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OZET

Bilgisayar ve internet teknolojilerinde yasanan hizli degisim ozellikle de yeni nesil web
2.0 sisteminin tanimlanmaswyla birlikte medya kavrami ve anlayisinda yeni bir donem
baglanmgtir. Medya kavrami artik geleneksel ve yeni medya olarak simiflandirilmaktadir.
Yeni medya kavrami ise beraberinde bircok kavram ve olgunun gelisip degismesine yol
acmstir. Uzerinde cok fazla tartisilan ve bircok arastirmaya konu olan yeni medya arag-
lar1, iletisim, pazarlama, biitiinlesik pazarlama iletisimi alanlarimda ve faaliyetlerinde
gittikce onem kazanmaktadir. Bireylerin birincil internet kullanim amaglarindan biri
haline gelen sosyal medya, tiiketicisine ulasmak isteyen, miisteri odaklilik anlayisini be-
nimseyen ¢esitli kurum/kurulus ya da organizasyonlar i¢in onemli bir mecra haline gel-
mistir. Cok sayida insana ya da tiiketiciye, zaman ve mekdn sinirlamas: olmadan, hizl,
etkin ve kontrollii bir bicimde ulasma imkan: bulan bircok firmal/kurum ya da kurulus
artik pazarlama iletisimi ve marka iletisimi faaliyetlerinde sosyal medyay: énemli él¢iide
kullanmaya baslamistir. Bu ¢alismanin amact markalarin sosyal medyay: biitiinlesik pa-
zarlama iletisgimine hizmet edecek sekilde nasil kullandiklarini ve bunu yaparken gorsel
iletisim unsurlarimi ve icerigi nasil yonettiklerini ortaya koymaktir. Calismada, Tiirki-
ye'nin en onemli ve lokomotif sektorlerinden biri olan otomotiv sektériiniin sosyal medya
uygulamalar: Facebook Ozelinde incelenmektedir. Calismada gorsel iletisim unsurlarinin
kullanimindan yola ¢ikarak sosyal medyay: kullanma bigimleri igerik analizi yontemi ile
incelenecektir.
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VISUAL COMMUNICATION IN THE NEW MEDIA: AN ANALYSIS
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ABSTRACT

A new era has been started in the concept and perception of the media with the rapid
changing in computer and internet technologies particularly with the definition of web
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2.0 applications. Now, the concept of the media classify as traditional and new media.
Lots of concepts and the fact have been developed and changed with the concept of the new
media. New media, as lots of debates about it, gets important attention in
communication, marketing and integrated marketing communication fields and
activities. As a primary aim of the individual’s internet using, new media has become an
important medium for various of firms and organisations which adopts “costumer
focused approach” to reach their consumers. Many firms and organisations have started
to use social media in their marketing and brand communication activities. Because, with
social media it is possible to reach to many people and consumers in a fast, effective and
controlled way without limitation of time and place. The purpose of this research is to
determine how brands use the social media for integrated marketing communication
activities and discuss how they manage visual communication elements and the content.
In the research, one of the most important sector in Turkey which is automotive sector’s
social media practises will be analysed in the context of Facebook. Content analysis
method was performed from the point of using of visual communication elements.

Keywords: New media, social media, Facebook, automotive, visual communication
GIRis

Yeni medya; kitle izleyicisini bireysel kullanici olarak da kapsayabilen, kullanici-
larin igerige veya uygulamalara farkli zaman dilimlerinde ve etkilesim iginde
erisebildikleri sistemler olarak tanimlanmaktadir. Yeni medyay1 geleneksel med-
yadan ayiran en onemli 6zelliklerinden biri etkilesimdir (Geray 2002: 17-18). Bir
diger unsur ise bilgisayar teknolojisine daha fazla ihtiyag¢ duymasidir. Binark
(2007: 21-22), yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran temel 6zelliklerin etki-
lesim ve multimedya bigemine sahip olmayla iligkili olduguna vurgu yapmakta-
dir. Yeni medyanin sahip oldugu multimedya bicemselligi gostergelerin, simge
sistemlerinin, iletisim gesitlerinin, farkli veri tiirlerinin tek bir aragta toplanmasi
olarak tanimlanirken (aktaran: Binark 2007: 21) ayn1 zamanda telekomiinikasyon,
veri iletimi, kitle iletisimi gibi iletisimin farkli boyutlar: ile imge, ses, metin ve
sayisal veri gibi farkl: veri tiirlerinin bir arada bulunmasini da kapsamaktadar.

