanicilarina paralel olarak, pazarlama ve iletisim
yoneticileri nezdinde de kullanim orani1 en yiiksek olan sosyal ag Facebook'dur.
Caligmaya katilan pazarlama ve iletisim ydneticilerinin ¢ogunlugu sosyal
medya iizerindenyapilan iletisimin, marka tavsiye diizeyi, marka farkindalig
yaratma ve iirlin/hizmet hakkinda bilgilendirme gibi is sonuglar lizerinde etkili
oldugunu diistinmektedir. Pazar paymi artirma {iizerinde etkili oldugunu
diistinenlerin oranmi ise daha diisiiktiir. Calisanlarin sosyal medya sitelerine
erisim politikas1 sonuglarinda ise sirketlerin sadece %39’unun izin verdigi

gorilmektedir.
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Yukaridaki arastirmada, sosyal medyay:r kullanmadaki ilk amacin
profillerini giincellemek oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Sirketlerin sosyal medyay1
dikkatsiz kullanmalart durumunda sonuglarinin agir olacaginin farkindalar
ancak dogru kullanimi noktasinda yeterli bilgiye sahip olmadiklari sonucu
cikarilabilir. Arastirmaya gore bunun en biiyiikk sebebinin ise eksik teknik
knowhowdan kaynakli oldugu goriiliiyor. Yani strateji gelistirme konusunda
degerlendirme yapmada ve web topluluklarin yonetiminde yetersiz olduklari
goriilmektedir. Iletisim yoneticilerin neredeyse yarisinda fazlasi, sosyal
medyayr kurumsal olarak kullanma konusunda yetersiz kalmaktadirlar
(socialmediatr.com/). Bu durum, kuruluslarin yarisindan fazlasiin (%53)
sosyal agda yalnizca az aktivitelere sahip olmasmin ve sirketlerin yarisina
yakinmin (%48) gelismemis bir yOnetim yapisina sahip olmasinin temel
nedenidir. Sosyal medya yonetimi biitlin iletisim alanlarinda 6nemli bir rol
oynadig1 icin, sosyal medya iizerinden iletisimin belirli bir yap1 ve diizen
cergevesi olmadan pek basarili olamayacagi sonucu ¢ikarilabilir. Nitekim
arastirmaya gore de yoneticilerin neredeyse yarisina yakini sosyal medya ile
pazar paylarini artirabileceklerini diisinmemektedirler. Bu nedenle bireysel
olarak sadece bir iletisim araci olarak kullanmaktadirlar. Bu gibi verilerle
neden basarili olup olmadiklar1 sorgulanabilir. Bu durum; kesinlikle, iletisim
sorumlulariin yeterli bilgi, donanim ve teknik alt yapiya sahip olmadiklarim

gostermektedir.

Hedef Kitlenin Katilimi / Dikkat Eksikligi

Verilmek istenen mesajin, ulagsmasi hedeflenen grup veya toplulugu
ifade eden “hedef kitle”, genelde pazarlama ve halkla iligkiler alaninda
kullanilmaktadir. Isletme agisindan bakildiginda hedef kitle; “isletmenin
muhatap olmak zorundaoldugu herkes” olarak tanimlanmaktadir (Peltekoglu,
2012: 170). Ogzellikle sosyal medyada hedef kitle i¢cin olusturulan amag
etrafinda  kullanicilarin  bulusturulmasi, stratejik ve planli bir siireg

gerektirmektedir.

Hedef kitlenin katilim eksikliginin sebepleri sirketin ¢ok bilindik

olmamasi, yanlis bir uygulama veya yanlis sosyal medya takibi olabilmektedir.
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Sirket, hedef kitlesinin kullanic1 davranisini yeterince bilmeyip, kendisini bu
nedenle yanlis iletisim yollariyla tanitabilmektedir. Konusma tarzi da hedef
kitleye gore sec¢ilmeli, ilging ve cazip igeriklerle desteklenmelidir. Sosyal
medya yonetim siire¢lerinin orta ve uzun vadeli planlamalar ile degil de kisa ve
gecici olarak yonetiliyor olmasi da sirketlerce yapilan en biiyiikk hatalardan
birisidir. Bu durumlarin hedef kitlenin marka iizerindeki etkilesim siire¢lerini
etkilemesi muhtemeldir. Markanin sahip oldugu sayfanin reklaminin iyi
yapilarak, insanlara ulastirilmasi ve ulasilan kitlenin de sayfay1 sahiplenerek
stirekli kurumu takip eder hale gelmesinin saglanmasi gerekmektedir. Bunu
basarabilmek icin bazi sorulara cevap verebilmek gerekmektedir. Ne siklikta
iletiler yazilmalidi? Ne tiir igerikler takipgilerin ilgisini g¢eker? Durum
giincellemeleri haftanin hangi giinii, hangi saatlerde yapilmalidir? gibi birgok
soru akla gelmektedir (eticaretmag.com). Bu sorularin cevaplari ve sosyal

medyadadaha etkili iletisime dair bazi ¢6ziim 6nerileri su sekilde siralanabilir:

-Hedef kitle igerisinde yer alan sosyal medya kullanicilarinin yogun olarakaktif

oldugu saatlerde mesajlar iletilmelidir.
-Mesajlar arasinda gegen siire ne ¢ok fazla ne de ¢ok kisa olmalidir.
-Mesajlarin kisa, acik ve kolay anlasilir olmasi gerekir.

-Kullanicilar  ile  kurulan iletisimin  monologdan ziyade diyalog

seklindeytiriitiilmesine 6zen gosterilmelidir.

-Kullanilan mecralar ile teknolojik alet ve uygulamalardaki degisimler takip
edilmeli, mesajlar farkli aletler ve mecralarda kullanilabilecek ve

olabildigincefazla alandan erisilebilecek 6zellikte olmalidir.

-Mesajlarin ilgi ¢ekici, diger igerik yaraticilar1 tarafindan da kullanilabilir

veviral bir 6zellige sahip olmasi gerekmektedir.

-Etkin mesajlar olusturma, ilgi ¢ekici, ikna edici, etkilesim yaratici
iceriktasarlama ile ilgili olarak en azindan bir personel istihdam edilmeli, hatta

bir departman kurulmalidir.
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Kriz Yonetimi

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin biliylik bir hizla gelismesi ve
yayginlagmasi, 6zellikle de son yillarda sosyal medyanin hizla yayginlagsmasi,
diinyanin herhangibir yerinde meydana gelen bir felaketin veya bir krizin ¢ok
hizli bir sekilde tiiminsanlara ulasabilmesini miimkiin kilmaktadir. Bu nedenle
meydana gelenherhangi bir olumsuz durum veya kriz olayinda, haber baska
kaynaklardanduyulmadan oOnce hedef kitleye her seyi dogru ve hizli bir
bicimde aktarmak onem tagimaktadir. Mevcut halkla iligkiler stratejileri bunun
icin artik yeterliolmamaktadir. Ciinkii, sosyal medya araglar1 sayesinde bilgi
fark edilmeden hizlahedef kitleye ulasmaktadir. Halkla iliskilerde kriz yonetim
stratejilerinde buaraglarin dikkate alinmasi ve etkin olarak kullanilip kontrol
edilmesi isletme, kurum ve orgiitler acisindan stratejik bir role sahiptir (MEB,
2007: 15).

Bu durumu sirketlerin dikkate almamasi sirketlerin dijital boyutta
sadece imaj kaybina degil, maddi kayiplara da sebebiyet verebilmektedir. Bir
isletme agisindan uygulanacak pazarlama stratejisinin belirlenmesinde baslica
iki alternatiften soz edilebilir. Bu alternatifler “Pull” (¢cekme) ve “Push” (itme)
stratejileridir. Bir “Pull” stratejisinde, pazarlama cabalari ¢ogunlukla nihai
tilketicilere yoneltilir. Bu stratejide, reklam (radyo, TV, gazete, dergi, internet
vb) etkinliklerinin yani1 sira, kuponlar, indirimler, viral kampanyalar,
armaganlar ya da Ornek TUriinler gibi satis tutundurma araglariyla nihai
tilkketiciler markaya c¢ekilmeye calisilir. Tiim bu ¢abalar, dagitim kanali
boyunca tiiketici talebini markaya “cekmek” igindir. Yani bu strateji ile
yapilmak istenen sey; tiiketicinin markal1 bir {iriinii bilingli bir sekilde istedigi
ve onu dagitim kanali boyunca ¢ektigi bir durum meydana getirmektir. «Pull»
Stratejisi, “Push” stratejisine gore; tartismaya acik bir sekilde daha etkin
olabilir ¢iinkii tiriinle ilgili oldukca pozitif goriislere sahip olan bir tiiketiciye
irlin satmak daha kolaydir. Diger yandan; tiiketiciler tarafindan bilinir hale
gelmek ve bu tiir bir olumlu etki yaratmak ise, uzun bir zaman dilimi boyunca
yogun c¢aba (kitle iletisim reklamlari, agizdan agiza pazarlama, magazada

reklam, 6rnek/teshir {iriin, imaj reklamlari, viral pazarlama) gerektirmektedir.
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Isletme perspektifinden; “Pull” Pazarlama Stratejisi, marka sadakati yaratarak
miisterilerin tekrar gelmelerini hedeflemekteyken, “Push” Pazarlama Stratejisi

ise daha ¢ok kisa dénemli satiglar ile ilgilidir (prezi.com).

I¢ Departmanlar Arasinda Is Birligi Eksikligi

Bu risk genelde sosyal medya uygulamalarinin olusturdugu bilgilerin,
sirket icinde eksik islenmesi ve degerlendirilmesi durumuna baghdir.
Genellikle iletisim departmaninda yeterince ¢alisganin olmamastyla beraber bu
gorev onlar1 astig1 i¢in baska departmanlarin destegine ihtiya¢ duyulur. Bir¢ok
departmanin veri analizi ve veri islenmesini yapmast gecikmeye sebep olur.
Bundan dolay1 da sosyal agda istenilen ve beklenilen dogru/hizli iletisim ¢ok
nadiren korunabilir (online-investorrelations.de). Bu da genelde olumsuz
tanitima, en kotii ihtimal biiyiilk bir imaj zararina yol agan miisterilerin
memnuniyetsizligini beraberinde getirir (online-investorrelations.de). Uygun
niteliklere sahip calisanlarin ve talimatlarin olmamasi durumunda miisterilere
olumsuz bir imaj verme tehlikesi ortaya ¢ikar. Yaratilan kotii imaj da ¢ok hizl
bir sekilde yayilir ve itibar zedelenmesi gibi ongoriilmeyen sonuglara sebep
olabilir. Bunu onlemek icin sirketler sosyal medyanin kurallar1 yardimiyla
calisanlarina, 6zel veya is sebebiyle kullanilacak sosyal medyadaki bilgilerin

kapsami, tarzi ve bicimi konusunda bilgilendirebilir (bitkom.org).

Kaynaklarin Yetersizligi (Zaman, Biitce ve Personel)

Kaynak gerektiren ve maliyete sebep olan her sirket aktivitesinin
olgiilebilir bir basar1 elde etmesi gerekir. Facebook sayfasi ve Twitter hesabi
icretsizken ve ¢ok caba gerektirmeden olusturulabilirken, bunun i¢in gerekli
kaynaklar maliyete neden olur. Mevcut sosyal medya stratejisinin hedefine
bagli, 6rnegin imaj1 gelistirmek, miisteri memnuniyetini arttirmak, destek
maliyetini azaltmak veya satis1 arttirmak; sosyal medya pazarlamasi alaninda
cesitli maliyetler olusur. Personel, reklam ve dig maliyetlerin yani sira, devam
eden sosyal medya masraflar1 bu maliyetler arasindadir. Sosyal medya
mecralarinin - uygulamis oldugu algoritmalarda, kullanicilara markalarin

gosterimi icin reklam biitceleri ayirmak gerekebilmektedir.
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Dolayistyla hem reklam giderleri hem de grafik, yazilim, server ve igerik

tiretme gibi gider kalemleri ortaya ¢ikabilmektedir.

Sirketler biiytikliiklerine gore sosyal medyaya biitce
ayirarakbeklentileride buna gore degisiklik gostermektedir. Kiigiik o6lgekli
sirketler yatirnmlardan ¢ok hizli, satis odakli geri doniisler beklemektedirler.
Boyle olunca da siirdiiriilebilir isler yapamamaktadirlar. Ciinkii, sosyal medya
bu yontemlerle hareket eden sirketlerin beklentilerine karsilik verememektedir.
Orta Olgekli firmalar ise, sosyal medyanin tiim fonksiyonlarmi
kullanmamaktadirlar. Ancak buna ragmen sosyal medyada var olmak icin
stirdiiriilebilir biitgeler ayirabilemektedirler. Biiyiik 6lgekli firmalar i¢in sosyal
aglar, tam anlamiyla 'showbusiness' alan1 gérevi gormektedir. Cok daha fazla
biitge ayirabildikleri i¢in kampanyalar, uygulamalar, segmanted igerikler, ¢ok
fazla reklam harcamalar1 ve ¢ok ciddi 'socialmediamonitoring' gibi toollar

kullanmaktadirlar (haberler.com).

Olumsuz Tamitim

Sosyal medya kullanimi sayesinde sirketler hem miisterilerine hem de
baska internet kullanicilarina kendisini gosterir, diyaloga girmek i¢in zemin
hazirlar. Sosyal medyada temsil edilen her sirket belirli bir noktaya kadar
seffaftir. Niyet, sirket veya sirketin markas1 hakkinda konugmaktir. Fakat
sadece 6vgii ve olumlu yorumlar beklenmemelidir. Sirketler olumsuz tanitim
riskinin de farkinda olmalidir. Miisteriler ile dogrudan iletisim genel olarak
sosyal medya pazarlamasinda biiyiik bir firsat olarak goriilebilir ancak bununla
beraber sirketler tizerinde biiyilik bir baski olusur. Kullanici tarafindan yapilan
yorumlara, edilen sikayetlere ve sunulan Onerilere zamaninda uygun tepki
verilmesi gerekebilmektedir. Elestirilere uygun davranabilmek i¢in, davranis
kurallar1 belirlenmelidir. Fakat dikkat edilmesi gereken sey, elestiriye verilmesi
gereken dogru tepki konusunda genel gecerli bir kuralin olmamasidir. Tiim
tepki ve etkiler duruma gore degisir. Olumsuz tanitim baglaminda sik sik
“shitstorm” anahtar kelimesi geger. Shitstorm, her tiirlii nesnellikten veya
tarafsizliktan bagimsiz olarak topluluklar, iirinler veya bireyler hakkinda ac¢ik

elestiri yapmay1 hedef edinmek olarak tanimlanir.
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Bu, genelde sosyal ag {lizerinden yapilir. Medyanin ilgisini ¢ok g¢eken bir
memnuniyetsizlik ve olumsuz yorumlar akimini beraberinde getirir
(glossar.xeit.ch/shitstorm). Sirketlerden bu tiir miisteri davranisina hicbir tepki
gelmemesi veya kotli bir tepki gelmesi halinde, sirket i¢in Onemli itibar

zararlar1 dogar.

Genel olarak sirketler veya markalar1 hakkindaki hem olumlu hem de
olumsuz elestiriler bir firsat olarak goriilmelidir. Bir 6vgl, sirket i¢in motive
edici ve giiclendirici iken, olumsuz yorumlar yapici elestiri olarak kabul
edilmelidir. Miisterilerin diiriist goriisii gelistirmeler i¢in yol gostericidir. Bu
tip riskler yeterince agik oldugu i¢in ve onceki altbolimlerden de benzer
sonuclar ¢ikarilabilecegi icin bu nokta sadece bu tezin biitlinliigii bakimindan

yazilmistir.

