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HALKLA ILISKILER UYGULAMASI OLARAK MARKALARIN SOSYAL MEDYAYI
KULLANIM SEKKILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Dog¢. Dr. Giilsiim CALISIR
Giimiishane Universitesi, gulsumcalisir@gumushane.edu.tr ; gulsumcalisir@yahoo.com
Aleyna Makbule UNAL

Giimiishane Universitesi, unal.aleynamakbule@gmail.com
Ars. Gor. Tugce AYDOGAN KILIC

Giimiishane Universitesi, tugceaydogan@gumushane.edu.tr

“Marka artik tiiketicilere ne anlattigimizla ilgili degil, onlarin birbirine ne anlattigi ile ilgili.” Scott
Cook
OZET

Gecgmiste insanlar ve markalar arasindaki iletisim siireci radyo, televizyon gibi geleneksel
medya araglar ile yiiriitiilmekteydi. Dinleyici veya izleyiciye yorum yapma hakki sunmayan bu
araglar karsisinda, onlarin diisiincelerini kurumlara fisildayan sadece halkla iligkiler birimiydi.
Elektronik medyanin insan hayatina girmesiyle birlikte, marka iletisimi de yeni bir boyut
kazanmustir. Ozellikle iletisim ve etkilesim firsati taniyan bu medya ortaminda, marka ve hedef kitle

arasindaki kurulan koprii gorevini de halkla iligkiler faaliyetleri tistlenmektedir.

Miisteri memnuniyeti ve markaya baglilik yaratabilmek adina uzun donemli bir etki siirecine
ihtiyag duyulmaktadir. Bu noktada halkla iliskiler faaliyetlerinden destek alinmaktadir. Temelde
marka ve hedef kitle arasindaki bagi, halkla iligkiler biriminin olusturdugunu séylemek miimkiindiir.
Ciinkli markalar, sosyal medya aglar1 araciligiyla hedef kitle gruplarinin diistincelerini 6grenebilmek,
bu diisiincelere yon veren etmenleri tespit edebilmek, sonrasinda bu diisiinceleri istendik yonde
degistirebilmek ve bu gruplarin tiiketim tercihini etkileyebilmek noktasinda halkla iligkiler alanindan
yardim almaktadir. Yeni iletisim ¢aginda, tek bir araca bagli kalmaksizin bugiin iletisimde yer alan
araglar1 kullanarak, iligski kurmak ve etkilesim yaratmak halkla iligkilerin bir gorevidir. Bu araglardan
biri olan elektronik medya igerisindeki sosyal medya platformu da halkla iliskilerin etkin alanlari
igerisinde bulunmaktadir.

Bu bilgiden yola ¢ikarak, markalarin sosyal medya hesaplarindaki varligini ve hareketlerini
birden ¢ok yoniiyle incelemek, bu ¢alismanin amacini olusturmaktadir. Bu amaca ulagabilmek i¢in de
marka ve hedef kitle arasindaki iliski ve bu iliskiye sosyal medya aglarinin etkisi, kavramsal bir
cercevede literatiir taramasi yapilarak incelenmistir. Calismanin yontem bdéliimiinde 1se 10 Tiirk gida
markasinin sahip oldugu sosyal medya hesaplari, bu hesaplarin takipci ve paylasim sayilari,
paylasimlarin igerigi, marka tarafindan diizenlenen etkinlikler ve yarismalar, hedef kitleyle interaktif
iletisim siireci olusturma diizeyi gibi tematik bagliklar, igerik analizi yontemiyle arastirilmigtir.
Analiz edilen Aroma Icecek, Ulker Biskiivi, Eti, Dogus Cay, Torku, Panda, S6len, Pinar, Nuh’un
Ankara Makarnasi, Banvit isimli sirketler; adi gecen basliklara gore mercek altina alinmistir.
Boylelikle yeni iletisim g¢agindaki degisim ve doniisiimlerin halkla iliskiler uygulamalarinda ne
sekilde viicut buldugu, markalarin sosyal medya aglarin1 kullanimi arasinda ne tiir benzerlik ya da
farkliliklar oldugu ve bu kullanimin hedef kitleyle olan iletisime etki yoniine dair bir fotograf ortaya
konulmaya c¢alisilmistir. Sonu¢ olarak bu calismada markalarin halkla iliskiler uygulamas: olarak
sosyal medya aglarini, iki yonlii iletisim yonetimine uygun sekilde kullandiklari bilgisine ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Sosyal Medya, Halkla iliskiler, Miisteri Memnuniyeti, Hedef
Kitle

www.zeugmakongresi.org/ KONGRE TAM METIN KITABI www.iksadkongre.org/ Sayfal82



mailto:gulsumcalisir@gumushane.edu.tr
mailto:gulsumcalisir@yahoo.com
mailto:unal.aleynamakbule@gmail.com
mailto:tugceaydogan@gumushane.edu.tr

ZEUGMA 1. ULUSLARARASI MULTIDISIPLINER CALISMALAR KONGRESI

A RESEARCH ON PATTERNS OF SOCIAL MEDIA USAGE OF BRANDS AS A PUBLIC
RELATIONS PRACTICE

“The brand is no longer about what we tell the consumers, but what they tell each other.”
Scott Cook
ABSRACT

In the past, the communication process between people and brands was carried out with
traditional media tools such as radio and television. Against those tools which never allow any feed-
back from audience and spectator, only public relations unit used to whisper their thoughts to
organisations Brand communications gained a new dimension with the entrance of electronic media
into human life. Particularly in this media environment which suggest the opportunity of
communication and interaction, public relations activities function as a bridge between the brand and
the target group.

A long-lasting impact process is needed to create customer satisfaction and brand loyalty.
At this point, it is taken support from public relations activities. It is possible to say that the tie
between the brand and the target group is mainly formed by public relations unit. Because brands
receive help from the field of public relations so as to know the thoughts of target groups by means of
social media networks, to identify the factors that shape their ideas, and then change their thoughts in
the direction which the organisation would like and influence their consumption preferences. In the
new age of communication, it is a duty of public relations to establish relationships and create
interactions by using today's communication tools, without being bound by a single medium. The
social media platform which is one of these tools in electronic media, is also within the active areas
of the public relations.

This work aims to explore the existence and operations of brands in social media accounts
in a multi directional way. In order to reach this aim, the relationship between the brand and the
target audience and the effect of the social media networks have been examined through a literature
research in a conceptual framework.

In the method section of the study, the thematic headings such as social media accounts,
which have 10 Turkish food brands, followers and share numbers of these accounts, content of
shares, events and competitions organized by brand, level of creating interactive communication
process with target audience were explored by content analysis method. Beverage with Aroma which
analyzed, Ulker biscuit, Eti, Dogus Tea, Torku, Panda, Solen, Pmar, Noah’s Ankara Macaroni,
companies named Banvit; has been examined according to the titles mentioned. In this way, it is tried
to find out what kind of changes and transformations in the new communication age has shaped
public relations practices, what kind of similarities or differences exist in the social media usage
among brands and how these usages of social media networks affect the relationship with the target
audience. In conclusion, the findings suggest that brands use social media networks as a public
relations practice in accordance with the two-way communication management.

Keywords: Brand, Social Media, Public Relations, Customer Satisfaction, Target Audience.

GIRIS
Gilinlimiiz toplumunda yayginlasan “her ani, her yerde paylas” anlayisinin mimaridir, yeni
medya. Gegmiste radyo, televizyon, gazete, dergi, vb. gibi geleneksel medya araglarinin hakim

oldugu bir donem s6z konusudur. Bugiin ise elektronik medyanin ihtiyag haline geldigi
goriilmektedir. Bu yeni medya igerisinde yer alan sosyal medya ise glinden giine kullanici sayisini
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artirmakta ve insanlarin daha fazla ilgi alanma girmektedir. Ilgi odagi olan yeni medya ve
icerisindeki sosyal medya platformlarini “iletisim meydani” olarak ifade etmek miimkiindiir. Cilinkii
burada kisiler birbirini takibe almakta, birbirleriyle mesajlasmakta ve birbirlerinin yaptiklar
paylasimlara geri bildirimde bulunabilmektedir.