Yeni medyanin sekillendirdigi bu yeni iletisim ortami, pazarlama amacl faaliyet-
ler gosteren firmalarin dikkatini ve ilgisini cekmeye baslamistir. Hedef kitlelerin
zamanin biiyilik bir kismini gegirdikleri bu yeni ortamda neler yaptiklari, neler
konustuklar: ve onlara nasil ulasilacag: da giintimiizde merak edilen konulardir.

Calismada pazarlama iletisimi unsurlari temelinde kurumlarin sosyal medyadaki
varolus sekilleri irdelenmeye ¢alisilmistir. Markalar tarafindan kullanilan gorsel
iletisim unsurlar ve igerikleri degerlendirmenin temel malzemesini olusturmak-
tadir. Calismanin amaci, markalarin sosyal medyay1 biitiinlesik pazarlama ileti-
simine hizmet edecek sekilde nasil kullandiklarin1 ve bunu yaparken gorsel ileti-
sim unsurlarini ve igerigi nasil yonettiklerini ortaya koymaktir.
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1. PAZARLAMA ILETiSIMINDE YENi MEDYA

Pazarlama iletisimi; organizasyonlarin iirettigi {iriin ya da hizmetler ile ilgili ali-
nacak her kararin misteri bazli satin alma davraniglarina etki edecek iletisim
boyutunu diisiinerek alinmasi ve bu farkli kararlarin bir disiplin iginde orkestra
edilerek, stratejik bir yaklasim ile planlanmasi ve sinerji yaratilmasi siirecidir
(Bozkurt 2005: 17-18).

Pazarlama iletisimi, tiiketiciler ile kurulus arasinda olusan stirekli bir diyalog
olup tutundurma ya da satis ¢abalari, satis tutundurma kavramlarindan daha
genis bir alan1 kapsayan ve {iriin kavraminin, kurum kisiliginin tiiketicilere sunu-
lusunu igeren bir siiregtir. Ayrica tiriiniin tiiketiciler tarafindan fark edilip tiiketi-
cilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek ic¢in gerceklestirilen tiim eylemler
(Odabas1 ve Oyman 2002: 35-37) olarak ifade edilmektedir.

Yeni medyanin, 6zellikle de sosyal paylasim aglarinin tutundurma, reklam ya da
pazarlama amagh reklam faaliyetleri i¢in son zamanlarda yogun olarak kullaril-
dig1 gozlenmektedir.

Gilintimiiz dijital ¢aginda bilgi teknolojilerindeki hizina yetisilemez gelismeler,
internette pazarlamay1 en hizli gelisen dogrudan pazarlama araci yapmustir. In-
ternet’te pazarlama; modern pazarlama anlayisi cergevesinde pazarlama amagla-
rina ulasmak igin internet ve dijital teknolojilerin kullanimi olarak tanimlanmak-
tadir. Internet’in multimedya yapisi kullanicilara bir takim avantajlar sunmakta-
dir. Bunlar (Odabas: ve Oyman 2002: 326-327):

- Web sitesi ve site ziyaretgisi arasinda etkilesime olanak tanir.
- Internet ortami sanaldir ve yer ve zaman kisitlamas1 yoktur.
- Anlik bilgi giincellemeleri nedeniyle siirekli dinamiktir.

- Diisiik maliyete sahiptir.

- Multimedya uygulamalar i¢in uyumludur. Metin, resim, ses, video gibi
igerikler kolay bir sekilde ve etkilesimli olarak yayimlanabilmektedir. Eski
medya araglarinin her birinin islevini yerine getirebilmektedir.

Internet tabanli bircok mecra da kurumlarin bu amaclarina hizmet eden ortamlar
olarak hayat bulmaktadir. Ozellikle son yillarda pazarlama iletisimi agisindan
kurumlarin sosyal paylasim aglarinda kendilerini gostermeye baslamalari da
bunun 6nemli bir gostergesidir. Yeni medyanin 6zellikle sosyal paylasim aglari-
nin tiiketiciyi nasil etkiledikleri, kurumlarin hedef kitlelerini bu ortamlarda nasil
yakaladiklari, onlara ne soyledikleri, ne tepki aldiklar1 son zamanlarda en fazla
merak edilen konular arasindadur.