3.5.2. Firsatlar

Sosyal medya kullaniminin ve bu kullanima bagli olan sosyal agdaki
varligin beraberinde getirdigi bir¢ok riske ragmen genel olarak sosyal medya
bir firsat olarak goriilmelidir. Temelde, sirketlerin uymasi gerektigi ve bdylece
basarty1 garanti eden, herkesge kabul edilmis, belirlenmis bir basar1 prensibi
yoktur. Her sirket bagimsiz ve kendi hedefine bagl, iletisim i¢in hangi yollarin
kullanilacagini ve hangi igeriklerin disa sunulacagimni kendisi belirlemelidir.
Sosyal medya pazarlamasinin esas firsatlari, sosyal medyanin ana amaglari ile
baglantilidir. Asagidaki alt boliimde, sirketlerin kurumsal
iletisimdekullandiklar1 sosyal medya ile umduklar1 avantaj ve firsatlar ve

ayrica kendiliginden dogan firsatlar tanitilmis ve aciklanmistir.

Tanmnmishg Arttirmak

Sirketlerin sosyal medya pazarlamasi yapmalarinin en yaygin nedeni
taninmigligr arttirmaktir. Her seyden 6nce sosyal aglarin yiliksek erisimlerinden
dolayr bu hususa ulasilmaktadir. Buna benzer hi¢cbir medya ile ayn1 anda bu
kadar cok sayida miisteriye ve potansiyel tiiketiciye ulasilamaz. Markanin,

mesajin veya sirketin erigimi ¢ok arttirilir.
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Geleneksel medya bu etkiyi ¢oktandir elde etmemektedir. Sosyal medya kadar
mesajlart ve icerikleri bu kadar hizli paylasma veya Onerme imkani sunan
baska hicbir medya yoktur. Sirketler tamda bu hedefe kosmaktadir.
Kullanicilarin yaptig1 sadece bir begendim veya paylas tiklamasiyla, bu bilgiyi
goren her arkadasa ve diger kullanicilara acilacak igerigin ilgi ¢ekici veya cazip
oldugunu iletir. Sirketin hedef kitlesine uyan kullanicilarin bu arkadas
cevresinde olma olasilig1 ¢ok yiiksektir. Grabs ve Bannour burada ,,viral etki”
‘den bahsetmektedir. Bu, ilgi ¢ekici igerigin iletisimde oldugun kisiden diger
kisiye aktarilmasi demektir. (Grabs, 2011:29-30) Eger bir sey, kullanict
acisindan tavsiye edilmeye layiksa, tavsiye edilir ¢linkii bunu yapmak
ticretsizdir ve ¢ok hizli ve kolaydir (Grabs, 2011:30). Boylece bilginin erigimi
artar ve bu sebepten dolayr sirketin taninmighgida artar. Tavsiye sonucu,
potansiyel miisteriler satin alma kararlarinda olumlu etkilenir ve bdylece sirket

i¢in yeni miusteriler kazanilir.

Daha Giiclii Miisteri Iliskileri ve Miisteri Sadakati

Son zamanlarda, internet hizmetleri ve bilisim teknolojilerindeki
gelismelerin  bir sonucu olarak Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM)
hizmetlerinde yeni bir paradigma olustu. Bu paradigma Sosyal Miisteri
Miskileri Yonetimi (SMIY) ya da MIY 2.0 olarak adlandirilmaktadir (Askool
ve Nakata, 2010:1056) Sosyal MIY, miisterilerle iliski kurma ydntemlerinde
degisiklik yapmayr ongdrmektedir. Sirketlerin, bu degisimi yeni bir strateji
olan Sosyal MIY ile benimsemesi gerekmektedir. Bu strateji, isletmelerin
roliinlin misteriyi yonetmek yerine, miisterinin deger verdigi isbirlik¢i
deneyim ve diyalog olusturmak oldugunu belirtmektedir. (Baird ve Parasnis,
2011:2-3). Sosyal medyanin hayatimizin merkezine oturmaya basladigi, hayat
yasama bicimimizi degistirdigi zamanlarda artitk miisterilerle is birligi
yapilmast ve miisteriler is siireclerinin disinda degil, i¢cinde yer almalar
gerekmektedir. Miisterilerle siirekli bir etkilesim s6z konusu oldugundan,
miisterilerden elde edilen bilgilerin niteligi ve niceligi sosyal platformlarin ve

internetin sagladig1 esnekliklerle arttirilabilir hale gelmektedir (inspark.com).
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Greenberg Sosyal MIY kavramini; giivenilir & seffaf is ortaminda karsilikl
faydali deger saglamak amaciyla, miisteriyi isbirlikei iletisime dahil etmek igin
tasarlanmis, teknoloji platformu, is kurallari, siirecler ve sosyal oOzelliklerle
desteklenen bir felsefe ve is stratejisi ve ayn1 zamanda miisterinin goriisme

miilkiyetine sirketin verdigi yanit olarak tanimlamaktadir.

Geleneksel — Miisteriiliskileri ~ Y&netimi,  siire¢  uygulamasina
odaklanirken; Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi stratejisinin temelini, miisteri
ve is arasindaki goriismeler olusturmaktadir. Sosyal miisteri iligkileri yonetimi,
bir baska deyisle sosyal medya ile miisteri iliskileri yonetimi (MIY)
stratejilerinin  biitiinlestirilmesi, miisterilerine yaklagsmak amaciyla sosyal
etkilesimin giiciinii optimize etmek isteyen kuruluslar i¢in yeni sinirdir. Tiim
diinyada sosyal medya kullaniminda yasanan patlama ile birlikte, igletmeler

miisterilerinin bulundugu yerde olmalari i¢in ¢ok biiyiik bir bask altindadir.

Giintimiizde, eskiden is yapilan alanlar giderek daha sanal hale
gelmektedir ve bir sosyal medya veya sosyal ag olusturma sitesinin i¢inde
bulunmaktadir (ibm.com/tr). Tiim diinyada sosyal medya olarak adlandirilan
Web 2.0 teknolojileri miisteri ile firma arasindaki iliskiyi gelistirmek igin
firmalar ve kismen MIY girisimcileri tarafindan kullanilan &nemli bir dijital
arag olarak kabul edilmektedir. Is yasami i¢in miikemmel firsatlar sunmaktadir.
Sosyal MIY sistemi, is yasamu iliskilerini is birligiyle yiiriitmek ve isbirlik¢i
miisteri deneyimi yaratmak icin, is hayati i¢in tasarlanmistir (Burns, 2008:4).
Sosyal MIY uygulamalar1 basit Linkedin baglantilari ve Googleharitalarinin

Otesine gitmektedir.

Kullanicilara yardimecr olmak i¢in mevcut MIY’in yapilandirilmis
siirecine dayanan kullanimi kolay bagimsiz uygulamalar olarak sosyal MIY
uygulamalar1 sosyal aglardan, dahili-harici veri ve kaynaklardan, mevcut satig
ve pazarlama igeriginden faydalanmaktadir (Mohan, 2008:239). Sosyal miisteri

iligkileri yonetimi’nin 4 adet bileseni bulunmaktadir(parmaksiz.com). Bunlar:

1- Dinlemek: Marka vaadini satin alabilecek olasi ve mevcut miisteriler,
web itizerindeki bir¢ok kanal {izerinden siirekli takip edilerek, dikkatlice

dinlenmelidir.

38



2- Analiz: Marka hakkinda yapilan yorumlar, konusmalar, feedler analiz
edilmelidir. Yapilan her bir yorumun olumlu veya olumsuz olarak
isaretlenmesi, olumsuza donebilecek konugsmalarin aninda tespit
edilmesi gerekmektedir.

3- Baglanti kurmak: Kullanict yorumlarinin markanin hangi bolimiiyle
ilgili oldugu bulunmalidir.

4- Harekete gegmek: Analiz edilen ve baglant1 kurulan feedler, yorumlar
tizerinde hizla isleme gegilmeli, miisteriyle en kisa siirede iletisime

gecilmelidir.

Sosyal medyada miisteri iliskileri yonetimi yaparken izlenilen stratejiler
ve teknolojiler 6nem kazanmaktadir. Sirketler bunu yaparken Oncelikle
miisterilerinin analizini ¢ok iyi analiz etmeli ve bu yonde beklentilerini

Olciimleyebilmelidirler.

Imaji gelistirmek

Her insan, her iirlin ve her konsern hem real diinyada hem de sanal
diinyada bir imaja sahiptir. (...) Sosyal agda imaja ¢evrimici itibar denir. Bir
sirketin ¢evrimici itibar yonetimi, bu imaj1 agda temsil etmek, yonetmek ve
gerektiginde etkilemek i¢in kullanilan tiim teknikleri kapsar. Sirketler sosyal
medyada imaj ve marka iletisimi ile ilgilendiklerinden dolay: bu noktada, imaji
gelistirmek igin etkili bir imkan ortaya c¢ikmaktadir. Internette miisterilerin
dogrudan geri bildirim yapmasi, sirketlere, sirket hakkindaki genel goriisler ile
ilgili bir genel bakis ve gerektiginde tepki verme imkani sunuyor. Sadik
miisteriler, marka fanlar1 veya marka elgileri hem ¢evrimigi hem de ¢evrimdist
tiriinlere daha dogrusu markaya kefildir. Boylece potansiyel miisteriler satin
alma kararlarinda etkilenir. Sosyal medya yardimiyla sirketler miisterilerle
dogrudan iletisime gecer ve bdylece influencer(etkileyen)-lerle is birligi
yaparak topluluk igerisinde imaj gelistirebilirler (Grabs, 2011:31). Kurumsal
itibarin yonetimi ve izlenimi i¢in her tiirlii arama motorlar1 6nemli birer aragtir.
Cunkii bunlar sadece tiiketiciler tarafindan kullanilmamaktadir. Bunlar,
sirketler tarafindan da internette itibarlarini ilgilendiren kayitlar1 aramak i¢in

kullanilabilir.

39



Artik, daha 6nce belirtildigi gibi kullanicilarin goriis olusumunda énemli bir rol
oynayan webloglarda veya baska sosyal platformlarda bile kayit aramak
miimkiindiir. Sosyal medyadan dolay1r degismis miisteri iletisim davranisi

nedeniyle bu arag basaril1 bir imaj gelisimi i¢in giderek 6nem kazanmaktadir.

Kriz iletisimi
Iletisimin uzun vadeli amac1 giiven ve inamilirlik yaratmaktir. Dogru
kriz iletisimi aracilifiyla bu giliven ve sirketin inamilirligi hem bir kriz
esnasinda hem de bir kriz sonrasi dik tutulmalidir. Basaril1 bir kriz iletisimi i¢in
onceden yapilmis plan ve hazirlik sarttir (LeitfadenKrisenkommunikation,
Bundesministeriumdesinneren, 2014:13). Bir krizin meydana gelmesi
durumunda sirket i¢indeki tlim adimlar ve iletisim stratejisi, sirketler tarafindan

calisanlara iletilmelidir. Buradaki anahtar kelime aciklik/diiriistliiktiir.

Toplum igerisinde iletisim davranisinin ve medya kullaniminin Web 2.0
ile, 6nemli Olgiide degistigi bilinmektedir. Eskiden one-to-many (birinden
“coka”) iletigimi hakim iken, bugiin ise her kullanici hem alict hem de
verici/gonderen olma imkanina sahiptir. Bir many-to-many (bir c¢oktan bir
coga) iletisimi geligsmistir. Bu noktada, sosyal medyadaki iletisim prensipleri
sirketlerin kriz yonetim siireci i¢in gegerli olabilir: Agiklik/duriistliik, seffaflik,
giivenirlik ve diyalog odaklanmasi. Kullanicilar kriz esnalarinda sirketle etkin
bir diyalog, hizli cevaplar ve bir goriis/aciklama talep eder. Boylece sosyal
medya tim risk ve kriz iletisiminin bir pargasi olarak kabul edilmelidir
(Leitfaden Krisen kommunikation, Bundesministeriumdes Inneren, 2014:23).
Sosyal medyanin yliksek erisimi, sirketlere hedef kitleleriyle dogrudan erisime
geeme imkami sunar. Sirketler, miisteri ve is iligkilerini genisletebilir ve
giiclendirebilir. Kullanicilara, hedef kitleye uygun ve dogru davranislar ile,
hizlica istenilen giiven ve inanilirlig1 insa edebilirler. Bu giiven ve inanilirlik,
bir krizin meydana gelmesi durumunda ilgili kisilerle/taraflarla uygun ve
dogrudan iletisim kurmak i¢in bir temel olusturur. Bitkomun genel miidiirii
Dr. BernhardRohleder ise burada, sosyal medya aglasmis bir yapiya ve hizli
iletisim yollarma sahip oldugu i¢in kriz esnasinda zarar goérme imkaninin

blytikliglinii vurgulamaktadir:
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“Bir kriz esnasinda sirketlerin Facebook sayfalar1 genelde agik elestiri
yapmak i¢in acil bir soru sorma/goriis bildirme merkezi haline gelir. (...)
Kuruluslar, hiyerarsik olarak ve personel yoniiyle shitstorm a hazir olup tedbir
almalidir, aksi halde itibarin ve imajin biiylik bir zarar gérme riski olusur.”

(bitkom.org).

Iki tarafl1 iletisim kurma kapasitesi, yiiksek bir erisim imkani, yapisi ve
kisa iletisim yollar1 nedeniyle sosyal medya, krizlerde iletisim araci olarak
kullanilmaya uygundur. Ancak sirketlerin biiyiik 6l¢lide seffafliga, i¢ goriiye ve
anlayisa ihtiyaglar1 vardir. Taraflar/ilgili kisiler arasindaki iletisim daima aktif
ve giincel olmali ve hedef kitleye uygun sekilde formiile edilmelidir. Bu,
krizden sonra da devam ettirilebilir. Kullanicilarin ¢ogu geri bildirim yapmaya
oldukca hazirdir. Sirket her krizden sonra, hedef kitleyle diyalog kurarak alinan
onlemlerin ve kurulan iletisim yolunun basarili olup olmadigi konusunda bilgi

edinmelidir.

Basarinin bu sekilde oOl¢iilmesi sirketin diirtistliiglint, inanilirligin1 ve
imajin1  olumlu etkiler. Dis iletisimin yani sira, sosyal medya krizi
durumlarinda sirketin i¢ iletisiminde de kullanilabilir. Bir¢ok sosyal agda
kapali gruplarda iletisim kurmak miimkiindiir. Bdylece hem bir iletisim
altyapist kurulabilir hem de onemli islemler hizlandirilabilir ve koordine
edilebilir. Burada i¢ ve dis iletisimin korunmasi/dik tutulmasi gerekir. Susmak,
kriz iletisiminde bir beceriksizlik veya iletisimin reddedilmesi seklinde
yorumlanabilir. Bu da giiven kaybina sebep olabilir. Taraflarla/ilgili kisilerle
acik ve seffaf bir iletisim kurmak, basarili bir kriz iletisiminde gerekli bir
unsurdur (Leitfaden Krisen kommunikation, Bundes ministeriumdes Inneren,
2014:24).

Sosyal medya takibi de bir krizle basa ¢ikma konusunda yardimci
olabilir. Krizler ¢ogu zaman hedef kitlenin ve iletisim kanallarindaki
konusmalarin takip edilmesi ile, erkenden tespit edilerek onlenebilir. Sirketler
olumsuz yorumlara kars1 en hizli tepkiyi gosterebilir, yanls bilgileri siiziip
diizeltebilir ve bdylece krizin kapsammi Kkiiciiltmekle birlikte ortaya
cikabilecek itibar kaybimi Onleyebilir (Leitfaden Krisen kommunikation,

Bundes ministeriumdes Inneren, 2014:24).
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Ziyaret Trafigini (Kullammim Yogunlugunu/Sikhigini) Arttirmak

Her sosyal medya aktivitesi dikkat ¢cekmeyle ilgilidir. Sosyal agda;
kaliteli ve istikrarli bir stratejinin uygulanmasi halinde, miisteri talepleri ve
sorular1 i¢in bir bilgi kaynagina doniisebilir. Yeni iletisim kanallarina duyulan
ilgi, 6rnegin sirketin web sitesi gibi zaten var olan iletisim kanallarina isaret
etmek i¢in de her zaman kullanilabilir. Sosyal medyanin yiiksek olan erigimi
burada onemli bir rol oynar. Sirket, sirkete ait web sitesinin ziyaretci trafigini
arttirmak i¢in ¢esitli iletisim kanallarini birbiriyle baglamasi daha dogrusu her
platformda web siteye isaret etmesi gerekir. Bu durum sinerji etkisi olarak
adlandirilir. Bir videoya, fotograf acgiklamasina veya sunuma konulacak olan
bir link bircok miisteriye sirketin web sitesini isaret eder. Diger iletisim

kanallarina igaret eden linkli mini ikonlarda ¢ok popiiler ve dikkat ¢ekicidir.