Sosyal medya, markalar i¢in de gereklilik duyulan bir alan olmaktadir. Bu platformlar iiretici,
iirlin veya hizmet, hedef kitle gruplar1 olmak iizere ii¢ temel bileseni harmanlayarak, ¢esitli firsatlar
sunmaktadir. Markanin sosyal medya aglari aracilifiyla hedef kitle gruplarinin diisiincelerini
ogrenebilmek, bu diislincelere yon veren etmenleri tespit edebilmek, sonrasinda bu diisiinceleri
interaktif bir iletisim siireci sayesinde istendik yonde degistirebilmek ve bu gruplarin tiiketim
tercihini lirtinlerinin paylagimi yoluyla etkilemek gibi firsatlar kastedilmektedir. Bu noktada da halkla
iliskilerin mesleki dokunuslari sayesinde diger markalar ile rekabet edebilmektedir.

Marka iletisiminde yeni bir devir acan sosyal medya platformunda s6z hakkinin tiiketicilerde
olmasi, halkla iliskilerden yardim alma gerekliligini gii¢clendirmektedir. Bilingli olarak satin alma
davranig1 gosteren tiiketiciler; markalar hakkinda yorum yapmakta, tercihte bulunmakta ve marka ile
interaktif iletisim siirecine girmektedir. Degisen tiiketici profiline marka agisindan en dogru sekilde
yaklasan ise halkla iligskiler olmaktadir. Tiiketiciler, markalarin sosyal medya hesaplarinda
kendilerine gereken hassasiyeti gosterip gostermemesi durumuna dikkat etmektedir. Ornegin
markanin sosyal medya hesabindaki paylasimma yorum yapan tiiketici, marka tarafindan cevap
alamadig1 bir durumda “Oncesinde de yorum kisminda gelen talep ve sikayetlere cevap vermedigini
gordiim.” yorumunda bulunabilmektedir.

Bu galismada o6zellikle bilinilirligi yiiksek Tiirk gida markalar1 analiz edilmistir. Sadece gida
sektdriiniin se¢ilme amaci da kiyaslama esnasinda sartlarin esitlenmesini saglamaktir. Ayrica
calismada markalarin sosyal medya kullaniminda farklar olup olmadigin1 gérme imkani da saglanmis
olmaktadir. Bu kosullarda belirlenen 10 markanin sosyal medya hesaplarindaki varligmi ve
hareketlerini birden ¢ok yoniiyle incelemek bu ¢alismanin amacimi olusturmaktadir. Bu amaca
ulagabilmek i¢in de marka ve hedef kitle arasindaki iliski ve bu iliskiye sosyal medya aglarinin etkisi
kavramsal bir ¢ergevede literatiir taramas1 yapilarak incelenmistir. Caligmanin yontem boliimiinde ise
belirlenen markalarin sahip oldugu sosyal medya hesaplari, bu hesaplarin takip¢i ve paylasim
sayilari, paylasimlarin igerigi, marka tarafindan diizenlenen etkinlikler ve yarigmalar ile hedef
kitleyle interaktif iletisim siireci olusturma diizeyi gibi tematik alt basliklar, i¢erik analizi yontemiyle
degerlendirmeye alinmustir.

KURAMSAL CERCEVE

Gilinimiiz kosullarinda giiclii marka yaratmak ve bunu siirdiirebilmek ¢ok zordur. Giiclii
marka yaratmaya ¢alisan firmalar bir¢cok zorlukla kars1 karsiya kalmaktadir. Basta rekabet ortaminin
artmast ve hedef kitlenin bilingli bir profile doniismesi bu zorluklarin bagimi ¢ekmektedir. Her
kosulda varligin1 siirdiirmek ve kazang saglamak amacina sahip olan markalar, ayn1 zamanda tiiketici
ihtiya¢ ve isteklerini karsilayan iirtin/ hizmet de iiretmek mecburiyetindedir. Bundan 6tiiri markalar,
tilketicilere ulagsmak i¢in geleneksel medya araglarinin yani sira yeni yollar aramaya baslamistir.
Sadece kisilerin birbirini buldugu, tanistigi, bilgi alisverisini yaptigi basit bir mecra olmayan sosyal
medya platformu, ayn1 zamanda firmalarin markalari, itibar ve imajlar ile satig gelirleri i¢in dikkate
aldig1 bir arag¢ olmaktadir. Elektronik medya igerisinde yer alan sosyal medya, beraberinde zaman ve
mekan kisitlamasi olmaksizin markalarin insanlara ulagmasi noktasinda gerekli goriilen bir yol
olmaktadir.

Sosyal medyayi, web 2.0’in temelini olusturan, insanlarin iirettikleri icerikleri toplayarak
sosyal iletisim ve etkilesim saglayan internet tabanli araclarin tiimiine verilen isim olarak
tanmimlamakta yarar bulunmaktadir (Ozmen, 2012). Degisen teknolojinin etkisiyle firmalar, iiriin ve
markalarin1 hedef kitlelerine ulastirabilmek i¢in, tiiketicinin s6z sahibi oldugu sosyal medya
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iizerinden pazarlama stratejileri gelistirmeye ve tutundurma elemanlart kullanmaya baslamislardir.
Firmalarin sosyal medya aglarim1 kullanimi ile birlikte tiiketicilerin s6z konusu aglar1 nasil
algiladiklar1 6nem kazanir olmustur (Odabasi, 2012: 127). Bu algi da takipgilerle etkilesime gegmek,
nihai ve potansiyel miisterilerine marka hakkinda bilgi sunmak ve gelen sorular1 yanitlamak
neticesinde kontrol altinda tutulabilmektedir. Nihayetinde sosyal medya vasitasiyla, kisa zamanda
cok sayida kullaniciya ulasma imkan1 da kazanmaktadir.

Sosyal paylasim sitelerinin kullanici sayist ve kullanim siiresinin giinbegiin artmasiyla
birlikte, markalar da bu aglara daha fazla ihtiyag duymaktadir. Nitekim 2018 Subat ayinda We Are
Social, Hootsuite ile yayinladig: “Diinya’da Internet ve Sosyal Medya Kullanimi” raporunda 7 milyar
insanin internet, 3 milyar insanin da sosyal medya kullandig1 bilgisi yer almaktadir (Bayrak, 2018).
Buna bagli olarak markalarin sektorde gii¢ kazanmak ve gelisim katetmek icin sosyal medya aglarina
gereksinim duymast da dogal bir sonug¢ olarak karsilanmaktadir. Kiiresel bir rekabetin oldugu
giinimiiz sartlarinda ayakta kalabilmek adina markalar, degisime uyum gostermekte ve miisteriyle
interaktif bir iletisim siirecine girmektedir. Halkla iligkiler alaninin uzmanliginda 6zellikle sosyal
medya aglarinda aktif bir marka iletisimi siirdiiriilmesi de bunun cabasidir.

Gegmiste marka iletisimi televizyon ve direk pazarlama gibi geleneksel medya araclar
tarafindan kontrol edilmekteydi. Bu mecralar izleyicilerin yorumuna agik degildi. Tam da bu noktada
sosyal medyay1 essiz kilan taraf marka ile miisteri etkilesimini olasi kilmasidir. Bir anlamda sosyal
medyanin bu yonii, geleneksel WOM un (kulaktan kulaga iletisim) bir uzantisidir (Mangold ve Fauls,
2009: 358). Vaynerchuk, (2011: 255-256) sirketlerin sosyal medyada misteri iliskilerini saglikli
yiiritmeleri, miisteri etkilesimi ve bagliligi yaratmalar1 icin yapilmasi gerekenleri ise su sekilde
siralamistir:

*Miisterileri, ¢aliganlar1 ve markayir onemsemek.

*Yenilige agik olmak.

*Pazara tez bir giris yapmak.

«Isletmeden isletmeye her bir siirecin ardinda bir miisteri oldugunu hatirlamak.
*Miisterilerle ayn1 dili konusmak.

*Miisterilerin markayr ve isi sekillendirmesine miisaade etmek; ama zorlama yapmalarma izin
vermemek.

*Marka etrafinda bir topluluk hissi yaratmak.

*Geleneksel ve sosyal medyayi birlikte kullanmak.

*Pazarlama girisimlerini duygusal merkeze ve yaratici uclara dogru yonlendirmek.
*Nicelik degil, nitelikli baglantilar hedeflemek.

*Miisterilerin konugmasini ve tartigmalara katilmasini saglamak.

*Taktik kullanmak, gerekiyorsa tiiketicilerin markayr neden dikkate almalar1 gerektigini hatirlatan
“cekme” taktikleri kullanmak.