Literatiirde Yeni Medya'nin etkilesim, kitlesizlestirme ve eszamansiz olmak tize-
re ii¢ 6nemli Ozelligine vurgu yapilmaktadir. Bu ti¢ 6zellik yeni medya ve bera-
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berinde ortaya ¢ikan iletisim siirecindeki etkilesimi yogunlastirirken, biiyiik kul-
lanic1 gruplar igin de bireylere 6zel mesajlar vermeyi saglayacak kadar kitlesiz-
lestirici olmaktadir. Bu yeni iletisim teknolojileri es zamanli olma gerekliligini
ortadan kaldirarak da bireyin uygun oldugu bir anda mesaji gonderme ya da
alma yeteneklerine sahiptir (Geray 2002: 17). Boylece Yeni Medya'nin, ister kisi-
sel ister kurumsal olsun kullanicilarina yogun bir etkilesim, kisisellestirilmis me-
saj ve zamandan bagimsiz sinirsiz hareket alani sagladigi sdylenebilir.

Ozellikle sosyal paylasim aglar1 dikkate alindiginda, 2007 yili sonu itibariyle in-
ternetin en ¢ok talep goren, bilinirligi ve popiilaritesi en yiiksek ilk 5 siteden biri
olan Facebook ve diger paylasim siteleri kisisellestirme 6zelligi nedeniyle olduk-
ca talep gormektedir (Kusay 2010: 68). Takipgilerinin bu sosyal paylasim aglarin-
da goriiniir olmak i¢in daha fazla kisisellestirilmis mesaj paylasmalar1 gibi ku-
rum/kuruluslar da amaclar1 dogrultusunda ya da kurumsallasma adina payla-
simlarda bulunmaya baslamislardir.

Yeni medya araci olarak internet cesitli ve farkli sosyal medya kanallarina sahip-
tir. Sosyal medya kanali olarak sosyal aglar, bloglar, icerik paylasim topluluklari,
vikiler, podcastler ve forumlar 6rnek gosterilebilir. Arastirmaya konu olan sosyal
aglar ise; kullanicinin kendisi ile ilgili kisisel haberleri verebilecegi veya arkadas-
lar1 ile etkilesimli bir sekilde iletisim kurabilecegi, resimlerini, videolarini payla-
sabilecekleri, gesitli etkinlikler diizenleyebilecekleri web siteleridir (Eldeniz 2010:
26). Yeni medya sundugu birgok segenek ile kullanicilarina hareket ve se¢me 6z-
glrliigii de saglamaktadir.

2. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE FACEBOOK

Toplumsal paylasim aglary; ara ytizleri, kullanim 6zellikleri ve kullanici gruplar:
acisindan farkliliklar gostermektedir (Toprak ve ark. 2009: 44). Sunduklar igerige
gore yazili, gorsel, isitsel iiriinler, video ya da bunlarin tiimiinii igeren bir yapiya
sahip olabilmektedirler. Bu sosyal ag sitelerinden en bilinen ve aktif olan ise
Facebook’dur.

Facebook, bir isletmenin {iiriinlerinin, markasiin ve kendisinin gosterimini ra-
hatlikla yapmasini saglayabilen ve bu baglamda artan iiye sayisiyla birlikte top-
luluk olusturarak bunu daha genis kitlelere duyurmay1 ve tanitmay: olanakl
kilan paha bigilemez bir pazarlama ortami sunmaktadir (Akar 2010: 140-142).