Markanin Arama Motorlarinda ilk Siralarda Listelenmesi

Sosyal medya bircok sirket tarafindan yenilikgi ve karli olarak
degerlendirilir. Sosyal medya pazarlamasinin yapilmasi sirketlere yalnizca
miisterileriyle diyalog kurma agisindan biiylik bir potansiyel sunmakla kalmaz,
bununla beraber ayni zamanda sirketin web sitesine ve iletisim kanallarina
giren ziyaretci sayisini arttirmada da onemli bir rol oynar. Daha iy1 bir arama
motoru siralanmasi da sosyal medya yardimiyla basarilabilir. Boylece, sosyal
medya pazarlamasi arama motoru optimizasyonu (Search Engine Optimization,
kisaca SEO) ve arama motoru pazarlamas: ile yakindan baglantilidir.
Giliniimiizde reklam kampanyalarinda ve sirketlerin satis stratejilerinde
SEOnun olmamas1 diisiiniilemez. Yalnmizca Tiirkiye'de giinde yapilan
milyonlarca aramanin oldugu goz 6niine alindiginda, sirketler i¢in bu aracin ve
iyl bir siralamanin ne kadar onemli oldugu daha kolay anlagilabilmektedir.
Tirkiye’de arama devi Google’in 2015 yilindaki pazar payr ortalamasi yiizde
90’dir (webrazzi.com). Google’in arama sonuglar1 sayfasinda, sirketin
siralamadaki yeri 6nemli bir rol oynar. Siralamadaki yer ne kadar koétiiyse

Google arama sonuglarindaki tiklanma orani da o kadar diiser.
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Boylece sirkete ait web sayfasinin veya igerigin siralamadaki yeri, sirketin
arama motorlarinda goriinmesinde belirleyicidir. Web sitesinin arama
motorlarinda 1yi bir siralamaya ulasmasi i¢in daha dogrusu siralamayi
gelistirmek i¢in, web sitesi arama motorlari i¢in optimize edilmelidir. Burada

SEO devreye girer.

“Arama sonuglarinda iist siralarda yer almak amaciyla site diizenlemesi
yapan bazi kisiler, kuruluslar ve yazilimlar siralamalarinmi yiikseltmek amaciyla
yasal olmayan tekniklere bagvururlar. Bu teknikler Black-Hat SEO olarak
adlandirilir. Kullanimi oldukea riskli olan teknikler arama motorlarini sizi
engellemesine ve sonug listelerinde sitenin gdsterilmemesine yol acabilir”

(Atay, Alanyali, Uyan ve Bas, 2010:383).

Milyarlarca kullanicis1 olan sosyal medya mecralarinin arama motoru
optimizasyon c¢aligsmalar1 iligkisini markalarin takip etmesi gereken
gelismelerden birisi oldugu Webtures Dijital Pazarlama ve SEO Ajansi
tarafindan asagidaki agiklamalarla desteklenmektedir. Sosyal medyada igerik
ve iriinler yaymlayarak yeni miisteriler ve ziyaretciler kazanilabilir, ancak

onemli olan bu ziyaretgileri siteye bagimli kullanict haline getirmektir.

Sosyal medya hesap adlarmin site ismi ile ayni olmasina &zen

gosterilmelidir. Bilinirlik ve markalasma acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Sosyal medya platformlarinda (friendfeed, twitter, facebook vb.)
yapilan en biiylik yanlislardan birisi, backlink (bir sitenin bagka bir siteye
vermis oldugu referans) alma amaciyla kullanilmasidir. Sosyal medyadaki SEO
acisindan ilk amag icerik ve sayfalar1 Google'a hizli indexletmek (tanimlatmak)
ve kullanicilara sunmak olmalidir. Yiksek degerlere sahip olan sosyal medya
sitelerinde unutulmamalidir ki milyonlarca url bulunmakta, dogal olarak da
backlinketkiside diigmektedir. Kullanic1 sayisini arttirmak igin, topluluk ve
gruplara katilarak paylasimlar yapilmalidir. Unutulmamalidir ki takipgi

olmadan ve igerik yayilmadan bu mecralardan yeteri kadar faydalanilamaz.

Paylasilan iceriklerin basliklar1 6zenle secilmeli ve okumaya tesvik
edici istek uyandiran bagliklar olmalidir. Kampanya ve duyurulari sosyal
medyadan yaparak, etkinlikler artirilmalidir. Ucretsiz hizmet veya servisler

mutlaka sosyal medyada tanitilarak ve paylasiimalidir.
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Sosyal medyadan gelen ziyaretciler sitede ne kadar uzun siire tutulursa, Google

acisindanda, sitede gegirilen zaman uzunlugu agisindan da fayda saglayacaktir.

4. BOLUM

L°’OREAL PARIiS ADLI MARKANIN SOSYAL MEDYA
PAZARLAMASININ ANALIZi

4.1 Sirket Profili

L’Oreal, giizellik endiistrisinde bir asirdan fazla ¢alismaktadir. 1909
yilinda EugeéneSchueller’in kurdugu kii¢iik isletme, diinya ¢apinda dnde giden
bir kozmetik sirketi olarak gelismistir. 1909 yilinda isletmenin gelistirdigi ve
iirettigi sa¢ boyalarmin Parisli kuaforlere satilmasi ile baslangic yapmustir.
Kendisi kimyager ve girisimeci olan Schuller, basarili bir kiiresel sirketin
temelini atmistir ve bununla birlikte giizelligi arastirma ve yenilik yoluyla
ilerletmeye dair temel diisiinceyi formiile etmistir. Schueller, elit bir tiniversite
olan Ecole Nationale Supérieure de Chimie’de Paris’'ten kimyager olarak
mezun olduktan bes sene sonra L’Oreal’in onciisii
SociétéFrancaisedesTeinturesInoffensivespourCheveux u kurmustur. Ornegin,
Oréal adli ilk kimyasal sa¢ boyasi, boyama Oncesi bir alerji testi, Dopal adli ilk
sabunsuz sampuan, ilk organik sa¢ renklendirmesi; 6rnegin Jingle gibi reklam
sektoriinde yapilan bir¢cok yenilik, {irlin dozaji ve ambalaj biiyiikliigliniin
degistirilmesi gibi kozmetik alaninda ve viicut bakimi alaninda yaptig1 ve
giizellik endistrisinde bugline dek kullanilan birgok ilkleri gergeklestiren
Schueller, sirketiyle biiylik hedefler izlemistir.

Ayrica Paris’li kuaforlerle yakin is birligi yapmistir. Schueller onun
basarisinin kuafor salonlarmin basarisina bagli oldugu diisiincesindeydi ve
bundan dolay1 bu meslek grubuyla yakin is birligi yapmaya c¢aba gostermistir.
1910 yilinda Paris'te sa¢ boyama okulunu agmistir. Schueller kisa zaman
igerisinde Parisli kuaforleri onun iriinlerini kullanmalar1 i¢in ikna etmisti ve

irlinlerini artik tiim Fransa’da satmaya baslamisti.
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Bu esnada toplumda kadinin konumu da degismekte idi. Ikinci Diinya
Savasi’ndan sonra kadinlar daha fazla bagimsizlasmisti. Kadinlar ise gider,
kendi paralarin1 kendileri kazanirdi ve dis goriiniimlerine giderek daha fazla

deger ve onem gosterirdi.

Sirket bu noktada ilk uluslararasi basarisini1 yasayip Fransa disinda da
kurulmaya baslamisti. Markay1 1910 yilinda Italya, 1913’te Hollanda ve 1922
yilinda da Avusturya almistir. Bunun sonrasinda Amerika Birlesik Devletleri,
Kanada, Ingiltere ve Brezilya geliyor. (loreal.com) 4 Nisan 1939"da Sociétédes
Teintures Inoffensivespour Cheveux adim1  resmen L’Oreal olarak
degistirmistir. Paristeki 14 RueRoyale hem o zamanin hem de bugiiniin sirket
merkezi olmustur. Bu arada L’Oreal zamanla daha kompleks ve daha iyi
triinler gelistirip satiyor. Schueller halen kuafor salonlarinin elde ettigi
basarinin, onun basarisini etkiledigini diisiinerek bu sektorle yakin ortakliklar
yapmaya calisiyor. 1940 yilinda Ecole Techniquedes Arts et de la Coiffure adli
kurulusu kuruyor. Burada kuaférler hem 6grenip pratik yapabiliyor hem de
misteri sadakati hakkinda bilgileniyor. L'Oreal 1951 de kuafor salonlar1 i¢in
bir hizmet daha kesfediyor: Régé-Color sa¢ renklendirmeleri. Bu sag
renklendirmelerinin formiilii yalnizca sa¢ ylizeyine yapisiyor ve 6-8 sag
yikamasindan sonra yikanip sactan ¢ikiyordu. Yeni formiilasyonla beraber
{iriiniin yeni bir tanitim1 da yapildi. Uriinii siirmek ¢ok kolayd: ve bu yiizden
kuaforler tarafindan dogrudan miisterilere satilabiliyordu. Bu satis sistemi
yillarla beraber ¢ok basarili hale gelerek kuaforlerin is basarisinda L"Oreal ‘in
kattigr paymn altim1 ¢izmektedir. Kadinlar1 kozmetik ve giizellik alaninda
duyarlanmalarim1  saglamak ve onlarin beklenti ve arzularini Ogrenip
gerceklestirmek i¢in Schueller, ilk aylik kadin dergisi Votre Beauté’
kurmustur. (1933) Bu yil igerisinde ilk sabunsuz sampuan Dopal da piyasaya
cikarilmistir. Bu sampuan, gelistirilmis olan 6zel bir formiille ve Dop ismiyle
bugiine kadar piyasada kalmigtir. Dop, o zamanlar yalnizca saca nazikge
stiriilen ve kullanima hazir olan essiz bir liriin degildi, ayn1 zamanda Fransiz
ailelerinin hijyen ve viicut bakimi konusunda tutumlarini gosteren bir sembol
haline geldi. Bu da ayrica sirketin diger bir hedefini tanimlamaktadir.

(loreal.com)
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1928 yilinda O’Cap isimli ilk sampuanin pazarlanmasinda bile
Schueller Fransa’y1 hijyen ve viicut bakimi1 konusunda duyarliliklarini artirmak
i¢cin bir kampanya kurdu ve bununla pedagojik yaklasimi yansitti. Schueller bu
yilda Monsavon adli popiiler sabunun daha sonra L’Oreal’in merkezi haline
gelen isletmesini devraldi. 1954 yilinda ilkokullarda ,temiz cocuk giinii
“denilen etkinlikler organize ederek yalnizca ebeveynlere degil ¢ocuklara da
sesini duyurdu. Cocuklar bu giinlerde viicut bakiminin anlatildig1 dersler
gorerek hijyenin ne anlama geldigi ile ilgili oyunlar oynardi. Ayrica ¢cocuklara
Dop sampuanlart ve kiicik Monsavon sabunlar1 dagitilirdi. Fakat Schueller
tiriinleriyle elde ettigi biiyiik basariyla yetinmiyordu. Daha 6nce de belirtildigi
gibi reklam sektoriinde ondeydi. Sira dis1 reklam etkinlikleriyle miisterilerin
dikkatini iirlinlerine ¢gekmeyi her zaman basarirdi. Schueller i¢in reklamin iki
tirii vardi. Biri merak uyandiran saldir1 reklami, digeri satis artis1 saglayan
kazang reklami 1932 yilinda Schueler ilk sarki halinde olan radyo reklamini
duyurarak giiniimiizde reklam endiistrisinin vazgeg¢ilmezi, “Jingle”’1 icat
etmistir. Schueller 30°lu yillarda, o zamanlarin biiyiik yetenek yarigmalarinin
Onciisii olan sarki yarigmalarini (radio-crochet) takip ederdi. Markasinin ve
kampanyasmin popiilerligini arttirmak icin ilk sponsor programinit kurdu.
CrochetDopo zamanlar 1947 den 1957 ye kadar sayist giinde 500 bine kadar
ulasan izleyici ¢ekmistir. Sahneler Dop sampuan markasinin renkleriyle
sislenirdi ve 1izleyicilere iirlin denemeleri dagitilirdi. Ayrica izleyiciler
favorilerini Dop sarkisin1 (Dop-Song) sdyleyerek secerdi. Bu sponsor, sokak
pazarlamasi ve yeni medya ile geleneksel medyanin essiz karisimiyla Schueller
modern reklami kurmustur (loreal.com). Kiiresel bir sirketin ilk adimim
Schueller 1954 yilinda Cosmair adli markanin, L"Oreal sa¢ bakimi {iriinlerini
satmasi i¢in 6zel bir sdzlesme imzalanmasiyla atmistir. Schueler ABD pazarina
girmeyi basarir. Bununla beraber ayn1 yilda sirket i¢in diger bir satis kanali da
ortaya ¢ikmustir. Sociétéd’HygieneDermatologique de Vichy ile yapilan bir
sozlesmeyle L’'Oreal eczanelere girmeyi de basarir. Vichy markasi 1980
yilinda L’Orealkonsernine entegre edilir. Diinya ¢apinda marka lideri L"Oreal,
giiniimiizde 130 iilkede ve bes kitada temsil edilmektedir. Almanya’da
Diisseldorf sehrinde bulunan merkezin yani sira bu markaya ait bir

degerlendirme merkezi ve bir arastirma merkezi bulunmaktadir.
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Bu konsernde diinya c¢apinda c¢esitli milletten 77.400 personel
calistirmaktadir ve 2013 yilinda 23 milyar Euro’dan fazla yillik satig geliri
olmustur. Su an L’Orealkonsernine ait bes kategoriye ayrilan 28 uluslararasi
marka vardir. Liiks {irtinlerin markalar1 sunlardir: Lancéme, Giorgio Armani,
Yves Saint LaurentBeauté, Biotherm, Kiehl’s, RalphLauren, Cacharel, Helena
Rubinstein, Clarisonic, Diesel, Viktor&Rolf, Maison Martin Margiela ve
Urban Decay. Biiyiik magazalarda, parfiimerilerde, havaalanlarinda, iirtinlere
ait marka magazalarinda ve e-ticaret sitelerinde bu f{iriinleri elde etmek
miimkiindiir. Consumer Products (tliketici iriinleri) kategorisinin tiirlinlerini
perakende olarak da elde etmek miimkiindiir. L’OREAL PARIS, Maybelline
New York, Garnier ve Essie markalar1 bu kategoriye aittir. Ugiincii kategori
profesyonel liriinlerden olusur. Bu {iriinler yalnizca kuaf6r salonlarina satilir.
Bu kategori L’OréalProfessionnel, Kérastase, Redken, Matrix, ShuUemura Art
of Hair, EssieforProfessionals, Carita ve Decléor markalarini kapsar. Dordiincii
satis kanalin1 eczane kozmetigi olusturur. Bu iirlinler diinya capinda sadece
eczanelere, kurumlara ve Medi(cal)-Spalara satilir. Bu iirlin ve markalar
arasinda: Vichy, La Roche-Posay, SkinCeuticals ve Roger&Gallet vardir.
Sirketin besinci kategorisi The Body Shop markasidir (loreal.co.uk). Sirket,
giizelligi arastirma ve yenilik yoluyla ilerletmeye dair temel diisiincesine sadik
kalmigtir. 2013 yilinda 857 milyon euro kadar aragtirmaya yatirim yapilmustir.
Her giin 4009 arastirmaci Uriinlerin gelistirilmesi ve tirlin kalitesi tizerinde
caligmaktadir. Arastirma temel arastirmadan baglar ve {iriin gelistirmeye kadar
gider. Sirket, arastirma faaliyetlerinde oOzellikle saghga (calisanlarin,
tiiketicilerin ve kuaforlerin saglig1), cevreyi korumaya ve etiklige (adil ticaret)
onem verir. Arastirma ve yenilik bolimiiniin ekipleri diinya capinda 19
arastirma merkezinde temsil edilmektedir. Ek olarak yerel miisterilerin
gozetlenmesi icin 16 degerlendirme merkezi vardir. Sirket her bolgeye 6zel
cevap ve tepki verebilmek istiyor ve miisterilerin cilt veya sa¢ tipine uygun
iriinler sunmak istiyor. BOylece yerel kurallara ve devlet diizenlemelerine

uygun davranilmasi saglaniyor (loreal.com).
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4.2 L.'Oréal Paris Markasi