*Sosyal medyada hemen nihayete varilamayacagini 6grenmek.

Yukaridaki bilgilerden yola ¢ikarak bir markanin yazi, fotograf veya video paylasimi
esnasinda bu sorular1 goz 6niine almasinin gerekliligi yorumunda bulunmak miimkiindiir.

Markalar uzun yillar sosyal medyay1 ve internet ortamini markalarina zarar verecek bir alan
olarak gormelerine ragmen ¢aga ayak uydurmak zorunda kalmislardir (Aksu ve Ercan, 2014: 1). Bu
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durumda sosyal medyada imajlarii korumak igin kendi orijinal sayfalarini agmalar1 gerekmistir.
Neticede bir web sitesine sahip olmak, siber ortamda gergek bir var olus i¢in kii¢iik bir adimdir
(Okonkwo, 2010: 4). Sosyal medyada yalnizca hesap agmak yeterli degildir. Bir marka olarak
varligini siirdiirmek de oldukca zorlu bir istir. Facebook, Twitter, YouTube, Instagram gibi sitelerde
paylasimda bulunmak, bu paylasimlar1 giincel tutmak, tiiketicilerden gelen yorumlar1 yanitlamak,
yarigmalar, kampanyalar ve etkinlikler diizenleyip bunlarin takibini yapmak, bu islerin basinda
gelmektedir. Ayn1 zamanda markalar tarafindan paylasilan icerigin rakiplerinden farkli olmasi da
takip edilmesinde biiylik rol oynamaktadir.

Firmalarin basarili bir sosyal hesap igerigine sahip olmasi i¢in gereken o6zellikler, Say (2015: 30)
tarafindan su sekilde siiflandirilmustir:

« Ozgiin, ilgi cekici ve paylasilabilir olmal1.
* Giincel ve aktif olmah.

* Dogru ve giivenilir olmali.

* Samimi olmal.

* Hedef kitleye uygun olmali.

* Firma hakkinda doyurucu bilgi saglamali.
« Odiillii uygulamalarla desteklenmeli.

Yukaridaki o6zelliklerin bir¢ogu iletisimle ilgilidir. Ciinkii firmalarin varligini siirdiirme ve
kazang elde etme amacina ulagmak i¢in {iriin/ hizmetlerini tanitma ihtiyact bulunmaktadir. Bu ylizden
firma stratejisinin en 6nemli kriterlerden biri de iletisimdir. iletisim sayesinde nihai ve potansiyel
miigterilerle, yatirimcilarla, tedarikcilerle ve diger kesimlerle baglanti kurmak miimkiindiir.
Bahsedilen gergek zamanli bir iletisim ag1 olusturmaktir ve bu gorevi de halkla iligkiler
ustlenmektedir.

Tiiketici sosyal medya araciligr ile kurdugu iletisim neticesinde satin almak istedigi iiriinle
ilgili daha ¢ok bilgi sahibi olma sansina sahiptir. Bu durum tiiketicinin marka hakkinda pozitif
diisiincelerinin  hakim olmasini saglamakla birlikte, miisteri memnuniyetini de beraberinde
getirmektedir (Akkaya, 2013: 10). Ozellikle tiiketicilerin sosyal medya iizerinden sikayetlerini dile
getirdigi zamanlarda markanin, itibar ve imajina yakisir sekilde durumu idare etmesi bilylik 5nem arz
etmektedir. Bunun disinda kotii propagandalarin hizla yayildigi donemde markalarin degerini
kaybetmemesi adina halkla iliskilerin yardimiyla miisteri ile dogru sekilde iletisim kurmasi ve
memnuniyetini saglamasi etkili olmaktadir.

lletisimin dogru sekilde kurulmasi gereken sosyal medya platformunda siireci yoneten halkla
iligkilerin iizerine biiylik gorev diismektedir. Bu gorevlerin baginda iletisim hedefleri konusunda agik
olmak ve bu hedeflerde basarty1 yakalamak icin hangi sosyal medya kanalinin kullanilacagim
degerlendirmek gelmektedir. Sadece dijital ortama gecis saglamak marka i¢in yeterli degildir.
Markanin nasil yonetilecegi ve markayr kimin yonetecegi de onem tasimaktadir. Sosyal medya
platformlarinda iyi bir yoneticilik sergileyen halkla iligkiler birimi sayesinde tiiketiciler hakkinda da
bilgi sahibi olunabilmektedir. Nitekim tiiketicinin markaya dair eksik buldugu yonler, markadan
beklentileri, memnuniyet diizeyi gibi konularda bilgi elde etmek miimkiindiir. Iyi ydnetilen sosyal
medya platformu ayn1 zamanda takip sayisi ve begenilerin artmasini, tiiketicinin markaya dair
icerikleri takip etmesini, markanin taleplerinin hizlica karsilanmasini ve marka hakkinda olumlu
alginin olugmasimi saglamaktadir. Tiim bunlar rekabetin hakim oldugu piyasada marka ile tiiketici
arasinda sosyal bir baglilik da saglamaktadir. Nihayetinde cift tarafli ve es zamanl bilgi paylasimina
ulagilmasini saglayan bu platformdan yararlanildiginda firmalar bir¢ok avantaj elde etmektedir.
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YONTEM

Bu caligmayla amaglanan markalarin sosyal medya hesaplarindaki varligin1 ve hareketlerini
birden ¢ok yoniiyle incelemektir. Bu amaca ulasabilmek i¢in de marka ve hedef kitle arasindaki iliski
ve bu iliskiye sosyal medya aglarinin etkisi, kavramsal bir ¢ercevede literatiir taramasi yapilarak
incelenmistir. Arastirmada igerik analizi yOontemi kullanilmistir. Bu analiz yontemi, farkli
disiplinlerde bir¢ok arastirma sorusuna sistematik ve tarafsiz sekilde yanit aramak {izere kullanilan
teknik olarak ifade edilmektedir (Kogak ve Arun, 2006: 22). Bahsi gecen yontem sayesinde 10 Tiirk
gida markasinin sahip oldugu sosyal medya hesaplari; bu hesaplarin takipgi ve paylasim sayilari,
paylasimlarin igerigi, marka tarafindan diizenlenen etkinlikler ve yarismalar, hedef kitleyle interaktif
iletisim siireci olusturma diizeyi gibi tematik bagliklar lizerinden incelemeye alinmistir. Markalarin
bir yil boyunca (01 Agustos 2017-20 Agustos 2018) Facebook, Twitter, Instagram, YouTube
kullanimlarinda su sorulara yanit aranmistir:

* Incelenen markalar kag yildir sosyal medyayr kullanmakta ve kag kisi tarafindan takip
edilmektedir?

* Incelenen markalar analiz edilen siire igerisinde ne kadar paylasim yapmigtir?

» Incelenen markalar sosyal medya hesaplarin1 hangi mesaj iceriklerini iletmek amaciyla
kullanmaktadir?

» Incelenen markalarin sosyal medya hesaplarinda paylastigi ne gibi kampanyalari
bulunmaktadir?

» Takipgilerin katilimini saglayacak yarismalar yapilmakta midir?

» Incelenen markalar tarafindan sikayet ve elestirilere cevap verilmekte midir?

Caligmanin sinirlandirilmast amaciyla, Aroma Icecek, Ulker Biskiivi, Eti Biskiivi, Dogus Cay, Torku,
Panda, Solen, Pinar, Nuh’un Ankara Makarnasi, Banvit isimli 10 Tiirk gida markasi 6rneklem
grubuna dahil edilerek, adi gecen markalarin sahip oldugu sosyal medya aglari incelenmistir.
Calismada; Facebook, Twitter, YouTube ve Instagram gibi aglar ele alinmistir. Bu platformlarinin
secilmesinde, markalarin ag tercihi rol oynamustir.