Facebook, en fazla iiye sayisina sahip olmasi ve bu iiyelerin kisisel bilgilerine —
yas, cinsiyet, meslek vs.- kolay ulasilabilir olmas1 nedeniyle pazarlama/ticaret
alaninda onemli bir cazibe merkezidir. Bir {irlinii sosyal paylasim aginda ideal
tiiketicisi i¢in gOriiniir kilar. Bu ortam sayesinde reklamlar basta olmak tizere
bir¢ok uygulama ile herhangi bir iirlin /marka/kurumun tanitim ve pazarlama

etkinliklerinin ideal tiiketici kitlesi ile etkin bir sekilde bulusturulmasi s6z konu-
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sudur (Toprak ve ark. 2009: 49). Ancak reklam verenler i¢in Facebook’un degeri-
nin Ol¢iilmesinde, dar bir bakis agisiyla ekranin etkisine odaklanmamak gerek-
mektedir. Facebook’un gergek giicii, onu bagka bir ekran kanali olmaktan ziyade
tiiketicinin baglanmasi igin essiz firsatlar sunan zengin bir ekosistem olarak go-
riiliip kullanildig1 zaman ortaya ¢ikmaktadir (Blaney 2013: 43).

Swedowsky (2009) ise, is diinyasinin sosyal medyay1 kullanmanin faydalarinm
goz ardi edemeyeceginden, ge¢miste miisterilerin siklikla 6nemli bir alim yap-
madan once birkag arkadasin fikrine bagimli kaldigini1 ancak sosyal medya kul-
laniminin bu fikirlerin sayismi bir kagtan ytizlere ve hatta binlere ¢ikarabilece-
ginden bahseder.

Sosyal medya reklamcilig1 geleneksel medya reklamciligindan daha verimli ve
etkilesimli bir medya modelidir. Katilan herkesin kendisini biiyiik bir yapimin
parcast olarak hissetmesini, sevmesini ve sahiplenmesini saglamaktadir
(http://www.inovaktif.com erisim tarihi: 15.12. 2012.). Bu ise, kitlesine mesaj
vermeye c¢alisan kurumlara daha samimi olmak i¢in bir firsat sunmaktadr.

Is diinyas1 zamanla tiiketicilerin sosyal medyay1 eglenceli oldugu icin kullandi-
gmnin farkina varmistir. Tiiketiciler fikirlerini, fotograflarini, videolarini, begeni-
lerini ve hoslanmadiklarin1 sosyal aglarda kolaylikla paylasirlar. Firmalar artik
tiiketici ve perakendeci ile artan etkilesimin dneminin ve sosyal medya kullani-
minin onlara miisterilerin taleplerini daha etkin bir sekilde karsilamak i¢in firsat
verdiginin farkindadir (Hensel ve Deis 2010: 90).

Markalarin sosyal medyada pazarlama g¢abalarini da optimize etmeleri gerek-
mektedir. Bu durum, yapilan uygulamalarin profil i¢in dogru anahtar kelimeleri
yani markayi, iirtinii ya da servis isimlerini icerdiginden; topluluk iiyelerinin
konustuklar1 konularla ilgili igerik {iretildiginden emin olmay1 da gerektirmekte-
dir (Evans 2010: 8).

Biiyiik bir¢ok firma, miisteri trafigini diizenlemek, miisteri sadakatini ve hatirda
tutmay1 artirmak, satis ve gelirleri artirmak, miisteri memnuniyetini gelistirmek,
marka farkindalig1 yaratmak ve itibar1 insa etmek gibi ticari degerler kazanmak
i¢in bu gelisen trendi kullanmaktadirlar. Sosyal medya aplikasyonlar tarafindan
desteklenen tipik etkinlikler ise sunlardir (Wu ve ark. 2013): Markalama (reklam-
cilik, pazarlama ve igerik dagitimi), satis, miisteri 6zeni ve destegi, iiriin gelistir-
me ve yenilik.

Sosyal Ag Sitelerinin Olciim Metrikleri ise su sekilde siralanabilmektedir (Evans
2010: 27):

- Edinilen arkadas ya da hayran sayis1

- Yapilan yorumlarin sayisi

- Hayranlar ya da grup tiyeleri tarafindan eklenen fotograf ve videolarin
say1sl
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- Firma tarafindan etiketlenen (tagged in) fotograf ve video sayisi
- Sorulara ya da konulara verilen yanitlarin sayisi

- Sosyal ag sitesindeki akis (traffic)

- Ziyaretgilerin siteyi ziyaret ettikleri zamanlar

- Sosyal ag sitesi tizerinden ziyaret edilen sayfalarin sayis1

- Sosyal ag aplikasyonunun indirilme sayis1

Sosyal ag Ol¢iim metrikleri firmalara sosyal medyada pazarlama fikirlerini gelis-
tirme konusunda bir yol haritas: ¢izebilir.