L’Oreal Paris markas1 diinya ¢apinda en dnde gelen kozmetik ve cilt
bakim1 markalarindan birisidir. Bu markanin iirlin yelpazesi genistir; cilt ve sag
bakimiyla, renklendirme ¢esitleriyle baslayip makyaj ve stil yaratma iiriinlerine
kadar uzanir. Marka tarihinde Color Riche ruju, cilt bakim serisi Revitalift,
Elnett sa¢ spreyi, Préférence sag¢ boyasi ve erkek bakim serisi Hydra Energetic
gibi iriinlerin L'Oreal Paris’in bugiinkii basarisinda 6nemli katkisi olmustur
(loreal-paris.com). L’Oreal Paris yillar boyunca giizellik konusuna kendisine
0zel, bireysel bir bakis aciyla bakmistir. 40 yili askin bir siiredir degismeyen
“Ciinkili sen buna degersin” slogani ile L'Oreal Paris yalnizca kendi giizellik
anlayisini ifade etmiyor, bununla beraber ayni1 zamanda diinya ¢apindaki tim
kadinlara milletten ve yastan bagimsiz olarak hitap etmek istiyor ve onlarin
benlik saygisini ve 6zgilivenini yiikseltmek istiyor. Bu parola uluslararas1 35
marka elcisine de yansiyor. Ciinkii bu elgiler yalnizca giizelliklerinden dolay1
degil ayn1 zamanda kendine giivenen, kararli ve zeki kadinlar olarak toplumda
bir yer hakettikleri i¢in segilmislerdir. Jane Fonda, Julianne Moore, Doutzen
Kroes, Blake Lively, Andie Mac Dowell, Eva Longoria, Freida Pinto, Barbara
Palvin, Lara Stone veya Ryan Reynolds ve HughLaurie gibi olaganiistii
kisilikler marka elgileri arasinda olup L’Oreal Paris markasinin ¢ok
yonliiliiglinii sunmaktadir. Alman elgilerinin arasinda Heike Makatsch ve Lena
Meyer-Landrut vardir. L'Oreal Paris ayn1 zamanda bir¢ok 6nemli etkinliklerin
resmi giizellik ortagidir. 17 yildir Cannes’daki uluslararasi film festivallerini,
16 yildir da Berlin'dekileri ve Altin Kiireyi desteklemektedir (loreal-

paris.com).

4.3 Kurumsal letisim

Cok kanalli pazarlama yalnizca satist ve gii¢ dagilimini kapsamaz, ayni
zamanda entegre edilmis bir iletisim kapsar. Bunu, L'Oreal Paris markas1 da
uygulamaktadir. Miisterilerine birgok kanalla ayni anda ulagsma prensibi
iletisimde de kullaniliyor. Marka hedef kitlenin daha genis bir kismina

ulasabilmek i¢in kendini ¢esitli medyalarda sunmaktadir.
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Mal akisinin yaninda bilgi akist da dnemli bir rol oynar. Miisterilerin bir¢ogu
iriinli  satin almadan Once internette {rlinle ilgili bilgi edinir veya
magazalardaki ¢alisanlardan tavsiye dinleyip, en sonunda internette markanin
en ucuz satildigr yerden alir. Farkli medyalar araciligiyla iletisim hem igerik
acisindan hem de zaman agisindan birbiriyle uyumlu hale getirilmistir. L"Oreal
Paris markasiin popiiler iletisim kanallar1 TV reklami, yazili basin ve afistir.
Unlii isimlerle markasini reklamlarda bir araya getirmektedir. Yazili basmn
noktasinda ise Ozellikle kataloglara ve bunun dagitimma odaklandigi
gozlemlenmektedir. Marka internette markanin web sitesi, sirketin web sitesi
ve sosyal medyada Facebook, Google+, Youtube gibi bircok yerde temsil

edilmektedir.

Sosyal medyanin miimkiin hale getirdigi hedef kitleyle etkilesim
yaninda L’Oreal Paris, Ornegin Make-upGenius (makyaj simiilatorii
uygulamasi) gibi farkli akilli telefon uygulamalar ile, akilli telefonu planl bir
sekilde reklam amagli kullanmaktadir. Boylece ek olarak hedef kitle yoldayken
hedef kitleye ulasiliyor ve bunun yam sira miisterilerin {riinlerle bilingli bir
sekilde ilgilenmeleri saglanmaktadir. Ayrica hem uygulamalar1 hem de web
siteleri kisisellestirilmistir. Miisterinin kendilerine ait verdikleri cilt tipi, ten
rengi, sa¢ rengi ve stil bilgileri yardimiyla, miisterilere uygun tirlinler tavsiye
edilmektedir. Boylece L’'Oreal Paris markasi geleneksel Face-to-Face (yliz-
yiize) damigsmanhigini ve iletisimini kisisellestirilmis dijital bir boyuta

ilerletiyor.

4.4 Analiz

Televizyon, yazili basin ve g¢evrimici pazarlama araciliiyla yapilan
geleneksel reklamin yani swra L’Oreal Paris yeni reklam tiirlerini de
kullanmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, marka iletisiminin ve reklamin
onemli bir unsurudur. L’Oreal Paris toplam dokuz sosyal medya platformunda
temsil edilmektedir. Her bolgeye gore farkli hesaplar ve fan sayfalar1 agilir. Bu
marka, tim misterilerine en iyi kaliteyi sunmak ister. Bolgeye bagli olan
demografik, cografi ve kiiltiirel farkliliklar buna dahildir. Asagidaki boliim

L’Oreal Paris markasinin sosyal pazarlamasini ele almaktadir.
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Ayrica kullanilan sosyal medya platformlarinin erisimleri ve igerikleri analiz
edilmektedir. Sirketin ¢evrimigi varliginin, ilerleme big¢iminin ve kullanilan
metodolojinin listelenmesi hedef edinilmistir. Asagida verilen sosyal medya
kanallari, L'Oreal Paris markasi tarafindan individual (bireysel) bir sekilde
kullanilmaktadir. Bu alt boliimde oncellikle iletisim kanallarinin sirket
tarafindan nasil kullanildig1 ve miisterilerin aralarinda kurduklar iletisim ile
miisterilerle sirket arasindaki iletisim ele alinacaktir. Bunun i¢in platformlar tek
tek yapilari, kurulan iletisim ve erisimleri acisindan analiz edilecektir. Bu
marka dokuz platformda temsil edilmesine ragmen Pinterest, Linkedin ve
Soundcloud platformlar1 atlanmistir. Pinterest ve Instagram yap1 ve islevsellik
yoniinden ¢ok benzedikleri i¢in bunlardan birini analiz etmek yeterli olmustur.
Instagram’in sec¢ilme nedeni daha yiiksek bir erisime sahip olmasidir.
Soundcloud bir ses paylasma (Sound-Sharing) platformudur. Bu agda yalnizca
isitsel igerikler paylasilir. Bundan dolayr genel anlamda bir sosyal ag olarak
gorillemez. Linkedin ag1 ise Xing platformu ile benzerlik gdstermektedir. On
planda is iligkileri, kariyer yollar1, kurumsal gelisim ve kurumsal sunum vardir.
Bu ag, toplumsal bir karaktere sahiptir fakat bu, Facebook veya Twitter ile

benzetilemez. Bundan dolay1 Linkedin in de analizi yapilmamustir.

4.4.1 Facebook

KERE

ELSEVE <%

LARINI

KOMPLE ONARICI 5
EKSPRES BAKIM SPREYI
L'Oréal Paris @

@lorealparisTR
{

” :

Ana sayfa LOREAL
PARIS
Hakkinda
Fotografiar il Befen X\ TakipEt = E3 Tavsiye Et | -+ Uygulamayi Kullan © Mesaj
Videolar
Videolar Saglk/ 1l
Guzellik Kesfi aglik/Guzellik
Mucizevi Takvim Topluluk Tumina Gor
Jennifer Lopez Konserine! KiLl ; 3L Arkadaglanini davet et bu Sayfayi begenmeye
True Match — RSN ik 27.868.533 kisi bunu begendi
SR
/ ﬂ

Shine Caresse // A\ 3\ 27.864.411 kisi takip ediyor

Loreal Paris Kurumsal Facebook Sayfasi
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2017 yili verilerine gore diinyadaki toplam kullanici sayist 2milyar’
gecerek her gegen giin artmaya devam etmektedir. Tirkiye’deki ortalama
kullanici sayis1 ise 42 milyon iiyeyi gegerek her gecen giin artis gostermektedir.
Giinliik aktif olarak Facebook’a giren Tirkiye kullanici sayisi ortalamasi ise;

35 milyon kisinin {izerindedir.

L’Oreal Paris markasi Facebook'ta kendisine ait bir fan sayfasi ile
temsil edilmektedir. Bu sayfa dogrulanmis bir marka sayfasi olarak karakterize
edilmistir. 2016 yilinda 24 milyondan fazla begeniye sahip iken su an markanin
begeni sayist 27,9 milyon kisidir. Yillik artig1 ortalama 3 milyon tekil begeni
sayisidir. Burada bu medya platformunun erisimi belli olmaktadir.
L’OrealParis Facebook 'ta kurumsal sayfasin ilk olarak 2011 yilinda agmustir.
27,9 milyon takipgisinin tamami Tiirkiye’den degildir. Facebook platformunu
Tiirkge kullanan kullanicilara L’Oreal’in  sadece Tiirkce paylasimlarin
gostermektedir. Dolayistyla Facebook, L’Oreal’in sayfa ydneticilerine
paylasimlar1 dil bazinda filtreleme imkan1 sunarak ilgili dili kullanan
takipgilere, ilgili dilde paylasilan igerikleri sunma firsati vermektedir.
Facebook sayfasi profil ve kapak fotografi ile karsilamaktadir kullaniciyi.
Hakkinda kisminda ise sirketin kurulus tarihi, igerik paylasim prensipleri,
misyonu, iletisim bilgileri, kilometre taslar1 ve hakkinda yazilmig olan mini bir
metinle donatilmistir. Web adresine de yer vermeyi ihmal etmemistir.
Takipgilerin anlik olarak Facebook {izerinden marka ile iletisime gegebilmesi
icin bir mesaj butonu da mevcuttur. Kullanicilarla markanin etkilesimini
saglamak iizere Facebook mecrasinin kendi igerisinde disa yodnlendirme
yapmadan kullanilmak tiizere uygulamalar iizerinde de calismistir.
(Facebook.com) Markanin kiiresel olarak kullandigi Facebook fan sayfasinin
yaninda bircok fan sayfasi daha vardir. Bu sayfalar bazi iilkeler i¢in

Ozellestirilmistir.
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AL ) ag Uygulamay! Kullan | & Befen
L'Oreal Paris

Japan

Sadhk'Guzellik - 27.351 kisi bedendi

L'Oréal Paris i Simdi Algverig Yap | gl Befen

, UKraine
LOEEAL SadliliGiizellik - 38.985 kisi bedendi

L'Oreal Paris il Simdi Algverig Yap | g Befen

Taiwan [EEGE
LOREAL
Saghk'Guzellik - 163.473 kigi begendi

FARIS

L'Oréal Paris \™ Mesaj Gonder |yl Befen

Argentina
Gilizelikikozmetik Sirketi - 726583 kisi begendi

L'Oréal Paris & Bizimle iletisime Geg il Befen
Uruguay
A BanhlkiGiizellilk - 115 R17 kici heasndi

Loreal Paris Facebook kurumsal sayfalarinin bazi iilkelere 6zel olmasi

Cesitli hesap ve fan sayfalar1 sayesinde L’Oreal, diinya g¢apinda
miisterilerin ¢esitli ihtiyaglarina ve 6zel bir hedef kitleye yanit verme imkani
yakalamaktadir. L'Oreal Paris’in Facebook fan sayfasi yapi olarak diger fan
sayfalarindan cok farkli degildir. Fakat L’Oreal Paris’in fan sayfasinda
giincellenmeler ¢ok seyrek goriiliir. Paylasim zaman araliklar1 ortalama 1 giin
ile 1 hafta arasinda degiskenlik gostermektedir. Hem profil fotografi hem de
kapak fotografi seyrek degistirilir. Degistirilen fotograflarin gilincel reklam
kampanyalarina, olaylara, iirlin serilerine veya ¢ekilis ve yarigsmalara uygun
olmasima dikkat edilmistir. Ornegin; 24 Mayis 2017 tarihinde eklenmis olan
kapak fotografi igeriginde “dokiilmeyen 3 kat daha giiclii saclar” slogani ile
olusturulmus kurumsal kapak fotografi L’oreal Paris’in Tiirkiye reklam

yiizlerinden olan Fahriye Evcen esliginde sunulmustur.
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Hem yeni ¢ikmis olan {irlinlinii kullanicilara tanitirken, kapak fotografinin yaz
mevsiminin  baglangicinda sunuluyor olmasi, mevsim baslangiclarinda
insanlarin  yenilenme siirecine girme arzusuna etki etmek istedigini

gostermektedir.