BULGULAR
Markalarin Sosyal Medya Hesaplarina Giris Tarihleri ve Takipg¢i Sayilar:

Arastirma kapsaminda gida sektoriinde faaliyet gosteren ve sektorde Tiirkiye nin onde gelen
firmalarindan olan 10 firmanin kurumsal sosyal medya hesaplari incelenmistir. Firmalarin
belirlenmesinde, bulgular kisminda yer almasi planlanan igerigi barindirmasi 6nemli olmustur.
Asagida verilen Tablo 1’de markalarin sosyal medya platformlarina giris tarihleri ve takipgi sayilari
yer almaktadir. Bu tabladaki bilgilere yazarlar tarafindan, s6z konu markalarin web sayfalari
incelenerek ulasilmistir. Tabloda goriilecegi {izere, on markadan Facebook sayfasi olusturan ilk
marka Ulker Biskiivi’dir. Aroma Igecek ve Pinar markasi bu noktada son sirada kalmistir. Twitter
sayfasinda ise ilk kez 2009 yilinda Ulker Biskiivi ve Nuh’un Ankara Makarnasi varligini
gostermigstir. Twitter ve YouTube hesabini en son olusturan marka Solen’dir. Instagram ve YouTube
platformlarina ise en erken giris yapan marka yine Ulker Biskiivi’dir. Ad1 gegen markalarmn arasina
en son katilan ise Aroma Igecek’tir. Bu marka hem Twitter hem de YouTube hesabina sahip degildir.
YouTube hesabina sahip olmayan diger markalar ise Dogus Cay ve Nuh’un Ankara Makarnas1’dir.

Markalarin kurulus tarihi ile sosyal medya platformlarina giris tarihi bagdastirilacak olunursa
ilk kurulan firma Nuh’un Ankara Makarnasi’dir. 1940 yilinda kurulan bu yap1, sosyal medya hesabi
olusturma noktasinda aym1 hiz1 gdsterememistir. Kendisinden 4 yil sonra kurulan Ulker firmasi ise
tiim medya kategorilerinin girig siralamasinda birinci gelmektedir. 1973 yilinda kurulan Pinar ise
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sosyal medya platformlarina katilmakta yavas davranmis; ancak sonrasinda her iiriin ¢esidine ayr1 bir
hesap olusturmustur. Torku 2007’de kurulmus olmas1 yoniiyle sonda yer almaktadir. Ancak su anda
tiim sosyal medya hesaplarini aktif sekilde kullanmaktadir. Bunun disindaki markalarin kurulus tarihi
de, sosyal medyaya giris tarihleri de birbirine yakin veya denk gelmektedir.

Tablo 1. Markalarin Sosyal Medyaya Giris Tarihleri ve Takipgi Sayilar

Markalar Facebook’a Twitter’a | Instagram’a | YouTube’a
Giris Tarihi | Giris Tarihi | Giris Tarihi | Giris Tarihi

Aroma Icecek 2016 - 2018 -
Ulker Biskiivi 2009 2009 2011 2006
Eti Biskiivi 2010 2011 2017 2013
Dogus Cay 2010 2012 2014 -
Torku 2010 2010 2014 2013
Panda 2011 2011 2014 2011
Solen 2014 2014 2016 2014
Pinar 2016 2011 2016 2013
Banvit 2011 2011 2013 2011
Nuh’un Ankara | 2013 2009 2013 -
Makarnasi

Kaynakega:~  http://www.milliyet.com.tr/dunyada-3-milyar-190-bin-Kisi-sosyal-istanbul-yerelhaber-
2669870

Markalar, kullanicilar tarafindan begenildigi takdirde bu markalarin “takipg¢isi” olmakta, sayfanin
yaptig1 paylasimlart kendi haber kaynaginda siirekli olarak takip edebilmektedir (Levy, 2010).
Birlesmis Milletler Niifus Fonu verilerinde yer alan sosyal medya istatistiklerine gore 2018 yili
sosyal medya kullanic sayist 3 milyar 190 bin kisiye ulasmistir. Markalarin daha fazla kisiye ulagsma
amacityla takipg¢i sayisini artirma ihtiyact da bunun c¢abasidir. Clinkii markanin paylastigi her igerik,
takipcilerin haber kaynagi sayfasinda yer almaktadir. Buna baglh olarak Tablo 2’de markalarin
kullandig1 sosyal medya platformlarindaki takipci sayilart yer almaktadir. Bu sayilara bakildiginda
toplamda en fazla takipgiye sahip olan marka Ulker Biskiivi’dir. En az takipgi sayisina ise Aroma
Icecek markas: sahiptir. Her platform kategorisinde birinci olan Ulker Biskiivi markasi haricinde
diger markalar adina daha 6zel bir degerlendirme yapilirsa; Facebook’ta en fazla takipgi sayisina Eti
Biskiivi, en az sayiya ise Piar markasi sahiptir. Twitter platformunda en fazla takipg¢i sayisi olan Eti
Biskiivi, en az olan ise Sdlen’dir. Instagram’da Torku en fazla takip¢i sayisina sahip iken, en az
sayiya ise Panda markasi sahiptir. Son olarak YouTube’da ise Eti Biskiivi en fazla, Torku ise en az
takipgi sayisina ulagmistir.

Tablo 2. Markalarin Takipg¢i Sayilari

Markalar Facebook’taki Twitter’daki Instagram’daki | YouTube’daki
Takipci Sayisi Takipci Sayisi Takipci Sayisi Takipci Sayis1
Aroma icecek 13.496 - 3.977 -
Ulker Biskiivi 1.837.320 143.000 39.000 126.471
Eti Biskiivi 785.263 63.700 11.400 72.000
Dogus Cay 66.056 24.600 2.566 -
Torku 298.073 39.500 29.800 1.410
Panda 535.908 5.377 646 20.000
Solen 151.468 4.750 11.900 1.516
Pmar 30.944 12.400 11.300 4.509
Banvit 122.308 7.347 7.020 4.657
Nuh’un Ankara | 227.690 5.758 7.975 -
Makarnasi
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Bu baslik altinda markalarin sosyal medyaya giris tarihleri ve takipc¢i sayilart bilgisine yer
verilmistir. Web 2.0 ile gelen sosyal medya iizerinde marka ve tiiketici iliskisi bugiin ig¢in bir
gereklilik haline gelmistir. Firmalar uzun yillar boyunca sosyal medya platformunu, markalarina
zarar verecek bir alan olarak gérmiisler ve bu platforma katilmakta ¢ekinceli davranmislardir. Ancak
bugiin ¢aga ayak uydurmak ve potansiyel miisterilerini yakalamak icin sosyal medyaya dahil olmak
zorunda kalmislardir. Tablo 1°de yer alan bilgiler de markalarin sosyal medyaya ge¢ adim attigini
kanitlar niteliktedir. Su ana dek verilen bilgilerden yola ¢ikarak, Ulker Biskiivi markasinin ad1 gecen
basliklarda 6ne ¢iktigini soylemek miimkiindiir.

Markalarin Sosyal Medya Hesaplarindaki Paylasim Sayis1 ve Olusturduklar1 Mesaj
Icerigi

Markalarin sosyal medya kullaniminda siireklilik ¢ok 6nemlidir. Sosyal medya kullanmaya
baslayan firma, bir siire her giin paylasim yaptiktan sonra bir hafta ortalikta gériinmediginde yarardan
cok zarar gorecektir. Sosyal medya kullanmaya karar verirken buna da dikkat edilmelidir (Balci,
2012). Isletmeler; sosyal medya araglarini kullanarak yaptiklari her paylasim, yiikledikleri her video,
yazdiklar1 her paylasim ile marka bilinirligini arttirmay1 hedeflemektedir (E. Brown, 2010: 58).
Paylagim sayis1 konusunda da daha 6nce planlanmis hedefler dogrultusunda hareket edildigi takdirde
basariya ulasmak miimkiin olacaktir. Hem buna bagl olarak hem de markalarin takipgileriyle olan
iletisimin aktifligini gdsteren bir dl¢iit olmasi bakimindan paylasim sayisina ve olusturduklart mesaj
icerigine yer verilmektedir. Tablo 3’te markalarin bir yi1l boyunca (01 Agustos 2017- 20 Agustos
2018) Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube hesaplarinda yaptig1 paylasim sayisi goriilmektedir.
YouTube disindaki platformlarda en ¢ok paylasim yapan marka Nuh’un Ankara Makarnasi’dir.
Facebook ve Twitter’da en az paylasim yapan Ulker Biskiivi, Instagram ve YouTube’da ise
Panda’dir. Say1 olarak da bir yilda yapilan en fazla paylasim sayis1 613, en az say1 da 6’dir. Bir
markanin giinde bir ya da birka¢ paylasim yapmasi, akilda kaliciligini artirmasi bakimindan
onemlidir.