Agikga goriilmektedir ki, sosyal medya araglarinin genis bir sekilde benimsenme-
si, firmalarin rekabet avantajlarindan yararlanabilmeleri i¢in zengin bir metinsel
veri {iretmistir. Ozellikle pazarlamacilar, sosyal medyamn ¢ok miktardaki verile-
rini inceleyerek marka popiilerligi gibi yeni bilgileri, ilging 6rnekleri, rakiplerinin
neler yaptiklarini ve sektoriin nasil degistigini algilayarak ve kesfederek rakiple-
rine karsi avantaj saglayabilirler. Ayn1 zamanda karar vericiler, yeni {iriin ve
hizmetleri gelistirmek, stratejik bilgiler elde etmek ve operasyonel kararlar ver-
mek i¢in bu bulgular kullanabilirler (Wu ve ark. 2013).

3. YONTEM

Facebook, Diinya’da da Tiirkiye’de de oldukga yiiksek bir kullanici sayisina sa-
hiptir. Tiirkiye, 32 milyon 265 bin Facebook kullanicisi ile diinyada 7. siradadir
(http://sosyalmedya-tr.com_erisim tarihi: 31.01.2013).

Facebook hem kullanim agisindan Google plus ve Twitter'1 geride birakmas: hem
de video, fotograf ve yazilarin paylasimina olanak tanimasi sebebiyle su anda
kitlelere veya belirli kesimlere ulasim saglamasi agisindan en verimli sosyal ag
olarak kabul edilmektedir (http://www.disual.net erisim tarihi: 31.01.2013). Sos-
yal medyayi1, pazarlama faaliyetleri i¢in kullanmak isteyen firmalarin %80’inin
tercihlerini Facebook’tan yana kullandiklar1 da 2010 yilinda yayinlanan Sosyal
Medya Pazarlamasi Sektor Raporu'nda vurgulanmistir (Kazangoglu ve ark. 2012:
165). Bu baglamda firmalarin pazarlama iletisimi amagl sosyal medya kullanim-
larmin Facebook 6zelinde incelenmesine karar verilmistir.

Socialbakers’in 2012 yilinda yayinladigl sosyal medya raporunda, Facebook’ta
ortalama etkilesim oranina gore ilk sirada yer alan sektoriin yiizde 0.207 ile oto-
motiv sektorii oldugu tespit edilmistir (http://www.teknofikir.com.tr erisim tari-
hi: 10.12.2012). Calismada en yiiksek Facebook kullanici sayisina sahip olan 3
otomobil markas: belirlenerek, bu markalarin sayfalarinda paylastiklar1 gorsel
iletisim unsurlar1 analiz edilmistir. Zirveyi, en yiiksek takipgi sayisiyla Volkswa-
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gen Tiirkiye (1.805.575), Renault Tiirkiye (973.307) ve Fiat Tiirkiye (753.755) pay-
lasmaktadir (http://www.otohaber.com.tr erisim tarihi: 01.12.2013).

Arastirma, 2012 yilinda Tiirkiye’de 115.400 adet yerli ve ithal otomobil satisiyla
en yiiksek satis rakamina ulasilan ay olan Aralik ayindaki uygulama ve igerikler-
le sinirlandirlmistir (http://www.odd.org.tr erisim tarihi: 05.01.2013).

Aragtirmanin ilk kisminda Orneklemi olusturan markalarin web ve Facebook
sayfalar1 belirlenen kriterler dogrultusunda incelenmistir. Ikinci kistmda ise
Peltekoglu ve Hiirmeri¢'in (2012: 6) sosyal medyanin pazarlama amagh halkla
iliskiler araci olarak kullanimi hakkinda yazdiklar1 makalede Harris ve Whalen
(2006)’den aktardiklari kriterlerden yararlanilarak Facebook sayfalarindaki fotog-
raf, video ve gorsel tasarim unsurlari analiz edilmistir. Veriler SPSS 15 programu
ile analiz edilerek verilerin frekans dagilimlar kullanilmstir.