DOKULMEYEN
KAT

L

ELSEVE ;

ARGININE DIRENC X3

# ictendisaguclu

EAL

birkte staremun Kasik sampusns ks stumental test

Kurumsal Facebook sayfasinda kullanilan kapak fotografi tasarimi ve Tiirkiye yiizii

Fahriye Evcen

Yeni irlinler, trendler ve olaylar yalnizca fotograflarla degil, ayni
zamanda metinler, emojiler, hashtagler ve linklerle siislenmistir. Paylasimlarda
kullanilan dilin agirlikli olarak heyecan katan iinlemli ifadeler ve takipgilerle
etkilesim saglayabilmek i¢in soru seklinde olusturulmus metinler mevcuttur.
Hedef kitleyle uyumlu bir dil formiile edilmistir. Sayfada paylasilan biitiin
igerikler yeniden eskiye dogru goriintiilenebilmektedir. Paylagimlarda iiriin
tanittim1 veya marka tanitimina yonelik paylasimlar dahi olsa {iriine veya siteye
yonlendiren linkler kullanilmamaktadir. Buradan da anlasilacag: tizere L’ Oreal
markas1 dogrudan satis odakli degil de kullanicilar {izerinde marka bilinirligini
artirma seklinde hareket etmektedir. Paylagimlarda genelde direk {iriin linkinin
paylasilmiyor olmasi ayni zamanda kullanicilarin arama motorlarinda ilgili
iriinii arayarak markanin Google goziindeki marka aranma degerine katki
saglamaktadir. Paylasimlarinda genelde geleneksel medya reklamlarinda
kullanmis oldugu reklam yiizii iinliilere yer vermektedir. Medya kanallar
arasindaki birlesmeyi basarili bir sekilde yapildigi goriilmektedir. Zaman
zaman dogrudan satis linklerini T{riin gorselleri ile zenginlestirerek

yayinlamaktadir.
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Facebook fan sayfasi ilizerindeki iletisim ¢ok olumlu olarak degerlendirilebilir.
Icerikler resim, video ve metin seklinde paylasilmakta olup, igeriklerin kurgusu
ve teknik anlamda goriintli kalitesi, sunumu oldukea iyidir. Dogrudan ve hedef
kitleye uygun konugsmalar yapilmaktadir. Paylasimlarda kisa ciimleler
kullantyor olmas1 mesaj1 net bir sekilde takipgisine iletmek istedigine isarettir.
Bunun disinda marka, miisterilerine 12-24 saat araliklarinda sorularina cevap
vermekte, yorumlarla diyaloglara katilmakta ve kisisellestirilmis bir yazi stili
kullanmaktadir. Marka ayni zamanda paylasimlarinda ve miisterilerine verdigi
yanitlarda kalp, giines, yildiz gibi emojiler kullanarak miisterileri ile arasinda
ictenlik duygusu olusturmaktadir. Cevaplarda ¢ogu zaman miisteri kendisine en
yakin magazaya davet edilmekte veya iirlinlin yer aldig1 web sitesinde ilgili
linke  yonlendirilmektedir.  Olumsuz  elestirilere  de  miikemmel
davranilmaktadir. Olumsuz veya kesin olmayan cevaplar verilmemektedir. Bu
sayede miisteriler kendilerinin ciddiye alindigmi ve kendilerine hos
davranildigin1 farkederler. Marka Facebook'ta ilgiyi en ¢ok kampanyalarla,
Ogretici ve yonlendirici igeriklerle, iiriin testleriyle ve katilim saglamak i¢in su

tarzdaki davetiyelerle ceker:

"Yazin en giinesli klibinde her sey hazir, bir tek sen eksiksin! Cansu ve
Elvin'in pozlarinin aynilarimi ¢ek, Instagram'da paylas; Paylastigin fotograf
yeni Sunkissklibinde yer  alsin! #sunkiss  #gunessaclarimda”

(www.facebook.com).

Etkilesim her zaman bir yarisma veya cekilisle baglantili olmaz, ¢cogu
zaman yeni Urlinlerin pazarlanmasinda kullanilirlar. Hatta su anki yarismada
her iki olay kombine edilmistir. Yarigmaya katilim sarti L'Oreal Paris’in
reklam yiizii olan kisilerin vermis oldugu pozlarin aynmilarmi c¢ekerek
Instagram’dal’Oreal’in olusturmus oldugu ilgili hasthtag ile paylasiimasi
isteniyor. Bu sayede ilgili pozlardaki goriintiiyii yakalamak isteyen miisterileri
L’Oreal f{irlinlerini satinalmaya tesvik ediyor, aym zamanda Instagram
hesaplarina miisteri yonlendirmesi yapmaktadir. Bu sayede hem iiriinlerin
pazarlanmas1 hem de marka taninirligini birden fazla sosyal medya mecrasinda
gerceklestirmek hedef edinilmis oluyor. Bu da her reklam eyleminde katilimin

yogun olmasini saglamaktadir.
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2017 yilinda agirlikli olarak izledigi stratejilerden bir digeri ise; Tiirkiye
reklam yiizlerine ek olarak marka elgileri olarak ortaya konulan kisilerin {iriin
deneyimleri video ortaminda sunulmaktadir. Nitekim L’oreal Paris genel
olarak dogrudan iirin tamitim1 seklinde degilde ilgili iiriin deneyimleri ve

referans simalar1 kullanarak kullanicilara igerikler tiretmektedir.

4.4.2. Twitter

HIC OLMADIGI KADAR KISKIRTICI BAKISLAR
ARGAN YAGIYLA ZENGINLESTIRILMIS, YOGUN, SiYAH FORMUL
/

Takipgiler  Begeni
9.799 127 Tepist

una degerim!

Loreal Paris Kurumsal Twitter Hesabi

Twitter’in 2017 yilinda diinya genelinde kullanict sayist 300 milyonu
asmugtir. 2014 yilinda Tiirkiye Twitter kullanic1 sayis1t 11,5 milyon {iyenin
tizerine ¢ikmistir. Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal aglar siralamasinda ise

Facebook, Whatsapp ve Facebook Messenger’dan sonra 4. Sirada gelmektedir.

L’Oreal Paris bu sosyal aga Mayis 2013’te iiye olmustur. Facebookta
yapildigr gibi Twitter’da da hesap daha dogrusu markanin sayfasi
dogrulanmistir. Markanin Twitter kullanic1 ad1 @LorealParisTr’dir. Nitekim bu
kullanict adin1 ayn1 zamanda Facebook’ta da kullanmaktadir. Markanin sosyal
medya meralarinda ayni kullanici adini kullaniyor olmasi, miisterilerin hatrinda
kalmast ve marka bilinirligini artirma yoniiyle pozitif sonuclar ortaya
koyacaktir. Boylece miisterilere veya takipgilere bu sayfanin bir kopya
olmadigi, L’Oreal Paris'in ger¢cek hesab1 oldugu garantisi Vverilmistir

(twitter.com). Marka Twitter'dayaklasik 10 bin takipgi, 468 tweet ve diger
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kullanicilar tarafindan atilmig 127tweeti begeni listesine almistir. Markanin
kendisi de 6 adet Twitter hesabini takip etmektedir. Takip ettigi hesaplar genel
olarak marka elgileri ve organizasyon hesaplarini icermektedir. Sirketle ilgili
veya Uriin gesitliligi ile ilgili aciklamalar verilmemistir. Fakat hesapta web
sitesinin linki ve tiim tanitim mecralarinda kullandigi “Ciinkii ben buna
degerim” slogan1 yer almaktadir. Twitter'da yer alan hesap sadece Tiirkiye
kullanicilar1 i¢in agilmistir. Diger iilkelere 6zel hesaplar1 da mevcuttur.
Boylece Facebookun elde ettigi etkinin aynis1 elde edilir. L'Oreal Paris’in
resmi Twitter sayfasi siradan bir Twitter hesab1 gibidir. Facebook’ta oldugu
gibi profil fotografi ve kapak fotografi mevcuttur. Ayn1 zamanda toplam 232
adet fotograf ve video paylasilmistir. Dolayisiyla hesaptan yapilan eski
paylagimlar  goriintiilenebilmektedir. Hesaptan yapilan paylasimlarin
gorlintlilenmesi  markayr  takip etmeyen  kullanicilar  i¢in  dahi
goriintlilenebilmektedir. Bu durum arama motorlarininda markanin tweetlerine
erisebilecegini ve arama sonuclarinda listeleyebilecegi anlaminda gelmektedir.
Profil fotografi Facebook’ta oldugu gibi aynidir. Markanin siyah bir zeminde
beyaz tonlarla yazildigi profil fotografi, markanin kendisini 6n plana
cikarmaktadir. Bu durum markanin farkli sosyal medya hesaplarinda ortak bir
algi ile yiiriitiildiigiine isarettir. Kapak fotografi ise Facebook’ta yer alan kapak
fotografindan farklidir. Uriinii 6n plana gikaran kapak fotografi calismasinin
Facebook’tan farkli olmasi, mecralar degistik¢e farkli {iriin tanitimlarinin artig
gostermesinin hedeflendigi anlasilmaktadir. Sirketin, atmis oldugu tweetleri
gorseller, videolar, hashtagler ve mention’larla donatilmistir. Burada da
Facebook'la ve orada paylasilan iceriklerle ¢ok acik bir baglant1 kurulabilir.
Twitter'in tipik 6zelligi bir mesajin 140 karakterle sinirlanmasidir. Bundan
yola c¢ikarak L’Oreal Paris’e ait tweetlerin kisa ve bilgilendirici oldugu
sOylenebilir. Ayrica sirket ve hedef kitle arasinda daha acik bir diyalog olusur.
Bircok tweet yalnizca pazarlanan {riinlerle ilgili degil, ayni zamanda
kullanicilarin 6zel hayatiyla ilgilidir. Kullanicilara sen diye hitap edilmektedir.
Bu, kisisel bir baglanti kurdurur. L’Oreal Paris'in Twitter hesabinda
Facebook a gore daha cok linkler bulunur. Bu linklerle Facebook fan sayfasina,
YouTube kanalina, Instagram hesabina ve markanin web sitesine igaret
edilmektedir. Twitter iizerinden iletisim daha once de belirtildigi gibi genelde

kisa sureli ve hizlidir.
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Marka, ¢ok seyrek tweetler atmakta ancak atilan tweetlere takipgiler tarafindan
ilgi gosterilmektedir. Bununla beraber takipgilerle zaman zaman karsilikli
tweetlesme seklinde iletisimde kalinmaktadir. Genel iletisim ¢ok agik, etkili ve
dogrudan yapilmaktadir. Aym1 Facebook'taki gibi burada da zaman zaman
emojiler kullanilmaktadir. Atilan tweetler genelde marka ve iiriin tanitimina
yonelik oldugu i¢in markanin reklam yiizlerine ve ilgili iiriin sunumunda
kullanilan tinliiniin Twitter hesabina mention yapilmaktadir. Mention’1 alan
reklam yiizii ise L’oreal’in atmis oldugu tweetiretweetleyerek markanin daha
fazla kullaniciya erismesini saglamaktadir. Bu sayede kullanicilarin marka
hakkinda konusulma orani da artis gostermektedir. Ayni zamanda markanin
one ¢ikarmis oldugu isimlerle kullanicilarin iletisim halinde kalabiliyor olmast
Facebook’ta olmayan miisteri katilimini saglamaktadir. Ornegin:"Hande Ergel
saclarmi CastingCremeGloss ile boyayacak; sence rengi hangisi olsun?"
#HandeninCastingi @HandeErcel (https://twitter.com). Twitter’da markanin
hashtag kullanmas1 Twitter’in algoritmasi geregi platform i¢inde yapilan
aramalarda ilgili hashtag listelemesinde potansiyel miisterilerin 6niine markay1
cikarmayr hedeflemektedir. Ayni1 zamanda ilgili hashtag’i takipgileri
kullanmaya tesvik ederek trendingtopics listelemesinde listelenmesi
amaglanmaktadir. TrendingTopics’e ¢ikabilmek, bir siireligine Google
aramalarinda ilk sayfada cikmanin marka Ttzerindeki etkisi kadar etkili
olabilmektedir. Marka zaman zaman Facebook’ta oldugu gibi bu mecrada da
kampanyalar yapmaktadir. Ornegin;"#EfsaneviRengim ile kimden ilham
aldigmi ve ExellenceCreme favori renk kodunu paylas, efsanevi odiiller
kazan!" (twitter.com). Bu kampanya ile Facebook hem Twitter’da konusulma
oranini artirirken hem de Youtube hesabina da kullanict yonlendirebilmektedir.
Ayni zamanda ilgili video igeriginde iirlin ve markanin tamitimini yaparken,

kampanya aracilig1 ile de takipgi artirma potansiyeline sahip olmaktadir.

L’oreal Paris kurumsal Twitter hesabindan en son Ekim 2016 tarihinde
tweet atmistir. Bunun temel sebebi ise; Twitter’in e-ticaret pazarlama mecrasi
olmamasindan kaynaklidir. Mikroblog olma 6zelligine sahip olan Twitter genel
anlamda anlik etkilesim ve icerik akigini saglayan bir mecradir. Pazarlama

stratejileri i¢in ¢ok miisait bir mecra degildir.
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Birgok markanin Twitter’da bulunmasiin sebebi ilgili mecrada olusabilecek
miusteri magduriyetlerine cevap verebilmek, miisteriler tarafindan her an

ulasilabilir olmak gibi kriz 6nleyici faktorlere dayanmaktadir.

4.4.3. Google +

Google Plus’in Tiirkiye’deki iiye sayisi ortalama birka¢ yiiz bin ile
ifade edildigi ve giinliik aktif kullanici sayis1 ¢ok diisiik olmasi gibi muhtemel
sebeplerden dolayr L’oreal Paris’in Google+ Tiirkiye hesabimni a¢gmadigin
goriiyoruz. Sirket merkezi Fransa, Kanada, irlanda, Hindistan ve Ispanya gibi
tilkelere 6zel Google+ hesabinin var oldugunu goriiyoruz. Buna sebep olarak
da bu tilkelerde ilgili mecraya gosterilen ilgiden kaynakli oldugu gosterilebilir.
L’Oreal gibi birgok yerli ve yabanci markalar da bu mecranin Tiirkiye ayagini
kullanmamaktadirlar. Mecranin Tiirkiye’de neden tutmadigi, kullanici sayisinin
az oldugu konusundaki diisiincelerini paylasan kullanicilar da mevcuttur

(webrazzi.com).

Nitekim Google’a ait olan Google Plus aslinda Google’in kendisine ait
bir sosyal medya mecrasina sahip olma fikriyatina dayanmaktadir. Gegtigimiz
yil bu fikrinden vazgectigi konusunda sirketin agiklamalart olmustur.
Mecradan elini ¢eken Google, dolayisiyla markalarinda bu Google+’1

kullanmalar1 i¢in yeterli destegi saglamamaktadir.

4.4.4 Tumblr

Tumblr, ABD menseli sosyal ag ve blog sitesidir. 2017 yilindaki diinya
genelinde toplam ortalama iiye sayist 350 milyon kullaniciyr gegmistir.
Tiirkiye’de markanin Tumblr hesabi yoktur. Ancak markanin Tumblr’
kullanma yontemi farklt ve yerindedir. Diger sosyal aglardan farkli olarak
Thumblr ayn1 zamanda bir blog platformudur. Kayit esnasinda her kullanic
i¢in ayr1 bir blog olusturulur. Dashboard (gosterge tablosu) da denilen Thumblr
Facebookun duvarmi andirir. Kullanicilar burada takip ettikleri {iyelerin

paylasimlarini inceleyebilirler.
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Ayrica kullanicinin kendisine ait paylasimlarinin baska kullanicilar tarafindan
paylasilip paylasilmadigi veya begenilip begenilmedigi gosterilir. Bu agda
igerikler metin, resim, video, link, ses kaydi seklinde yiiklenebilir. Tumblr’da
Youtube gibi uzun acgiklamalarin ve viral yayilimi saglayabilmek ig¢in
kullanilmaya miisaittir. Yani ilgili markanin diger iletisim kanallarina isaret

etmek icin vardir.

L’Oreal ise Tumblr’t marka elgileri vasitasiyla miisterilerine reklam
hissiyatt vermeden dogal bir sekilde kullanmaktadir. Bu sayfanin yapisi,
sirketin kendisini i¢inde yerlestirilmis video, statik ve hareketli resimler (GIF)
ile uzun metinlerin yer alabildigi bir haldedir. Marka diger platformlarda
oldugu kadar bu platformda aktif degildir. Nitekim farkl: {ilkeler i¢in de bu
durum gecerlidir. Sirketin Tumblr Fransa hesabinda dahi sadece diger sosyal
medya hesaplarina isaret eden linkler mevcuttur. Bu hesabin agilmasinin sebebi
de marka adina, markaya ait Tumblr hesab1 agilmasin i¢indir. Genel anlamda
bircok marka bu platformu aktif olarak kullanmamaktadir. Ancak dolayli
yoldan kullanmak markalar i¢in tavsiye niteligi tasiyor olmasi ara ara
kullanimada tercih edilmesine sebep olmaktadir. Ornegin; Ilgili marka
Tumblr’da takipgisi yiiksek, takipgileri arasindaki kullanicilarin hedef kitlesi
dahilinde olmasi durumunda {iriinii kullanmak tizere Tumblr hesap sahibine
tirtiniinii iletir. Hesap sahibi tirtinii kullanarak, belirli bir bedel karsiliginda {irtin
hakkindaki goriislerini dogal ifadelerle yazar ve blog hesabinda yayinlar. Bu
yazilar marka ile ilgili olumlu bir goriis ve tavsiye niteligi tasir. Ayni zamanda
arama motorlarinda marka ile alakali aranan sonuglar arasinda cikar ki
potansiyel miisteriler i¢in satin alma ile sonuglanabilir. Buna 6rnek olarak

dilonuntavsiyeleri.tumblr.com Tumblrblog hesab1 gosterilebilir.