Tablo 3. Markalarin Son 1 Y1l icerisindeki Paylasim Sayisi

Markalar Facebook’taki | Twitter’daki Instagram’daki | YouTube’daki
Paylasim Sayis1 | Paylasim Sayis1 | Paylasim Sayis1 | Paylasim Sayisi
Aroma icecek 165 - 90 -
Ulker Biskiivi 29 22 35 15
Eti Biskiivi 106 88 64 138
Dogus Cay 138 152 209 -
Torku 342 341 344 9
Panda 30 37 24 6
Solen 182 115 182 29
Pmar 133 178 196 117
Banvit 43 29 83 13
Nuh’un Ankara | 613 573 573
Makarnasi

Paylasim sayis1 her ne kadar markalarin takipcileriyle olan iletisim aktifligini gosteren bir
kriter olsa da cok fazla paylasim yapmak da marka ile tiiketici arasindaki iletisimi olumsuz yonde
etkileyecektir. Tam tersi ¢ok az sayida paylasim yapmak da taraflar arasindaki iletisimi olumsuz
yonde etkileyebilmektedir (Aksu ve Ercan, 2014:8). Paylagim sayisinin belirlenmesi dahi marka i¢in
stratejik bir adim oldugu i¢in halkla iligkiler yonetiminde hareket etmek gerekir. Ancak bu sekilde
rekabet halinde oldugu diger markalar karsisinda fark yaratabilecegi 6n goriilmektedir.

Markalarin son bir yil igerisinde olusturduklar1 mesaj igerigine bakildiginda benzer oldugu kadar
farkli yanlarinin da on plana ¢iktign goriilmektedir. Ik olarak Aroma Igecek markasmin mesaj
icerikleri incelendiginde, iiriinler hakkinda gorseller-bilgiler ve 6zel gilinlerle ilgili paylasimlara yer
verildigi goriilmiistiir. Sadece Facebook ve Instagram hesabina sahip olan Aroma I¢ecek markasi, bu
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platformlarda ayni igerikte paylasimlar yapmistir. Asagidaki gorsellerde (Resim 1) iirlin tanitima,
(Resim 2) 6zel glinlerle ilgili paylasimlar1 yer almaktadir.

Resim 1: Aroma Igecek Markasi Uriin Tanitimu ile ilgili Facebook paylasimi

o0

Kaynakga: https://www.facebook.com/aromameyvesuyu/

Resim 2: Aroma igecek Markas1 Ozel Giin ile Ilgili Instagram Paylagimi

Kaynakga: https://lwww.instagram.com/aromameyvesuyu/

Ulker Biskiivi markasi, sosyal medya hesaplarinin simdiye dek analiz edilen her kategorisinde
birinci olmasina ragmen bir yilda yaptigi 29 paylasimla en az paylasim yapan marka olmaktadir.
Sadece Facebook hesabinda 1 milyon takipgisi olan bu marka, sosyal medyay:1 aktif kullanma
konusunda ve igerik paylasiminda sonuncu sirada kalmistir. Son bir yil icerisindeki paylasimlarinda
sadece Ozel giinleri kutlamak, etkinlik veya sosyal sorumluluk projelerinin goriintii ve bilgilerini
paylagsma yoniinden aktif olmustur. Asagidaki gorsellerde 6zel bir giine (Resim 3) ve etkinlige iliskin
paylasim (Resim 4) yapildigr goriilmektedir. Twitter’da da ayni igerikleri paylagmaktadir.
YouTube’da ise yayimnladig: tiim reklam filmlerine yer vermektedir. Bu platformda paylastigi reklam
filmlerinden birisi de Resim 5’te sunulan gorselde yer almaktadir.
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Resim 3: Ulker Biskiivi Markas1 Ozel Giin ile Ilgili Facebook Paylasimi

Ulker
30 Arank 2017 - @

20138'ce de mutiulukian paylasmsk, en nessli anlar:niza lezzet katmak
Mutiu yillsr gileriz.

2018’pE DE

MUTLULUKLARI PAYLASMAK,
EN NESELIi ANLARINIZA
LEZZET KATMAK DILEGIYLE...
MUTLU YILLAR DIiLERIZ.

OGS 147 34 Yorum 43 Paylagim

Kaynakga: https://www.facebook.com/Ulker/

Resim 4: Ulker Biskiivi Markasi’nin Diizenledigi Etkinlige Iliskin Facebook Paylasimi

ULnER

\wlw -
e
/7 ) \N

#ulke: =anatiyigelr
Eém"‘“ w mx M mmehmetyavuzy Tegekkirer

gurcu_sevilu Deretimi sthinkik
TOM COCURLARI 14-17 EVLOL TARIHLER] ARASINDA ; y
birdakikasarkilar sipe:
CONTEMPORARY [STANBUL'DAXS ATOLYEMIZE BEXLIVORUZ,

efe.silay Sulker bana gikolatz gonder
vidnclp Ucretlimi

happytulya (o

roditodi4747r Ucretl) mi ve kag yag grubu

fatmaelifsumeyye Mail atim dondy

bekliyorum
erz 3k en 1 ICRETSIT SRYANASI AR i
Q0 Q N

v/ U AN
290 begenme

Kaynakga: https://www.instagram.com/ulker/?hl=tr
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Resim 5: Ulker Biskiivi Markasi’nin YouTube Hesabinda Paylastigi Reklamlar

Kaynakg¢a: https:/lwww.youtube.com/user/ulker/videos

Diger markalarin da benzer sekilde iriinleri tanitmak, etkinlik veya sosyal sorumluluk
projelerinin goriintii ve bilgilerini paylagsmak, 6zel giinleri kutlamak amaciyla icerik paylasimi yaptigi
goriilmektedir. Asagidaki gorsellerde 6zel giine ait (Resim 6) Eti Biskiivi, festivale ait (Resim 7)
Dogus Cay, iriin tanittmma ait (Resim 8) Torku, festivale ait (Resim 9) Panda markasinin
paylasimlart yer almaktadir.

Resim 6: Eti Biskiivi Markas1 Ozel Giin ile ilgili Facebook Paylasimi

& £

s Agustos 2017 @

Hem soguk hem lezzetll*
Giciinii siitten alan burger, Efi Sut Burger!

QOs 18 €2 Yorum 33 Faylagim 141 B Goruntulems

Kaynakc¢a: https://www.facebook.com/eti/
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Resim 7: Dogus Cay Markas1’nin Diizenledigi Festival ile ilgili Facebook Paylasimi

Dogus Cay
S MayiE -3

Bu festivalde En Guzel Cay var « #DogusCay #englzelcay Reafest18
#cay #tea @ Santrafistanbulll

O =3 32 Paylagim

Kaynakga: https://www.facebook.com/doguscay/

Resim 8: Torku Markas1 Uriin Tanitimu ile Tlgili Instagram Paylasim1

@ torku « Takip Bt

torku Ramazan‘da sofralann bag taci Torku
garkireri ailesi ile iftar ve sahurlar daha da
lezzethi,

Storku #dogalolarakbizden

aynur_gunes Ahhh ahhh bu glizei Griinler
bir arada bulabilsekte alsak - mazlesef bin
var Ugl begt yok &

gmzcinakrsu Helvanizdan kestigimde geng
bir kirmiz baige gkt Herhangi bir
Agrkiamaniz var mi?

gulmengil Ne zaman regel Urstegzsing
piyasadakiter glikozlu ve furuktoziu lutfen
lutfen!

aycasebil_ Torku markah satten ignde
yumusak top gibi bigey gkt bunun
agiklamast nedir acaba 7

torky @aycasebil. Merhaba, konuyla dgill
geri donug yapifabilmesi adina iletigim v

O Q A

568 begenme

e [ DN, % s yap

Kaynakga: https://www.instagram.com/torku/?hl=tr
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Resim 9: Panda Markas1’nin Diizenledigi Festival ile Ilgili Facebook Paylagimi

Kaynakg¢a: https:/lwww.facebook.com/PandaDondurma/

Markalar i¢in sosyal medyada paylasim sikligi ve icerigi onem arz etmektedir. Ulker
markasinda oldugu gibi 1 milyon takip¢iye sahip olmak demek, 1 milyon tiiketiciye sahip olmak
demek degildir. Bu platformlarda ozellikle potansiyel miisteriyi yakalamak i¢in stratejik sekilde
hareket etmek gerekmektedir. Ayrica sosyal medya hesaplarinin her biri aktif olarak kullanilmalidir.
Ornegin Banvit markas1 ayni siire zarfinda Facebook’ta 43, Instagram’da ise 83 igerik paylagmistir.
Halbuki Nuh’un Ankara Makarnasi, Torku ve S6len markasinda oldugu gibi her hesapta aktif olmak
gerekmektedir.