4. BULGULAR VE YORUM

Orneklemi olusturan markalarin ticari Web ve Facebook sayfalari ile sosyal agda
paylasilan gorsel igerikten elde edilen bulgular soyledir:

4.1. Resmi Web Sayfas1 ve Facebook Sayfalarina iliskin Bulgular
Tablo 1. Resmi Web Sayfasindan Sosyal Medyaya Yonlendirme

Resmi Web Acilista
Resmi Web Sosyal Bulunulan Sosyal
Marka Facebook By
Sayfasi Savfas Medyaya Aglar
y Yo6nlendirme
Volkswagen Var Var Yok Facebook, Twitter,
Google+, Youtube
Facebook, Twitter,
Pinterest, Instagram
Facebook, Twitter,
Flickr

Tablo 1’e bakildiginda arastirmaya konu olan markalarin yeni medyada var ol-
dugu yogun olarak da sosyal aglarda yer aldiklar1 goriilmektedir. Arastirmada
markalarin ticari web sayfas: agilisinda sosyal aglara dogrudan bir mesaj aracili-
giyla yonlendirme olup olmadigina bakilmis ve bu yonlendirme sadece
Renault'un web sayfasinda gozlenmistir. Ayrica tablodan da goriildiigii gibi
arastirmaya konu olan markalar Facebook'un yanisira, Twitter, Googlet,
Youtube, Pinterest, Instagram, Flickr gibi sosyal paylasim aglarindan da tiiketici-
lerine ulagsmaktadirlar.
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Tablo 2.Facebook Sayfasi Icerik Bulgulari

Takipei Paylasilan Gorsel
Marka P¢ Toplam Fotograf Tasarim Video
say1s1 N
Icerik Unsuru
124.000 101 80 16 5
Volkswagen
(9%64) (9%59) (%76,9) (%34) (%25)
59.427 35 15 14 6
Renault
(%31) (%20,5) (%14,4) (%29,8) (%30)
Fiat 10.164 35 9 17 9
(%5) (%20,5) (%8,7) (%36,2) (%45)
TOPLAM 193.591 171 104 47 20
(%100) (%100) (%100) (%100) (%100)

Tablo 2, otomobil markalarinin Facebook’ta ne oranda takip edildikleri, takipgi
sayist ve Aralik 2012’de Facebook tizerinde paylasilan iceriklere iliskin bilgi ver-
mektedir. Tabloya gore Volkwagen 124.000 takipgi ve %64’liik bir oranla birinci
sirada yer almakta onu 59.427 takipgi ile (%31) Renault ve 10.164 takipgi (%5) ile
Fiat'in izledigi goriilmektedir. Bahsi gecen ayda yine en ¢ok igerik paylasimin
101 igerik ile Volkwagen, 35er igerikle Renault ve Fiat gerceklestirmistir. Tablo
incelendiginde {i¢ markanin da toplamda en ¢ok gorsel igerik olarak fotograf
(104) paylastigr goriilmektedir. Fotografi gorsel tasarim unsurlari (47) ve video
(20) takip etmektedir. Markalara tek tek bakildiginda en fazla fotograf paylasi-
min1 Volkswagen (%76,9) gerceklestirirken, gorsel tasarim unsurlarin1 6n plana
¢ikarmada Fiat (%36,2) ve video paylasiminda da yine Fiat'in (%45) Facebooku
aktif kullandig1 goriilmektedir.

4.2. Pazarlama iletisimini Destekleyici Bulgular

Arastirmada elde edilen gorsel veriler asagida verilen pazarlama amagl halkla
iligkiler kriterleri dogrultusunda incelenmis ve gorsel iletisime yonelik igerigin
pazarlama iletisimi unsurlarini desteklemek i¢in nasil kullanildig1 ortaya konma-
ya ¢alisilmistir.