4.4.5. Instagram

Instagram EMEA Bolgesi Is Gelistirme Yoneticisi AmyCole nin
yapmis oldugu agiklamalara gore; 2016 sonu itibariyle Tiirkiye’deki kullanici
sayisinin 23 milyonu astifi fotograf paylasim platformu sosyal medya
uygulamasidir. Diinya genelindeki aylik kullanici sayis1 ise 650 milyonu agmis

durumdadir (sosyalmedya.co).
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Instagramda L’Oreal Paris markasinin bir iletisim kanalidir. Marka,
Instagramda (@Lorealprofessionneltr olarak yer almaktadir. Bu marka bu
sosyal agda toplam 820 gonderi ve 11.400 aboneyle Tiirkiye’de temsil
edilmektedir. 109 Instagram hesabini da takip edildigi goriilmektedir. Marka
12 May1s 2012 tarihi itibari ile Instagram hesabini aktif etmistir.

Genel olarak fotograf ve 60 saniye ile siirli videolarm yayinlandigi bir
mecradir. Hesabin agilmasindan bu yana paylasimlardaki begeni, yorum ve
izlenme sayilarinin artis gosterdigi kullanicilarin génderilere gostermis oldugu
aktiflik diizeyinden ortaya ¢ikmaktadir. Marka profil fotografi olarak diger
sosyal medya mecralarinda oldugu gibi ayni logoyu kullanmistir. Diger
mecralardan farkli olarak bu mecrada kullandig1 slogan, “Kuaforliigiin Paris
Moda Evi” olmustur. Anlasilacagi tizere aslinda marka bu mecrada
kullanicilant ilk kurulus vizyonuyla ayni algi ile karsilamaktadir. Potansiyel
miisterilerini ve varolan takipgilerini kuaforlere 6zel olarak iiretmis oldugu
tirtinlere yonlendirerek ¢ok kanalli pazarlamayr (Omni-Channel Pazarlama)
basarili bir sekilde uygulamaktadir. Markanin kullanmis oldugu ve o0
mecralarda izlemis oldugu stratejilerden farkli olarak, kuaférler iizerinden
yiikselen marka ve iriin degerini artirmaya yonelik adimlar atmaktadir.
Instagram gorsel olarak dikkat cekmeye yonelik oldugu icin, bu agdaki iletisim
cogunlukla resimlerle ve videolarla kurulur. Instagram’da bagka sosyal aglara
isaret edilmeyecegi icin, hicbir gonderide kullaniciy1 baska mecralara
yonlendirecek link kullanilmamistir. Sayfanin tamitim kisminda sadece
markanin ilgili sitesine yonlendiren bir link vardir. Buradaki igerikler daha ¢ok
iriin odaklidir. Ve etiket mantig1 burada da gegerlidir. Kullanicilarin platform
icinde markadan bagimsiz yapilan aramalarda listelenmek icin etiketler
potansiyel miisterileri kazanmak i¢in 6nem kazanmaktadir. Markanin diger
mecralar ile gayet uyumludur. Daha once de belirtildigi gibi iiriinler, stiller,
yildizlar ve elgiler resimlerde ve videolarda sik sik goriiliir. Paylagimlarda bu
elgiler etiketlenir ve takipgilerin elgiler ile etkilesimde bulunmasini saglar.
Kullanicilarin  begeni ve yorum sayist ¢ok olumlu degerlendirilmistir.

Kullanicilar yorum araciligiyla iletisim kurmaktadir.
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L’Oreal Paris markasi yalnizca hedeflenmis sorularda harekete ge¢cmektedir,
bunun disinda diyaloglara katilmamaktadir. Paylagimlarinda sik sik pozitif

emojiler kullanmustr.

Genel anlamda Instagram stratejisine bakildiginda hem diinya genelinde
hem de Tirkiye genelinde pazarlama stratejisi; marka elgileri iizerinden ve
sirketin asil biiylimesine katki saglayan kuaf6rlerdir. Kuaforlere sunduklar
irlinlerle kuaforlerin kendi Instagram hesaplarinda L’oreal Paris {iriinlerine yer

veriyor olmasi markanin izledigi en etkili stratejilerden birisidir.

4.4.6. YouTube

2016 yili sonu istatistiklerine gére YouTube kullanicilarinin sayisi 1
Milyar 300 milyon tekil kullanicidir. YouTube’a her dakikada 300 saatin
tizerinde video yliklenmektedir. Her giin 5 milyardan fazla YouTube videosu
izlenmektedir. Dolayisiyla diinya ¢apindaki en basarili sosyal medya
platformlarindan birisidir. Video portali olarak ise birinci sirada yer almaktadir

(youtube.com).

Tiirkiye’de yasayan 16 yasin {izerindeki 1506 YouTube kullanicist ile
yapilan “Tiirkiye YouTube -Kullanict Profili Arastirmasit 2016 arastirmasi,
Google Tiirkiye Pazarlama Miidiirii Ozgiir Kirazci tarafindan sdyle ifade
ediliyor;

“-Ortalama olarak her iki video izleyicilerinden birisi, ilgili videoyu

paylagsmaktadir.

-%23’1iik bir kullanict dilimi Youtube’u {iriin arastirmasi i¢in ziyaret

etmektedir.

-Glizellik kategorisinde yer alan videolar: izleyen kullanict dilimi

%19,3’tiir.

-Youtube kullanicilarinin %63’i satin alma kararlarindan evvel ilgili
iriinle alakali videolar izledigini belirtiyor. Satin almadan Once
izlenilen video kategorisi ise %48’lik dilimle birinci sirada yer alan

Uriin incelemeleri kategorisidir.
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-YouTube’da satin alma karariyla ilgili olan videolar, devaminda

bagka adimlarin atilmasina yol agiyor.

Bu amagla video izleyenlerin %95’1 dogrudan etkilesime gegiyor veya

YouTube’da kalmaya devam ediyor. %45°1 ise sonrasinda {iriinii satin aliyor.

- Tiirkiye’deki aylik ortalama 42 milyon aktif internet kullanicilarinin
yiizde 90’min YouTube’u ayda en az bir kez ziyaret ettigi belirtilen
raporda, kullanicilarin yiizde 67’sinin YouTube’u her giin, yiizde
22’sinin haftalik, ylizde 10’unun ise ayda bir veya daha az araliklarla

ziyaret ettigi yer aliyor” (webrazzi.com).

Youtube’nin Google tarafindan satin alinmasi ile birlikte otomatik
olarak her Google iiyesi ayni zamanda birer Youtube iiyesi de olmustur.
Youtube kullaniominin ise Google aramalarinda oldugu gibi iyelik
gerektirmiyor olmast iiye sayisini arka plana atarak daha ¢ok ziyaretgi sayisini

On plana ¢ikarmistir.
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Loreal Paris Kurumsal Youtube Sayfasi

Bu sosyal agda L’Oreal Paris markasinin iletisim kanallar1 arasindadir.
14 Haziran 2011 tarihinde bu aga katilmistir. Gegtigimiz yi1l 29.209 aboneye
sahip olup 44.433.247 kez goriintiileme almigtir.
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Ancak 2017 yilinda ise makarnin Youtube kurumsal sayfasini takip eden kisi
sayist 47 bin kisiyi asmistir. Profilin goriintiilenme sayis1 ise 44 milyondan 1

yilda 75 milyona yiikselmistir.

Markanin hakkinda kisminda L’Oreal Paris’in resmi Tiirkiye Youtube
hesab1 oldugu belirtilmistir (youtube.com). Ilk kez bu sosyal agda Facebook,
Twitter, Instagram ve Google+ ve web sitesine ait linklerle iletisim kanallarina
isaret edilmektedir. Marka ayn1 zamanda Tirkiye’de bulunan {iriin ve proje
bazli Youtube kanallar1 listesine de yer vermektedir (youtube.com). Bunun
yam sira Giizellik Ipuglari, Cilt Bakimi, Sa¢ Bakimi, Makyaj gibi kategori bazli
video filtrelemesinede dikkat etmistir (youtube.com). YouTube da da iilkelere
0zgl kanallar agilmistir. Bu kanallar da tipki bu kanal gibi dogrulanmis
sayfalar olarak karakterize edilmistir. Bu YouTube kanalin yapisi diger
tilkelerde yer alan kanallar gibidir. Yalnizca paylasilan igerik ve linklerde
farklilik gostermektedir. Youtube’nin algoritmasi geregi begendim ve
begenmedim 6zelligi mevcuttur. Bu 6zellikler bag parmagin kaldirilmasi veya
bas parmagin asagi bakmasi seklinde ikonlastirilmistir. Kullanicilar bu sayede
ilgili icerigi begenip begenmedigini ifade etme sansina sahiptir. Bu sansi
kullanmak isteyen izleyicilerin Youtube’ye iiye olma sart1 vardir. Youtube’da
yer alan profilin kapak fotografi ve profil fotografi Facebook mecras: ile
aynidir. Bunun sebeplerinden birisi ise her Facebook kullanicisi ayn1 zamanda
Youtube kullanicisidir. Markanin kanalinda kullanicilara 6gretici videolara yer
verilmistir. Bu 0&gretici ve tavsiye igeren videolar1 marka elgileri ile
taclandirmus olup, trendlere gore igerikleri sunmaktadir. Ornegin; L'Oréal Paris
Sa¢ Bakimi kategorisinde “Sag¢ Giizellestirici Mucizevi Yag Kremi ile Dagmik
Topuz Nasil Yapilir?” bashikli videoda Asli Ozdel isimli marka elgisinin
kamera karsisinda uygulamali bir sekilde konuyu anlattig1 gériilmektedir. lgili
video 27 Eyliil 2106 arihinde eklenmesine ragmen 30 bine yakin tekil kullanici
tarafindan goriintiilenmistir. Ayni1 zamanda yaymnlanan videoda hashtag
kullanimina 06zen gosterilmistir (youtube.com). Videolarmn kullanicilar

tarafindan begenilme eylemi, begenilmeme sayisindan ¢ok daha fazladir.
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Nitekim 15 Kasim 2016 tarihinde yaymlanan “Saglarin1 M1 Boyamak
Istiyorsun? Casting Créme Gloss ile Artik Seni Higbir Sey Durduramaz!”
videosu 3.395 begeni, 1.159 begenilmeme eylemi almistir izleyiciler
tarafindan. Bu istatistikte en ¢cok dikkat ¢eken detay ise; bu videonun 4 milyona
yakin farkli kullanici tarafindan izlenmis olmasidir (youtube.com). Genel
anlamda videolarin uzunluklar1 igerik uygulamali anlatim ise 1 dakikanin
tizerinde, Uirlin ve marka tanitimini 6ne ¢ikaran bir video ise 1 dakikanin ¢ok
cok altinda kalmaktadir. Bu durum kullanicilarin izleme siirekliligi agisindan
pozitif bir stratejidir. Kategori ayrimi yapmaksizin genel anlamda videolara
yapilan yorumlar analiz edildiginde en ¢ok One ¢ikan durum markanin
kullanmis oldugu marka yiizii tinliiler olmustur. Neredeyse her videonun altina,
ilgili videoda oynatilan yiiz hakkinda ¢cogunlukla pozitif yorumlar yapilmistir.
20 Aralik 2016 tarihinde yaymmlanmis olan, “Saclarin1 Boyadiginda Dogal
Goriinmez Diye Mi Korkuyorsun?” baslikli video 200 binin {izerinde farkli
kullanici tarafindan izlenmesine ragmen yapilan 10 yorumun tamami videoda
yer alan marka yiizi Hande Ergel hakkinda olup, tamami da pozitif olmakla
birlikte hayranlik belirten ifadeler kullanilmistir (youtube.com). Bu agdaki
iletisim daha cok tek taraflidir. Aslinda marka diizenli olarak videolar yayinlar
ve baska aglardan bu videolara isaret eder fakat direkt bir diyalog meydana
gelmez. Bu durum olumsuz degerlendirilmemelidir. YouTube platformu
yalnizca video seklindeki igeriklere odaklidir. Bundan dolayida derin ve
kapsamli diyaloglar i¢in uygun degildir. L'Oreal Paris diger sosyal aglarda
diyaloga davet ederek bunu yaparken, bu portaldaYouTube videolarina ve

video icine yerlestirilmis olan dinamik yonlendirici linklerle varolmustur.

4.4.7. icerik Analizi

Bu kisimda, L’oreal Paris Tiirkiye markasinin 1 Haziran 2017 — 30
Temmuz 2017 tarihleri arasinda sosyal medyada aktif olarak kullandigi
Facebook, Youtube ve Instagram hesaplarinda yayinlamis oldugu igeriklerin
analizi yapilmstir. Igeriklerin niceliksel olarak incelenerek igerik analiz teknigi

kullanilmustir. Icerik analizleri igin kodlama cetvelleri hazirlanmustir.
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Bu kapsamda yapilan igerik analizinde kullanilan kodlama cetveli
olusturulurken kategorisel ayrimlar yapilmistir. Bu kategoriler Sa¢ Bakimu,
Makyaj, Cilt Bakimi, Uriin Incelemeri Kampanyalar, Etkilesim Sayisi,
Fotograf ve Video igerikler olarak ayrilmistir. Markanin 1ilgili tarih
araliklarinda yaptiklar1 paylasimlarin sayis1 ilgili kategorilerde paylasim
sayisinca yazilmistir. Etkilesim baslig1 altinda yer alan sayilar ise; ilgili igerige
markanin takipgilerinin begeni, yorum, paylasim, izlenme sayis1 gibi etkenler

dahil edilmistir. Bu sayede ilgili i¢erigin etkilesim sayilar1 ortaya konulmustur.

Tablo 1: 1 Haziran 2017 — 31 Temmuz 2017 Tarih Araliklarinda L’oreal Paris
Tiirkiye Kurumsal Facebook Sayfasinda Paylasilan iceriklerin Konularma ve Tiirlerine

Gore Dagimi( @LorealParisTR )

Sag Makyaj Cilt Uriin Kampanyalar | Etkilesim | Fotograf Video
Bakimi Bakimi | incelemeleri
1.6.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
2.6.2017 6 1 5 1 0 119.125 5 6
3.6.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
4.6.2017 0 0 0 0 0 (1] 0 0
5.6.2017 0 1 0 1 0 468.997 0 1
6.6.2017 2 0 0 0 0 464.281 0 2
7.6.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
8.6.2017 0 1 0 1 0 5.631 0 1
9.6.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
10.6.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
11.6.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
12.6.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
13.6.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
14.6.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
15.6.2017 1 0 0 1 0 338.834 0 1
16.6.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
17.6.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
18.6.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
19.6.2017 0 0 0 0 1] 1] 0 0
20.6.2017 0 0 0 0 V] 0 0 0
21.6.2017 0 0 a4 a 0 2.149.692 0 a4
22.6.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
23.6.2017 0 0 0 0 (V] 0 0 0
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24.6.2017 0 0 0 0 0 0
25.6.2017 0 0 [} [} [} 0
26.6.2017 0 0 [} [} [} 0
27.6.2017 V) 0 0 0 0 0
28.6.2017 0 0 0 0 0 0
29.6.2017 0 0 [} [} [} 0
30.6.2017 (1] [} [} [} [} 0
01.07.2017 0 0 0 0 0 0
02.07.2017 0 0 0 0 0 0
03.07.2017 2 [} 2 [} 1.282.237 1
04.07.2017 4 0 4 [} 1.540.097 4
05.07.2017 0 0 0 0 0 0
06.07.2017 0 0 0 0 0 0
07.07.2017 0 ) ) ) ) 0
08.07.2017 ) ) ) 0 0 0
09.07.2017 0 0 0 0 0 0
10.07.2017 0 [} 0 0 0 0
11.07.2017 ) ) ) 0 ) 0
12.07.2017 1 ) 1 ) 882.502 1
13.07.2017 [} 0 0 0 0 0
14.07.2017 0 0 0 0 [} 0
15.07.2017 ) ) ) 0 0 0
16.07.2017 ) ) ) 0 0 0
17.07.2017 0 0 0 0 0 0
18.07.2017 1 0 1 0 182.575 1
19.07.2017 ) ) ) 0 0 0
20.07.2017 ) 4 3 0 21 5
21.07.2017 0 4 3 0 455 5
22.07.2017 0 0 0 0 0 0
23.07.2017 ) ) ) 0 0 0
24.07.2017 ) ) ) 0 0 0
25.07.2017 0 0 0 0 0 0
26.07.2017 0 0 0 0 0 0
27.07.2017 1 ) 1 0 254.157 1
28.07.2017 ) ) ) 0 0 0
29.07.2017 0 0 0 [} 0 0
30.07.2017 0 0 0 [} [} 0
31.07.2017 0 0 0 0 0 0
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Tablo 1’de 1 Haziran 2017 — 31 Temmuz 2017 tarih araliklarinda
L’oreal Paris Tirkiye kurumsal Facebook sayfasinda paylasilan igeriklerin
konularina ve tiirlerine gére dagilimi ortaya konulmustur. Tabloya gore sayfa
ici paylasimlar icerisinde en dikkat cekici olanlarin Uriin Incelemeleri (23)
oldugu Sa¢ Bakimi (18), Cilt Bakim1 (17) ve Makyajin (6) iiriin incelemerini
takip ettigi sonucu c¢ikmistir. Facebook sayfasini kampanya tanitimi igin
kullanmayan marka bu caligmalar sonucunda 7.687.201 etkilesimrakamina
ulagmustir. Sayfadaki paylagimlarin fotograf ve video oranina bakildiginda ise
33 video ve 6 fotografli paylasim dikkat ¢ekmektedir. Diger paylagimlar igin
yazi paylasimi tercih eden sirket videolu paylagimlarin fazlaligi ile diger

firmalardan ayrilmaktadir.