Markalarin Sosyal Medya Platformlarinda Diizenledigi Yarismalar

Markalar hedef kitle gruplarinin daha fazla ilgisini ¢ekmek igin sosyal medya hesaplar
iizerinden ¢esitli yarismalar diizenlemektedir. Bu yarigmalar bir kazanan belirlenmesi iizerine
genellikle etiket, fotograf, video yarigmasi seklinde diizenlenmektedir. Yarigmalar takipgilerin
dikkatini ¢ekmekte ve bu sayede markalar takipgilerle etkilesime gegebilmektedir. Bilhassa markaya
olan ilgi ve baglhlik da artmis olmaktadir. Asagida Aroma igecek markasmin mevcut hesaplarinda
diizenledigi yarisma goriilmektedir. Takip¢i ve begeni sayisini artirma amaci tasiyan bu yarigma
(Resim10) Facebook’da ve (Resim 11) Instagram’da diizenlenmistir. Facebook’ta bin 600 begeni,
399 takipgi paylasimi, 2 bin kisi tarafindan da fotografin altina etiketleme yapilmistir. Instagram’da
ise 3 bin 653 begeni almistir.
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Resim 10: Aroma Markasi’nin Diizenledigi Yarigma ile Ilgili Facebook Paylagimi

Aroma
10 Agustos, 11:31- @

ilk yarisma basiasin!

Bizi hemen simdi Facebook ve Instagram dan takip et arkadastanni bu
videonun altina efiketle. Stpriz yaz hediyesikazanacak 4 kisiden biri olma
sansin yakala! &y Unuima ne kadar cok arkadas etikeliersen sansin o
karar vikssk olur! 4.

« Kazananlar 15 Agustns'ta Facebnok ve Instagram hikayeleri uzerinden
duyurulacaktir @

450 3.2EYorum 238 Paylagm
oo yas

1.1 B Corintilems

Kaynakg¢a: https:/lwww.facebook.com/aromameyvesuyu/
Resim 11: Aroma Markas1’nin Diizenledigi Ayn1 Yarigma ile Ilgili Instagram Paylasimi

g aromameyvesuyuy » Takip £t

aromameyvesuyu Aroma'dan mijde!
r N\ Ramazan ay1 boyunca her Pazartesi 3 sansl
. takipgimiz Aroma'dan Serbet pakst

- 4
= G E N kazanacak, @
= . Nasil mi olacak 7
E T i = T L E Bu gorsel "like 1", ¢ Aroma sosysi medys
L hesaplanmiz: (Facebook ve Instagram'da)

takip et. 4 Gorselin altina "enaz 37
arkadagini etikatle ve hediyeyi kazanma
sansimiyakalal 0

Rastgele segimie yapilacak kazananiann
duyurusu, her pazariesi saat 15,00'te
Aromz Instagram Stones'de clacsk

unutmal §%

Ramazan sonunda, toplamada en (ok
arkaday etiketlayan 1 kigi, sGrpriz bayok
odilin sahib olacsk

rramazan #aroma #renkliyasa

#nosg
dcarhatl dhodive dbamnamia N

QQ A

3653 begenme

yap

Kaynak¢a: https://lwww.instagram.com/aromameyvesuyu/?hl=tr

Aroma Icecek markas1 son bir yil icinde “Begen, etiketle, kazan”, “Begen, paylas, kazan”,
“Takip et, davet et, siirprizleri kagirma” yarigmalari olmak tizere 3 yarisma diizenlemistir. Eti
markasi ise bir yillik stirede “Pintipanda ruh 6kiiziinii artyor” ve “Mutluluk sensin” olmak iizere 2
yarigma yapmistir.
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Resim 12°de Eti Biskiivi markasinin diizenledigi yarisma goriilmektedir. Bu paylasim 901 begeni, 51
paylasim ve 29 yorum almistir.

Resim 12: Eti Markasi’nin Diizenledigi Yarisma ile Ilgili Facebook Paylasimi

- ETi
’ 12 Subat - Q@

14 Subat'ta "Mutluluk Sensin™ demek icin sarkini hazida. Hemen paylas,
dunya mutluluk gorstin.

MUTLULUKDENINCEAKLA COM
Mutiuluk Sensin @
Sevdigin kisiye ozel bir sirpriz hazirlamak icin hemen tikia, paylas. ¥

Qog 201 28 Yorum 51 Paylagim

Kaynakga: https://lwww.facebook.com/eti/

Dogus Cay markas1t Resim 13’te gosterilen yarismayi diizenlemistir. Bu yarigmada 521
begeni, 544 yorum, 196 paylasim almistir. Instagram’daki hesabina yonelik paylasim gorselinde ise
(Resim 14) yarismanin kazanan isimleri agiklanmistir. Analiz edilen siire icerisinde marka tarafindan

diizenlenen baska bir yarismaya rastlanmamastir.
Resim 13: Dogus Cay Markasi’nin Diizenledigi Yarisma ile Ilgili Facebook Paylasimi

Dogus Cay

31 ENM2017T @
Yanigma zamani §
Buton Dojus Cay'lann gérundGgo ani yakals, ekran gorantosand yorum
ofarak bizimiz payiss 1 Dogus Cay Hadiye Kai kazanacak 5 kigiden iri
olms sansiny vakals §
Kampanys katilkm kogullan B3 bit y’EA_,’-‘_U',‘ho

196 Payapim 232 Gountdiema

QoW 521 44 Yorum

Kaynak¢a: https://www.facebook.com/doguscay/
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== 30

= - = :
Kaynakga: https://www.instagram.com/doguscay/?hl=tr

Solen markast da yil igerisinde “Sen de yarigmaya katil, Solen paketi kazanma sans1 yakala”,
“Sevgililer Giinii Yarigmas1”, “Bayram Yarismas1”, “Riiya Fabrika Gezisi Yarigsmasi”, “Nutymax
Yarigmas1”, “Bayram Yarigmas1” olmak iizere 6 yarisma diizenlemistir. Resim 15°te Solen paketi
hediyeli yarismanin gorseli yer almaktadir. Bu paylasim bin 600 begeni, bin yorum ve 389 paylasim
almigtir. Belirtilen paylasim, begeni ve yorum sayilarindan anlasilacagi tizere Solen markasi
diizenledigi yarisma ile tiiketicinin katilimini saglamayi basarmistir.

Resim 15: Sélen Markasi’nin Diizenledigi Yarisma ile Ilgili Facebook Paylagimi

SGlen Kurumsal

Sler
> I8 Ajustos 2017 - &

Bayramumn scnin icin ne anlama geldiging 3 kelime ile yorumiarda ifade ot
Solen’den azeal bayram paketi kazanma sans: yakala
FBayramnzSotenClisun

Se! n lde! !y: a:rrls‘.l"hlaya katil,
fSoler o

en paketi kazanma

ansilyalkalial’
% e —

o Begen [} Yorum Yap £ Paylas

Drurn yos & @& & G

. Abdulthamit Erdal Soilen Kurumsal sizferin seker ve cikoiatslanmzi
zavarck tikatiyorum. Ellarinize wa ahin terinize saghik.

Ssisr  Vanita - 51k ©:=

Kaynakga: https://www.facebook.com/SolenKurumsal/

Pinar markas1 “Pinar Facebook Yarigsmasi1”, “#pinarlaokula”, “Bi1’ Kutu Mutluluk Yarigmas1”,
“Cocuk Resim Yarigmasi” adli dort yarisma diizenlenmistir. Resim 16°da goriildiigii gibi Pimnar
markasi, yarismanin kazanan isimlerinin yaptig1 resimlere yogurt iiriinii ambalajinda yer vermistir.
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Resim 16: Pmar Markasi’nin Yarigma Odiilii ile 1lgili Facebook Paylagimi

Pinar‘la Yagam

Pnl® .4 Cosk - @

Cocuklanmizin ta olan ivoruz! Ged

sanatciannin resimiern Pinar Docal Yocun ambalajannaa SlZleﬂe bulusuyor

oD s 5 Payiasim

Kaynakga: https://www.facebook.com/pinarlayasam/

Banvit markasi “Ramazanda Banvit Yarigsmasi”, “Mangalda Banvit Yarigmasi” adli iki
yarigma diizenlemistir. Resim 17°de de goriildiigii tizere bu paylasim 823 yorum, 225 paylasim
almistir. Bu sayilar da markanin belirledigi yarisma ve ddiiliine iliskin dogru bir karar kildiginm
kantlar niteliktedir.