Tablo 3. Uriin Promosyonuna Yénelik Igerik

Uriin Promosyonu VW Renault Fiat Toplam
e L 13 13 5 31
Yeni Uriin tanitim 419% | 419% | 161% | 100%
4 2 8 14
Olgunlasmuis iiriinii canlandirma 28.6 % 14.3 % 571 % 100%

Eski iiriiniin yeni faydalarimi
anlatmak

Uriinler ile insanlar1 birlestirmek 87,5 % 12,5 % 0% 100%
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Online iiriinler ile insanlar: bir 4 0 0 4
araya getirmek 41,9 % ,0 % 0 % 100%
Uriin kategorisine ilgi olustur- 18 27 17 62
mak/korumak 29,0 % 43,5 % 27,4 % 100%

Tablo 3, Facebook’ta paylasilan gorsel igeriklerin pazarlama karmasinda yer alan
iirtin promosyonunu destekleyici bir ara¢ olarak kullanim oranlarini gostermek-
tedir. Urlin promosyonuna yonelik en fazla igerik Renault (%43.5) tarafindan
paylasilmistir. Facebook sayfasini yeni iiriin tanitimi yapmak igin en fazla kulla-
nan marka Volkswagen (%41,9) ve Renault (%41,9) iken olgunlasms iiriinii can-
landirma amach paylasimi en fazla (%57,1) Fiat yapmustir. Volkwagen iiriinler ile
insanlari birlestirmek (%87,5) ve online iiriinler ile insanlar: bir araya getirmek (%41,9)
amagh paylasimlar digerlerine gore daha fazla kullanmustir. Uriin kategorisine ilgi
olusturmak ya da ilgiyi korumak amagcl gorsel icerige en fazla Renault'un (%43,5)
sayfasinda rastlanmistir. Ayrica markalarin yogun ve agik reklam yapmak yerine
iiriin kategorisine ilgi olusturmak/korumak {izerine odaklandig1 da dikkat ¢ekmekte-
dir. Markalar, eski iiriiniin yeni faydalarini anlatmak i¢in herhangi bir icerik pay-
lagsmamuslardir.

Tablo 4. Reklam Destegine Yonelik Igerik

Reklam Destegi VW Renault Fiat Toplam
. 22 27 18 67
Reklam Ulasimini Genisletmek 32.8% 40,3 % 26,9 % 100%
. 1 0 0 1
Reklam Direnisine Kars1 koymak 100 % 0% 0% 100%
Reklam kalabalig: icinden 20 26 18 64
styrilmak 31,3 % 40,6 % 28,1 % 100 %
Reklama ara vermeden 6nce haber
yapmak
<. 0 1 1 2
Haber degeri olan reklam yapmak 0% 50,0 % 50,0 % 100%
Mesajlan giiclendirerek ve iddialar1 10 18 11 39
megrulagtirarak reklami tamamlamak 25,6 % 46,2 % 28,2 % 100%
Uriiniin ek faydalarini ileterek 8 6 2 16
reklam1 tamamlamak 50,0 % 37,5 % 12,5 % 100 %
Ticari web sitesine ziyaretgileri 10 3 8 21
cekmek 47,6 % 14,3 % 38,1 % 100 %
Uriin reklam1 yapilmayan medyada 4 0 4 8
farkindalik kazanmak 50,0 % 0 % 50,0 % 100 %
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Tablo 4, Reklam destegine ait bulgular1 gostermektedir. Tabloya gore
Facebook’ta paylasilan gorsel iceriklerin en fazla reklam erisimini genisletmeye (67)
hizmet ettigi goriilmektedir ve bunun i¢in Facebook’u en yogun kullanan marka
Renault (%40,3) tur. Facebook'u reklam kalabali$1 icinden siyrilmak icin en yogun
kullanan marka da yine Renault (%40,6) olmustur. Volkswagen diger markalar-
dan farkli olarak Facebook’u takipgilerin reklam direnisine karsi koymak amacty-
la da kullanmaktadir ve bununla ilgili sadece 1 igerik paylastigi goriilmiistiir.
Markalarin hi¢ biri Facebook’ta marka ile ilgili bir haber paylagsmamustir.
Facebook sayfalarinda haber degeri olan reklamlara ¢ok diisiik sayida Renault
(%50) ve Fiat (%50) markalarinda rastlanmustir. Reklam:i, mesaji giiclendiren ve mes-
rulagtiran iddialarla tamamlama kullaniminin en fazla Renault (%46,2) tarafindan
tercih edildigi gozlenmistir.