Asagidaki tablodanda anlasilacagi lizere L’oreal Paris sosyal medya
araglarindan Facebook’ta paylastig1 igerikler agisindan en fazla paylagim
sayisina sahip olan kategori 2 ayda 23 paylasimla Uriin Incelemeleri
kategorisidir. Markanin en ¢ok iriin incelemeleri igerikli paylasimlar
yapmasinin nedeni iiriin ¢esitliliginin fazla olmasi, iiriin incelemelerinin
tilketiciler iizerinde satinalma konusunda pozitif etki birakmasi, iiriiniin ¢ok
daha detayli olarak tanitiminin saglanabilmesi, tiriin nasil kullanili ve faydalari
nelerdir gibi ¢esitli sorularin cevaplarini tiiketiciye sunuyor olmasi olarak
siralanabilir. Uriin incelemeleri kategorisinde paylasilan igeriklerin neredeyse
tamamiin video igeriklerden olusuyor olmasi da internet kullanicilar
tarafindan daha fazla izlenilebilirlige ve ¢ok daha fazla erisim sayisina
ulagmasii saglamistir denilebilir. Cilinkii sosyal medya araclarinda internet
kullanicilarinin  biiyiik ¢ogunlugu oncelikli olarak video igeriklere, ikincil
olarak ise i¢inde fotograf paylasilan igeiklere ilgi ve alaka gdstererek, ilgili

igerikle etkilesime girmektedirler.
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1 Haziran - 31 Temmuz Paylasimlari icerik Oranlan

m Uriin incelemeleri  mSag Bakimi  m Cilt Bakimi Makyaj

Paylasilan igeriklerin kategorisel ayrimina bakildiginda ikincil olarak
gbze ¢arpan analiz ise; markanin igerik paylasimlarini, tiiketicilerin mevsimsel
olarak degisiklik gosteren kozmetik ihtiyaglarini g6z oniinde bulundurarak
yapiyor olmasidir. Haziran ve Temmuz aylarinda yapmis oldugu paylasimlarin
ay bazinda etkilesim ve paylasim sayilarinin birinin digerinden fazla oldugu
ortay acikmaktadir. Bunun sebepleri arasinda tiiketicilerin mevsimsel olarak
degisen ihtiyaglari, markanin yeni ¢ikan {irtinlerinin olmasi, rekabet avantajini

saglayabilme gibi bir¢cok unsur gosterilebilir.

Tabloya gore ortaya konabilecek bir diger sonug¢ ise; L’oreal Paris
markasinin paylasim tiirlerine bakildiginda en az paylasim sayisina sahip olan
kategorisinin Makyaj kategorisi oldugu goriilmektedir. 2 ay gibi bir zaman
diliminde sadece 6 adet Makyaj icerikli paylasimlar yapmis olmasi markanin
daha ¢ok Cilt ve Sa¢ Bakim Uriinleri’ne agirhk verdigini gdstermektedir

denilebilir.
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Tablo 2: 1 Haziran 2017 — 31 Temmuz 2017 Tarih Arahklarinda L’oreal Paris

Tiirkiye Kurumsal Youtube Sayfasinda Paylasilan i¢eriklerin Konularma ve Tiirlerine
Gore Dagimi( @LorealParisTR )

Sag Makyaj Cilt Uriin Kampa Etkilesim Fotograf Video
Bakimi Bakimi | incelemeleri nyalar
1.6.2017 (1] 0 (1] (1] (1] 0 0
2.6.2017 0 0 0 0 0 0 0
3.6.2017 0 0 0 0 0 0 0
4.6.2017 (1] 0 (1] (1] (1] 0 0
5.6.2017 (1] 1 (1] 1 (1] 508.248 0
6.6.2017 0 0 0 0 0 0 0
7.6.2017 0 0 0 0 0 0 0
8.6.2017 0 1 0 1 0 925.249 0
9.6.2017 0 0 0 0 0 0 0
10.6.2017 0 0 0 0 0 0 0
11.6.2017 0 0 0 0 (1] 0 0
12.6.2017 0 0 0 0 0 0 0
13.6.2017 1 0 0 0 0 420.118 0
14.6.2017 0 0 0 0 1] 0 0
15.6.2017 1 1] 0 1 0 338.834 0
16.6.2017 0 0 0 0 0 0 0
17.6.2017 0 0 0 0 0 0 0
18.6.2017 0 0 0 0 0 0 0
19.6.2017 0 0 0 0 0 0 0
20.6.2017 3 4 2 8 0 2.263.615 0
21.6.2017 0 0 4 4 0 0 0
22.6.2017 0 0 0 0 0 0 0
23.6.2017 0 0 0 0 0 0 0
24.6.2017 0 0 0 0 0 0 0
25.6.2017 0 0 0 0 0 0 0
26.6.2017 0 0 0 0 0 0 0
27.6.2017 0 0 0 0 0 0 0
28.6.2017 0 0 0 0 0 0 0
29.6.2017 0 0 0 0 0 0 0
30.6.2017 0 0 0 0 0 0 0
01.07.2017 0 0 (V] 0 V] 0 0
02.07.2017 0 0 0 0 0 0 0
03.07.2017 2 0 0 1 0 3.288.616 0
04.07.2017 4 0 0 4 (V] 3.948 0
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05.07.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
06.07.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
07.07.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
08.07.2017 [} 0 [} 0 0 0 0 0
09.07.2017 0 0 [} 0 0 0 0 0
10.07.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
11.07.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
12.07.2017 0 1 [} 1 0 1.264.801 0 1
13.07.2017 0 0 [} 0 0 0 0 0
14.07.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
15.07.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
16.07.2017 0 0 [} 0 0 0 0 0
17.07.2017 2 0 0 0 0 2.639.931 0 2
18.07.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
19.07.2017 [} 0 0 0 0 0 0 0
20.07.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
21.07.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
22.07.2017 [} 0 0 0 0 0 0 0
23.07.2017 [} 0 0 0 0 0 0 0
24.07.2017 1 0 0 0 0 729.572 0 1
25.07.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
26.07.2017 [} 0 0 0 0 0 0 0
27.07.2017 [} 1 0 0 0 1.710 0 1
28.07.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
29.07.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
30.07.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
31.07.2017 0 0 0 0 0 0 0 0
Toplam 14 8 6 21 0 12.384.642 0 24

Tablo 2’de 1 Haziran 2017 — 31 Temmuz 2017 tarih araliklarinda
L’oreal Paris Tirkiye kurumsal Youtube sayfasinda paylasilan igeriklerin
konularina ve tiirlerine gore dagilimi ortaya konulmustur. Tabloya gore sayfa
ici paylasimlar igerisinde en dikkat ¢ekici olanlarm Uriin Incelemeleri (21)
oldugu Sa¢ bakimi (14), Cilt Bakim1 (6) ve Makyajin (8) iiriin incelemerini
takip ettigi sonucu ¢ikmistir. Youtube sayfast kampanya tanitimlari ic¢in
kullanilmamigtir. Videolara olan toplam etkilesim sayis1 ise 12.384.642

olmustur.
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Mecranin sadece videolu igeriklerin paylasimina izin vermesinden dolay1
sadece video igerikler paylasilmistir. 2 ayda toplam 24 adet video igerik
paylasimi olmustur. Youtube’da paylastigi videolarin erisim sayisinin,

etkilesim sayisinin yliksek oldugu goriilmektedir.

Asagidaki tablodanda anlasilacagi lizere L’oreal Paris sosyal medya
araclarindan Youtube’ta paylastigi igerikler agisindan en fazla paylasim
sayisina sahip olan kategori 2 ayda 21 paylasimla Uriin Incelemeleri
kategorisidir. Markanin en ¢ok {riin incelemeleri igerikli paylasimlar
yapmasinin nedeni iriin ¢esitliliginin fazla olmasi, iiriin incelemelerinin
tiikketiciler iizerinde satinalma konusunda pozitif etki birakmasi, liriiniin ¢ok
daha detayli olarak tanitiminin saglanabilmesi, iiriin nasil kullanili ve faydalari
nelerdir gibi ¢esitli sorularin cevaplarini tiiketiciye sunuyor olmasi olarak
stralanabilir. Uriin Incelemeleri kategorisinde paylasilan igeriklerin neredeyse
tamaminin video igeriklerden olusuyor olmasi da internet kullanicilart
tarafindan daha fazla izlenilebilirlige ve c¢ok daha fazla erisim sayisina
ulagmasini saglamistir denilebilir. Ciinkii sosyal medya araclarinda internet
kullanicilarinin  biiyiikk ¢ogunlugu oncelikli olarak video igeriklere, ikincil
olarak ise icinde fotograf paylasilan iceiklere ilgi ve alaka gostererek, ilgili
icerikle etkilesime girmektedirler. Nitekim bu tablo, markanin sadece video
igerikleri i¢inde barindiran Youtube portali analizini ortaya koymaktadir. O
yiizden tiim paylasim tiirleri video tiiriinden olup, izlenilme sayilari, etkilesim

oranlar1 diger sosyal medya araclarindan ¢ok daha fazladir.
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1 Haziran - 31 Temmuz Youtube igerik Paylasim Oranlari

mUriin incelemeleri  mSac Bakimi  m Cilt Bakimi Makyaij

Paylasilan igeriklerin kategorisel ayrimima bakildiginda ilincil olarak
g0ze ¢arpan analiz ise; markanin igerik paylagimlarini, tiiketicilerin mevsimsel
olarak degisiklik gosteren kozmetik ihtiyaclarini goz oOniinde bulundurarak
yapiyor olmasidir. Haziran ve Temmuz aylarinda yapmis oldugu paylasimlarin
ay bazinda etkilesim ve paylasim sayilarinin birinin digerinden fazla oldugu
ortay acikmaktadir. Bunun sebepleri arasinda tiiketicilerin mevsimsel olarak
degisen ihtiyaclari, markanin yeni ¢ikan {iriinlerinin olmasi, rekabet avantajini

saglayabilme gibi bir¢ok unsur gosterilebilir.

Tabloya gore ortaya konabilecek bir diger sonug¢ ise; L’oreal Paris
markasinin paylagim tiirlerine bakildiginda en az paylasim sayisina sahip olan
kategorisinin Makyaj kategorisi oldugu goriilmektedir. 2 ay gibi bir zaman
diliminde sadece 8 adet Makyaj icerikli paylasimlar yapmis olmasi markanin
daha ¢ok Cilt ve Sa¢ Bakim Uriinleri’'ne agirlik verdigini gostermektedir

denilebilir.
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Tablo 3: 1 Haziran 2017 — 31 Temmuz 2017 Tarih Arahklarmda L’oreal Paris
Tiirkiye Kurumsal Instagram Sayfasinda Paylasilan iceriklerin Konularina ve Tiirlerine

Gore Dagihm (@lorealmakeup)

Sag Makyaj Cilt Uriin Kampanyalar Haberler Etkiles | Fotograf | Video
Bakimi Bakimi incelemeleri im
1.6.2017 (V] 4 0 0 0 0 130.384 4 0
2.6.2017 0 4 0 0 0 0 110.000 4 0
3.6.2017 0 5 0 0 0 0 118.383 5 0
4.6.2017 0 3 0 0 0 1 127.847 4 0
5.6.2017 (1] 4 0 1 0 0 101.672 4 0
6.6.2017 0 4 0 0 0 0 94.854 4 0
7.6.2017 0 4 0 0 0 0 96.351 4 0
8.6.2017 0 3 1 0 0 0 75.981 4 0
9.6.2017 0 4 0 0 0 0 109.657 a4 0
10.6.2017 0 3 0 0 0 2 110.574 5 0
11.6.2017 0 4 0 0 0 0 131.659 4 0
12.6.2017 0 3 2 0 0 0 182.957 4 1
13.6.2017 0 4 0 0 0 0 94.158 4 1
14.6.2017 0 4 0 0 0 0 92.769 4 0
15.6.2017 0 2 0 1 0 0 135.682 2 1
16.6.2017 0 4 0 0 0 0 88.483 4 0
17.6.2017 0 4 0 0 0 0 85.620 4 0
18.6.2017 0 3 0 0 0 1 104.301 4 0
19.6.2017 0 4 0 0 0 0 112.857 4 0
20.6.2017 0 4 0 0 0 0 99.654 4 9
21.6.2017 0 4 0 0 0 0 132.547 4 0
22.6.2017 0 4 0 0 0 0 115.068 4 0
23.6.2017 0 3 0 0 0 1 135.109 4 0
24.6.2017 0 4 0 0 0 0 98.620 4 0
25.6.2017 0 4 0 0 0 0 84.687 a4 0
26.6.2017 0 3 0 0 0 1 100.631 4 0
27.6.2017 0 4 0 0 0 0 74.659 4 0
28.6.2017 0 4 0 0 0 0 86.004 4 0
29.6.2017 0 4 0 0 0 0 97.627 4 0
30.6.2017 0 4 0 0 0 0 110.091 4 0
01.07.2017 0 3 0 0 0 0 62.257 3 0
02.07.2017 0 3 0 0 0 1 133.517 a4 0
03.07.2017 0 5 0 0 0 0 139.250 5 0
04.07.2017 0 4 0 0 0 0 94.689 4 0
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05.07.2017 0 4 0 0 0 0 72.648 4 0
06.07.2017 0 3 0 0 0 1 83.959 4 0
07.07.2017 0 4 0 0 0 0 98.654 4 0
08.07.2017 [} 4 0 0 0 1 112¢548 4 0
09.07.2017 0 4 0 0 0 1 136.548 4 0
10.07.2017 0 4 0 0 0 0 99.654 4 0
11.07.2017 0 4 0 0 0 0 97.106 4 0
12.07.2017 [} 4 0 1 0 0 106.490 4 0
13.07.2017 0 4 0 0 0 0 87.628 4 0
14.07.2017 0 4 0 0 0 0 77.618 4 0
15.07.2017 0 4 0 0 0 0 95.284 4 0
16.07.2017 0 4 0 0 0 0 100.620 4 0
17.07.2017 [} 4 0 0 0 0 97.173 4 0
18.07.2017 [} 4 0 0 0 0 94.624 4 0
19.07.2017 [} 4 0 0 0 0 88.048 4 0
20.07.2017 0 4 0 0 0 0 70.316 4 0
21.07.2017 [} 4 0 0 0 0 75.750 4 0
22.07.2017 [} 4 0 0 0 0 74.725 4 0
23.07.2017 [} 4 0 0 0 0 88.648 4 0
24.07.2017 [} 4 0 0 0 0 72.905 4 0
25.07.2017 0 4 0 0 0 0 110.367 4 0
26.07.2017 [} 4 0 0 0 0 100.603 4 0
27.07.2017 [} 4 0 0 0 0 114.190 4 0
28.07.2017 0 4 0 0 0 0 128.183 4 0
29.07.2017 0 4 0 0 0 0 138.659 4 0
30.07.2017 0 3 0 0 0 1 247.824 3 1
31.07.2017 0 4 0 0 0 0 85.681 4 0
Toplam 0 233 3 3 0 10 6.646.009 243 13

Tablo 3’te 1 Haziran 2017 — 31 Temmuz 2017 tarih araliklarinda
L’oreal Paris Tiirkiye kurumsal Instagram sayfasinda paylasilan igeriklerin
konularina ve tiirlerine gére dagilimi ortaya konulmustur. Tabloya gore sayfa
ici paylasimlar icerisinde en dikkat ¢ekici olanlarin Makyaj (233) oldugu Sag
bakimi (0), Cilt Bakimi (3) ve Uriin Incelemeleri (3) oldugu sonucu ¢ikmistir.