Resim 17: Banvit Markasinin Diizenledigi Yarisma ile ilgili Facebook Paylasimi

e Benvit Sdaid
Borvill 3 Tomews o

Banwvit Hind! Mangs! Sucuk ySnsmas: basktyor! 4 Mangal onsuz oimaz
dediFin 3 scksdazin “MangaldaSanwit hastagi ile st ketle v= Sessbirus:

takip ot Bir sonraks mangahnda Sanwvit le==cotiar sanin oizun! M

Yarnzma kozullar: hp:Sbitly/2=8iz8=

Vart me
a§hglog 4

O sos S23 Yorum 225 Paylasim
T2 S Goruntdlieme

Kaynakg¢a: https://lwww.facebook.com/banvit/

Nuh’un Ankara Makarnasi markast “Kelime Oyunu Yarigmasi”, “Kelime Oyunu 2
Yarigmast” diye iki yarisma diizenlemistir. Bu yarigma 588 yorum ve 215 paylasim almistir.
Nihayetinde de kazanan isimlere marka, bir kutu iiriinlerinden géndermistir. Ulker Biskiivi, Torku,
Panda markalarinda ise analiz edilen siire icerisinde sosyal medya iizerinden diizenlenen yarismanin
olmadig1 gézlemlenmistir.

Aragtirmada yer bulan markalarin diizenledigi yarisma ve bu yarismalar neticesinde
takipgilerle kurdugu etkilesime bakildiginda; dncelikle ¢ogu markanin yarisma sonucunda kazanan
kisiye belli bir miktarda kendi iirliniinii vaat ettigi goriilmektedir. Bunun disinda iki ile bes arasinda
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kazanan sayis1 belirlenmektedir. Yarisma siiresince bazi markalar tercihini takipgilerin sorularina
yanit vermekten, bazilar1 ise sadece kazanan isimleri belirlemekten yana kullanmaktadir. Yarigma
odiiliinii araba, tatil ya da diger vaatlerden yana kullanmanin katilim sayisini yiikselttigi sonucuna
ulagilmistir. Aym sekilde yarigma siiresince markanin takipgilerin sorularina yanit vermesi de bu
say1y1 artirmaktadir. Son olarak markalar tarafindan diizenlenen bu yarigmalar, aktif olduklar1 her
sosyal medya platformundan ayr1 ayn yiiriitiilmektedir. Yani marka Facebook, Instagram veya diger
sosyal medya platformlarinin her birinde kazanan isimler belirlemektedir. Bu yarismalar sayesinde
markalar tiiketiciyle arzu ettigi interaktif iletisim siirecini de inga edebilmektedir.

Markalarin Sosyal Medya Platformlarinda Diizenledigi Kampanyalar

Bir marka i¢in sosyal medyada basariya ulasmanin bir kosulu da hedef kitlenin dikkatini
cekmek ve diizenlenen kampanyalara katilimini saglamaktir. Cilinkii diizenlenen kampanyalarda
promosyon ve indirimler sayesinde takip eden kisi sayis1 artacaktir. Buna ragmen incelenen markalar
icerisinde yalmizca Dogus Cay markasinin kampanya diizenledigi gdoriilmektedir. Asagidaki
Tablo4’de bu markanin yaptig1 kampanya yer almaktadir:

Tablo 4. Dogus Cay Markasi’nin Sosyal Medya Uzerinden Diizenledigi Kampanya

Marka-Kampanya Kampanya Siireci

Dogus Cay- Dogus Cay Sevdamiz Kampanya bu arastirmada analiz edilen siireden 6nce
baglamistir. 10  Agustos 2017 tarihinde de
kampanyanin kazanan isimleri agiklanmistir. 5 firma
hediye ¢eki, 5 firma da tatil firsati kazanmigtir. Sadece
kampanya kazanan listesi agiklanmugtir. Oncesinde
yarisma duyurusu yapilmadan, kazanan isimlerin ilan
edilmesi dikkat ¢ceken bir noktadir.

Arastirmada yer bulan on markanin bir yil icerisindeki paylasimlarina bakildiginda yalnizca
Dogus Cay’in kampanya diizenlemis olmasi sasirticidir. Markalarin yarisma diizenlemeyi, kampanya
diizenlenmeye tercih ettigi goriillmektedir. Basta takipgilerin artmasini, sonra da markaya olan ilgi ve
baglilig1 artiracak bu yolun tercih edilmemis olmasi eksik kalan bir yon olmaktadir. Ayrica Dogus
(Cay markast bir kampanya diizenlemis olsa da bunu da kosullara uygun yerine getiremedigi
goriilmektedir. Ciinkii kampanya kazananlarinin agiklandigi paylasima, bazi firmalarin kampanya
duyurusunun yapilmadigi i¢in basvuru yapamadiglr yorumu yapilmistir. Analiz edilen siire dncesine
bakildiginda markanin kampanya duyurusunu yapmadigi sonucuna ulagilmigtir. Diger markalarin ise
kampanya yiiriitmekten degil, yarisma diizenlemekten yana oldugu saptanmistir. Son bir yil
icerisinde kampanya diizenlememis olmalar1 bunu kanitlar niteliktedir.

Markalarin Soru, Sikiyet ve Elestirilere Yanit Verip Vermemesi Durumu

Markalar yaptig1 paylasimlarin altina takipgileri tarafindan olumsuz yonde yorumlar
alabilmektedir. Bu yorumlara yanit verip vermedigi, eger yanit veriyorsa daha cok hangi icerikteki
yorumlara yanit vermeyi tercih ettigi, yanit veris iislubu ve yanitlarinin takipgileri tatmin edip
etmedigi noktasinda analiz edilmistir.

Aroma Igecek markasi, bir paylasiminda diizenledigi yarigmanin kazananlarini ilan etmistir.
Bir takipg¢inin “Yok yine hi¢ sans yok” yorumuna ithafen “Bu minik yarigmada kazanan olamasaniz
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dahi, hayatta sans hep sizinle olsun. Ilginize ve kiymetli mesajimiza ¢ok tesekkiir ederiz®” yanitin1
vermistir. Bu marka mevcut olan Facebook ve Instagram hesaplarinda takipgilerinden gelen cogu
mesaja begeni ifadesi birakmis veya cevap vermistir. Kendisinin 6nemsendigini goren takipgileri bu
markanin paylagimlarina diizenli olarak katilim gostermekte ve genelde takipgilerinden yapici
yorumlar almaktadir.

Ulker Biskiivi markas1 Facebook’ta sadece etkinlik, sosyal sorumluluk projeleri ve o6zel
giinlere iligskin paylasimda bulundugu i¢in bu konulara doniik sorulara tabii tutulmaktadir. Bu
sorularin ¢oguna da marka tarafindan cevap verilmektedir. Instagram hesabinda ise takipgiler
tarafindan “Cevizli ikram irlinlinii 6zledik olsa da yesek”, “Piknik biskiivi tekrar iiretilsin” gibi
yorumlar almaktadir. Ulker Biskiivi markast bu yorumlara “Ilginize tesekkiir ederiz. Onerinizi ilgili
yetkililerimiz ile paylasiyoruz.” seklinde yanit vermektedir. Takip¢i yorumlarina verdigi yanitlara
genelde ayni stilde yanitlar vermektedir. Bu nedenle de bazen takipgileri tarafindan elestirilmektedir.

Eti Biskiivi markasi olumlu yorumlar aldig1 kadar elestirilere de tabii tutulmaktadir. Ornegin
“Pintipanda ruh okiiziinii artyor!” mesajiyla paylasilan yarisma igerigine birgok takipgi “Eti bize ne
demek istiyor?” gibi tepki verirken bir takipgi de “Aman olmayayim! 30 yil gecti, daha kazandigim
bisikletimi gondermediniz!” diye sitemde bulunmustur. Eti Biskiivi markas1 takipgilerden gelen
bircok yoruma yanit vermemesi nedeniyle paylasimlaria ¢ok fazla yorum yapilmamaktadir. Ornegin
bir paylasiminda 80 bin goriintiileme sayisina ulagmasina ragmen sadece 9 yorum almistir.