Youtube sayfasi kampanya tanitimlarit i¢in kullanilmamistir. Ancak haber

Ozelligi tasiyan iceriklerin paylasim sayis1 10’dur.
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Bu ozelligi ile diger mecralardaki adimlarindan stratejik olarak kendisini
Instagram mecrasinda farklilik gdstermistir. igeriklere olan toplam etkilesim
sayis1 ise 6.646.009olmustur.Mecranin hem fotograf hem de videolu igeriklerin
paylasimina izin vermesinden dolayi her iki tiirde de icerikler paylasilmistir. 23
fotograf paylagimi varken bu say1 video igerik adedinde 13 olmustur. Agirliklt
olarak fotograf paylasimi uygulamasi olarak kullanilan Instagram’da markanin

da fotografli igeriklere agirlik verdigi goriilmiistiir.

Instagram mecras1 yapist geregi diger sosyal medya mecralarindan ¢ok
daha sade olmakla birlikte sadece fotograf ve kisa videolarin paylasimina izin
veren bir alt yapiya sahiptir. Markanin hedef kitlesinin agirlikli olarak kadinlar
olmasi, Instagram kullanicilarinin diger sosyal medya mecralarina nazaran
daha fazla kadin kullanicilarina sahip olmasi, internet kullanicilarmin kisa
videolara ve fotograflara metinsel icerikli paylasimlara nazaran ¢ok daha fazla
ilgil ve alaka gosteriyor olmalart markanin Instagram’dakietklesim sayilarini

diger sosyal medya mecralarina gore ¢ok daha fazla artirmistir.

1 Haziran - 31 Temmuz Instagram icerik Paylasim Oranlan

Uriin incelemeleri Sac Bakimi Cilt Bakam Makyaj

Nitekim burada izlenen paylasim stratejisi diger sosyal medya
mecralarinda izlenilen paylasim stratejilerinden ¢ok daha farklidir. Bunun en
bariz Ornegi ise; diger mecralarda Makyaj igerikli paylasimlar en az sayiya
sahip iken, Instagram mecrasinda bu say1 diger kategorileri yiizde ikiyiizleri

asan bir katlama oranina sahiptir.
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Bunun sebepleri arasinda; makyaj icerikli paylasimlarin gorsel igerik tasarimi
gerektiriyor olmasi, Instagramin nihayetinde bir fotograf paylasi uygulamasi
olmasi, kullanicilarin iirtin deneyimlerini gorsel anlamda daha net goérebiliyor
olmasi, markanin iirliniin tliketiciler lizerindeki gorsel etkisini ¢ok daha kolay
ortaya koyabiliyor olmasi gibi etkenler siralanabilir. Ayn1 zamanda Instagram
kullanicilarin1 yas ortalamasinin diger mecralara nazaran ¢ok daha diisiik
olmas1 da bu mecradaki igeriklerin cok daha fazla etkilesime ve erisim sayisina
erismis olmasini saglamaktadir. Dijital yerliler olarak isimlendirilen yeni nesil
internet kullanicilarinin, internet diinyasini evi gibi goriiyor olmasi ¢ok daha
fazla ¢evrimi¢i kalmasina neden oldugu i¢in, markanin i¢erinklerinin erisim ve

etkilesim sayisin1 diger mecralara nazaran ¢ok daha fazla etkilemistir.

SONUC

Web 2.0 ile gelisimini siirdiiren sosyal medya kullanicilarin bloklar
halinde hareket edebildigi alanlar haline doniigmiistiir. Sosyal medyay1
hayatina alan her kullanici kendisiyle ortak paydada bulusan diger
kullanicilarla bir araya gelerek birer kitlesel gili¢ haline gelmistir. Dolayistyla
her kullanici birer alici pozisyonuna gelmistir. Bu durum sosya medya
mecralarini markalar i¢in birer pazar haline dontistiirmiistiir. Kisa, orta ve uzun
vadeli dogru stratejiler ile hareket etme yeterliligine sahip olan sirketler nihai
hedefleri olan satis yapma amaglarin1 gergeklestirebilecekleri bir alana sahip

olmuslardir.

Internet iizerinden sosyal medya kanallarinin incelendigi bu ¢alismada
L’Oreal Paris’in her alanda basarili oldugu sonucuna varilmaktadir. Markanin
poptilerligi, 6zellikle Facebook begeni sayilarinin giinden giine arttigi, hali
hazirda 27 milyonun {izerinde takipgisinin var olmasi olduk¢a basarili bir
sonuctur. Bir¢cok gonderisinin ortalama 1 ile 10 bin arasi begeni aliyor olmasi
hangi icerikleri reklama c¢ikacaklarmi ¢ok iyi tespit ediyor olmalarindan
kaynaklidir (facebook.com). Markanin takip¢i sayisi arttikca etkilesim
sayisinin da arttigr agikca goriilebilir. Markanin dijital ile tanigmasinin ilk
asamalarinda takipgileri ile az etkilesime sahip olmalarinin sebebi heniiz marka

takipgisi sayisinin az olmasindan kaynaklidir.
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Takipgi sayist arttikca etkilesim sayisinin da arttigi goriilmektedir. Youtube
portalina 2011 yilinin ortalarinda {iye olmasina ragmen birgok videosunda
yarim milyon izlenmeyi yakalamis olmasi, sosyal medya ve dijital pazarlama
boyutlarinin iyi yonetildigine isaret etmektedir. Yalnizca gegen sene L’'Oreal
Paris 1,4 milyon yeni tiiketici kazanmistir. 2014 yilinda L’Oreal Grubu toplam
satig orani ylizde alt1 ile, 1,17 milyar Euro satis artisi yasamistir. L’Oreal
markas1 bu senede 23,356 milyar dolar degeriyle diinya ¢apinda viicut bakimi
ve kozmetik alaninda basarili marka haline gelmistir. Bu kadar hizli gelisimin
sebebi sosyal medya faaliyetlerinin kullanimi1 ve sirketin dijitalize edilmesidir.
Bu kadar hizli gelisim markanin birgok iilkede, sosyal medya mecralarinda ayr1
ayr1 caligmalar yapmasindan kaynaklidir. Almanya’nin L’Oreal Paris miidiirii

NatalieRoos bu konuda su agiklamay1 yapmustir:

"Dijital reklam faaliyetleri i¢in yiizde 20 payimiz ile, tilketim mallar
sektoriinde ortalamanin ¢ok {izerindeyiz ve gecen sene dijital kanallar

araciligiyla 220 milyondan fazla tiiketiciye ulastik" (loreal.com).

Sosyal aglarin daha ¢ok kullanilmasiyla ve bunlar araciligiyla, sosyal
aktivitelerin arttirllmasiyla hem sirket hem de marka icin daha giiclii bir
miisteri sadakati basaris1 elde edilmistir. Bu, fan sayfasinin su anki iiye sayisina
ve diger sosyal aglardaki takipgi sayisina ¢ok net bir sekilde yansimaktadir.
Sosyal medya mecralarinda kullanicilarin  igeriklerle etkilesime girme
ortalamalar1 gbz oniline alindiginda dogru hedef kitleyt markanin reklamlari
dijital ortamda bulusturarak basarili bir sosyal medya stratejisi izlenmistir.
Sosyal aglarin sundugu bircok secenek sayesinde L’Oreal Paris belirli, 6zel
hedef kitlelerine hem de genel olarak genis bir hedef kitleye ulasma imkani
yakalamistir. Ayrica marka, belirli iilkelere, o iilkelerde yasayan tiiketicilere ve
bu tiiketicilerin ihtiyaglarina uygun dijital profillere sahiptir. Sirket,
kisisellestirilmis ve hedef kitleye uygun bir dijital alt yap1 ve uygulamalarla
kullanicilar ile yakin bir bag kurmustur. Kisisellestirilmis ve sanalda
uygulanilabilir makyaj uygulamasi sadece Play Store’da 1 milyon indirmeyi
asmis olup, 5 yildiz lizerinden 3 yildiz toplamay1 basarmistir kullanicilarindan.
Unlii marka elgileri de 6zel mesajlarla ve resimlerle sosyal aglardaki
diyaloglara katilmistir. Miisterilere boylece baska markalarda ve sirketlerde

verilmeyen 6zel olma, se¢ilmis olma duygusu verilmistir.
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Hedef grubun katilim eksikligi riski boylece minimize edilmistir. L"Oreal Paris
ilgi c¢ekici ve giincel icerikler ile, hesaplarinda yiiksek bir etkilesim
saglamaktadir. Yeni ve yenilik¢i iirlinler satisa ¢ikarilmadan Once sosyal
aglarda sunulmakta ve boylece miisterilerin ilgisi ve dikkati c¢ekilmektedir.
Ayrica marka, yaratict yeniliklerle miisterinin {iriinle eglenmeye devam
etmesini saglamaktadir. Bunun bir 6rnegi Aralik 2013’te gelistirilen yukarida
da bahsedilen 1 milyon indirmeye ulagsmis olan Genius makyaj uygulamasidir.
Uygulamanin yiiz tanima 6zelligi ile, miisterilere cesitli makyaj trendlerini
canlt deneme imkani1 verilmistir. Uygulamanin Play Store’da ulagsmis oldugu 1
milyonun iizerinde indirme rakami, AppStore’da da ayn1 rakami yakalamigtir.
Sirket ayrica miisterilerin verilerini ¢ok dikkatli kullanmaktadir. Gizlilik ihlali
riski neredeyse hi¢ yoktur. Yarigsmalarda ve fan sayfasina iiye olunurken
verilen bilgilerle, misteriler gizlilik politikasin1  kabul ettiklerini  dile
getirmektedirler. Sirket diizenlemis oldugu kampanyalarda, kullanicilar
tarafindan paylasilan mail adresi, cinsiyet, telefon numarasi, posta kodu, yas,
dogum tarihi, banka hesap bilgileri, resimler veya videolar almaktadir. Bu
veriler oncellikle miisterileri iirlinler, faaliyetler, platformlar ve yeni haberler
konusunda bilgilendirmek icin kullanilir. Bunun disinda bu veriler hem
platformlarin gelistirilmesi hem de uygun igeriklerin diizenlenmesi igin
yardimc1 etken olarak kullanilir. Veriler yalnizca sirketin ¢alisanlarina ve servis
saglayicilarina iletilir (loreal.com). Simdiye kadar olumsuz tanitim riski de
samimi ve direkt davramis sekliyle, ayn1 zamanda hizlica tepki ve cevap
verilmesiyle Onlenmistir. Marka her zaman miisterileriyle olan diyaloglarda
aktif olup elestiriye kars1 acik olmustur. Miisteri memnuniyeti burada ilk sirada
olmustur. Sirket, elestirileri degerlendirerek yapict olmaya c¢alismis ve
miisterilerine direkt geri bildirimleri i¢in tesekkiir etmistir. Bu iletisimin etkisi
bir yandan imajin gelistirilmesi, iyilestirilmesi i¢in pozititken 6te yandan da
daha iyi bir arama motoru siralamast demektir. Miisterilerin ¢ogu sirkete ve
markaya olumlu bir bakis agis1 sergilemektedir. Bu bakis agisi olumlu
yorumlarda, paylasilan iceriklerde ve diyaloglardaki katilim ile belli
olmaktadir. Diyalogun siirekli meydana gelmesiyle, arama motorlar1 tarafindan
siralama listesi olusturulurken bu durum dikkate alinmaktadir. Bir sayfada
kullanicilar ne kadar c¢ok igerik iretirse, markaninda arama motoru

siralamasinin daha 1yi olma olasilig1 da o kadar fazladir.
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Sosyal medya pazarlamasinin baska bir amaci da arama motoru
siralamastyla  yakindan  ilgilidir.  Yani  bir  sayfanin  kullanim
yogunlugunu/sikligin1 yani ziyaretg¢i trafigini arttirmak demektir. L'Oreal Paris
cok 1y1 bir arama motoru siralamasina sahiptir. Sosyal aglardan ve sirketin web
sayfasindan bagimsiz olarak markanin bir¢cok hesabi Google aramalarinda ilk
sayfada yer almaktadir. Kullanicilar sosyal aglarda bulunan onay isareti
(check) yardimiyla mevcut sitenin dogrulanmis site/hesap oldugunu ¢abucak
anlar. Sosyal aglarda bulunan tiim hesaplarda diger profillere ve web siteye
isaret edilmektedir. L' Oreal Paris sosyal aglarin sinerji etkisinden en iyi sekilde
yararlanmaktadir. Sosyal aglardaki iceriklerde, markay1 takipte kalan
milyonlarca takipgisi ile uyumludur. Bu duruma isaret eden en 6nemli kanit ise

markanin takipg¢i sayisinin giinden giine artis géstermesidir.

KISITLAMALAR

Bu ¢alismada sirketlerin yaptig1 sosyal medya pazarlamasinin firsatlar
ve riskleri hakkinda sosyal medya kanallarinin kismi igerik analizlerine yonelik
bir genel bakis gosterilmistir. Buradaki odak noktasi L’Oreal Paris Tiirkiye
markast idi. Hem arastirma hem de sosyal medya kullanimimin analizi
esnasinda kurumsal verilerin olusturulmasi ile ilgili bazi kisitlamalarla
karsilagildi. En biliylik problem sirkete dogrudan bakabilme imkaninin
saglanilmamasiydi. Bundan dolayr strateji, reklam amaclart ve medya
kullanim1 1ile ilgili tiim veriler sosyal medyadaki kurumsal varliklardan
tiiretildi. Bu durum analiz siirecini biraz zorlastirdi. Ornegin satis miktari gibi
sayisal verilerin mevcut olmasina ragmen, sirketin sosyal medyadaki herhangi
bir mecradan gelen miisterilerin kaginin satisa doniistiigii netlestirilemedi.
Bunun sebebi ise ilgili markanin hem sosyal medya hesaplarinin hem de ticari
satiglar1 yaptiklar sitelerin CRM analizlerinin eksikligi idi. Sonug olarak, 2014
yilindaki satig artiginin sebebi sirketin sosyal medya aktiviteleri gosterilebilir.
Bu aciklama markanin kendisi tarafindan ortaya konulmustur. Tiim ¢aligmada
yalnizca sirketin sosyal medya kullanimi1 ve sirketin sosyal medyada kendisini

nasil sundugu iizerine bir genel bakis verilebildi.
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