Dogus Cay markas1 bircok yoruma yamit vermemektedir. Uriin tamitimi amagh yaptig
iceriklere yapilan elestirileri bile gormezden gelmektedir. Resim 18’deki gorselde Dogus cay
iiriiniine  yonelik paylasiminda takip¢i “Muhtesem simsiyah, tavsankani c¢aymizi igiyoruz. Cok
memnunuz!” diye gorsel ile desteklenmis alayci bir yorumda bulunmustur. Tam tersi markanin
paylagimlarina yonelik takipgilerden gelen olumlu fotograf paylasimlarina dahi marka tarafindan
yanit verilmemektedir.

Resim 18: Dogus Cay Markasi’nin Elestiri Tarzinda Yorum Alan Facebook Paylasimi

Kaynak¢a: htt[;é://Www.facebook.com/doguscay/
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Torku markast triinlerine ulagamayan takipgiler tarafindan yorum almaktadir. Marka bu
yorumlara ¢ogunlukla yanit vermemektedir. Sadece iiriinlerinde bir sorun oldugunda ihmal etmeden
bu yorumlar1 yamtladig1 goriilmektedir. Ornegin bir takipginin “Torku’nun sitesine yazdim ama geri
dontis olmadi. Marketten siit aldim tarihi gegmemis olmasina ragmen bozuk cikti. Hala geri doniis
yok!” yorumuna karsilik olarak Torku, “Merhaba, konuyla ilgili geri doniis yapilabilmesi adina
iletisim bilgilerinizi dzel mesaj olarak paylasabilir misiniz? Ilgili birimlerimiz en kisa siirede
tarafiniza geri doniis saglayacak. Anlayisiniz i¢in tesekkiir ederiz.” yanitin1 vermistir.

Panda markas1 yorumlara yanit vermemektedir. Ancak hakaret ve kiifiir igerikli mesajlar1 da
silmemektedir. Takipgilerine yanit vermemesi nedeniyle paylasimlarin altina az sayida yorum
yapilmakta veya hi¢ yapilmamaktadir. Tam tersi Solen markasi ise cogu yoruma yanit vermekte veya
yorumlara begeni ifadesi eklemektedir.

Pinar markas1 her iirlin ¢esidine ayr1 hesap agmistir. Buna ragmen takipgilerin ¢ogu yorumuna
marka tarafindan yanit verilmektedir. Banvit markasi da genelde iirlinlerini bulamamaktan sikayetci
olan tiiketici yorumlarina satis noktalar1 hakkinda bilgilendirici icerikli mesajlarla yanit vermektedir.
Markalar igerisinde takip¢i yorumlarina verdigi yanitlarla 6rnek bir tavir sergileyen Nuh’un Ankara
Makarnas1 ise hem yorumlara yanit vermekte hem de verdigi yanitlarda tatmin edici bir tavir
sergilemektedir. Bunu ulasilmayan iiriinlerde ve yemek tarifi paylasimlarinda aldigi yorumlara
verdigi yanitlarda gormek miimkiindiir. Son bir yil igerisinde ozellikle yemek tarifleri paylasan
Nuh’un Ankara Makarnasi1 markasi, en fazla talebi web sitesinde paylastig1 yemek tariflerinin sosyal
medya hesaplarinda da paylagsmasi konusunda almaktadir. Bu durumun web sitesindeki kullanic
sayisini artirmak amagl oldugu diisiiniilmektedir.

Genel olarak markalarin takipgiler tarafindan gelen yorumlara verdigi yanitlar neticesinde
interaktif bir iletisim siireci olusabilmektedir. Bu yanitlarin verilip verilmemesinin, takip¢i nezdinde
markanin kendisine olan hassasiyet diizeyinin goriildiigii saptanmistir. Markanin yanit veris tislubu
ise dogrudan takipg¢inin verilen yanittan tatmin olup olmadigina baghdir. Sosyal medyada basari
saglamak isteyen bir markanin takipgilerini gérmezden gelmesi miimkiin degildir. Markalarin sosyal
medya platformlarinda yazi, video paylasimi, yarigma-etkinlik-kampanya diizenlenmesi,
takipgilerden gelen yorumlara yanit verilmesi ve rakiplerine karsi fark yaratmasi gerekmektedir. Bu
sayede markalar, sosyal medya platformlarinda aktif kalabilmektedir.

SONUC

Gida sektoriinde bilinirligi yiiksek 10 Tirk markasinin sosyal medya kullanimma iliskin
yapilan arastirmada markalarin bu hesaplardaki takip¢i ve paylasim sayilari, paylasimlarin igerigi,
diizenledigi etkinlikler ve yarismalar ile hedef kitleyle interaktif iletisim siireci olusturma diizeyi gibi
tematik alt bagliklar, icerik analizi yontemiyle degerlendirmeye alinmistir. Bu markalarin Facebook,
Twitter, Instagram veya YouTube platformlarindan en az birini veya hepsini aktif bir sekilde
kullandig1 gozlemlenmistir. Takipgi sayisinda ise 1 milyona ulasan say1 ile Facebook uygulamasinin
onde oldugu tespit edilmistir. Aktif bir takipgilik ise markalarin paylagimda aldig1 begeni, yorum ve
paylasma ifadesinde kendisini gdstermektedir.

Markalarin sosyal medya aglarinda etkinlik, yarigma ve kampanyalar diizenlemesi ile
takipcilerin promosyon ve indirim kazanmak i¢in markayla interaktif bir iletisim slirecini
hizlandirdig1 sonucuna ulasilmistir. Ozellikle giinde bir kez veya birkag kez paylasim yapan markalar
iletisim aktifligini de artirmis olmaktadir. Yine de marka ile tiiketici arasindaki iletisime en fazla
etkide bulunan faktor, takipgiler tarafindan paylasimlara yapilan yorumlara markanin verdigi
yanitlardir. Bu noktada markalarin takipgilere cevap verip vermemesi, verdigi cevaplarda resmi veya
samimi bir dil kullantyor olmasinin da 6nem arz ettigi fark edilmistir.
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Sosyal medya platformlarinin kazang saglamaktan G6te markanin varligini gostermesi ve
marka kisiligini yansitabilmesi adina bir firsat oldugu bilinmelidir. Ancak bu sekilde markalar
basariya ulasabilmektedir. Ulker Biskiivi markasinda oldugu gibi takipgi sayis1 1 milyonun {izerinde
olan; ancak bir yil igerisinde paylasim sayist 35’1 ge¢cmeyen ve hesabini yalmizca 6zel giinleri
kutlama ve sosyal sorumluluk projelerini gosterme amacli kullanan bir marka i¢in bu platformlarda
basar1 umut etmenin yerinde bir beklenti olmayacag dngoriilmektedir. Tam tersi Ulker Biskiivi ile
kiyaslandiginda Nuh’un Ankara Makarnas1 markasinin Instagram’da 7 bin takip¢iye sahip olmasina
ragmen yil igerisinde 573 paylasim yapmasi ve gelen yorumlarin birgoguna yanit vermesi, basariya
varma ¢abasini gostermektedir.

Markalarin genelde Facebook ve Instagram ’da aymi ve etkinlik, paylasim, yarigma gibi
icerikleri paylastigi goriilmistiir. Twitter’in markalar tarafindan interaktif bir iletisim ortamina
cevrilmesinde yoksun oldugu sonucuna da ulagilmistir. Ayni sekilde YouTube hesaplarinda da
markalarin reklam filmleri disinda hedef kitle gruplarinin dikkatini ¢ekip, fark yaratabilecek icerikler
paylasmadig1 dikkat ¢ekmistir. Bu noktada sosyal medya aglarinin aktif bir sekilde yiiriitiilmesi adina
markalar i¢in halkla iliskilerin mesleki dokunuslarindan faydalanmanin bir zorunluluk oldugu dikkat
cekmektedir. Marka ve halkla iligkiler birlikteliginde gercek bir ag yonetimi saglandig: takdirde nihai
hedeflere ulasmak muhtemel gériilmektedir. letisim alaninin da bu yonetimin kilit noktas1 oldugunu
s0ylemek miimkiindiir.
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