Markalarin takipgilerini web sitelerine ¢ekebilmek i¢in de Facebook’ta igerik pay-
lastig1 goriilmiistiir. Takipgilerine web sitesi yonlendirmesini en yogun yapan
marka ise Volkswagen (%47,6) ‘dir. Uriin reklam: yapilmayan medyada farkindalik
kazanmak i¢in Facebook’u en fazla Volkswagen (%50) ve Fiat (%50) kullanmakta-
dir.

Tablo 5. Pazarlama Destegine Yonelik Icerik

Pazarlama Destegi VW Renault Fiat Toplam
Pazarlama Fikrini test etmek - - - -
Satis promosyonu kampanyasini 6 3 4 13
giiclendirmek 46,2 % 23,1 % 30,8 % 100%
Pazarlama planini yerel hedef kitleye 5 0 0 5
uygun hale getirmek 100 % ,0 % ,0 % 100 %
Ana sponsorluklara yonelik marka 1 0 1 2
farkindaligini yiikseltmek 50,0 % ,0 % 50,0 % 100%
Tiiketicilere ulasmada yeni yollar 22 27 17 66
olusturmak 33,3 % 40,9 % 25,8 % 100%

Tablo 5, markalarin Facebook sayfalarinda pazarlama destegi saglamak igin ne
tiir igerikleri yogun kullandiklarini gostermektedir. Otomobil markalar: takipgi-
lerine pazarlama fikrini test ettirmek amacl herhangi bir igerik paylasmamuislar-
dir. Tiiketicilere ulasmada yeni yollar olusturarak pazarlama destegi saglamaya
yonelik paylasimlari ise yogun kullanmuslardir (66 adet) ve Renault (%40,9) bunu
en fazla yapan markadir. Volkswagen, satis promosyonu kampanyasim giiclendirmek
(%46,2) ve pazarlama planini yerel hedef kitleye uygun hale getirmek (%100) icin en
yogun igerik kullanan markadir. Ayrica Volkswagen (%50) ve Fiat (%50) ana
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sponsorluklara yonelik marka farkindali§in yiikseltmek i¢in de paylasimda bulunmus-

tur.
Tablo 6. Satis Destegine Yonelik Icerik
Satis Destegi VW Renault Fiat Toplam
0 0 1 1
Dagitim Ag1 K k
AgHim Agt Razanma 0% 0% | 100% | 100%
Satis Arastirmasi Olusturmak - - - -
7 3 8 18
gaza Trafigi Ol
Magaza Trafigi Olusturmak 38,9 % 16,7 % 44.4% 100 %
e . 3 0 0 3
Satis Giiciinii Motive Etmek 100 % 0% 0% 100%
Perakendeci Destegini Kazanmak - - - -

Markalar yalnizca nihai tiiketiciye degil ayn1 zamanda aracilara yonelik igerikler-
le de satis destegi saglamaya calismaktadirlar. Tablo 6’dan, Fiat'in dagitim ag:
kazanmak (%100), magaza trafigi olusturmak (%44,4), Volkwagen'in ise satis giiciinii
motive etmeye yonelik (%100) paylasimlara agirlik verdigi goriilmektedir. Marka-
lar Facebook’ta satis arastirmas: olusturmak ve perakendeci destegi saglamak amagh
herhangi bir igerik paylasmamuislardir.

SONUC

Sosyal medya giin gectikce daha fazla insanin, daha fazla firma ve markanin ilgi
gosterdigi, kendini sinirsizca ifade edebildigi bir ortam haline gelmektedir. Pa-
zarlamanin Oonemli taraflari olan iiretici ve tiiketiciyi aracisiz bulusturan, aktif ve
etkilesimi yiiksek bir iletisime olanak saglayan sosyal aglar pazarlama iletisimi-
nin ¢ehresini de degistirmeye baslamistir. Otomobil markalari, tiiketicilerini yo-
gun vakit gecirdikleri sosyal aglarda yakalamak, dinlemek ve etkilemek igin ge-
leneksel medyadan biraz daha farkl: bir iletisim bi¢gimiyle goriiniir olmaya galis-
maktadirlar.

Arastirma otomobil firmalarinin sosyal aglarda 6zellikle de Facebook’ta oldukca
aktif olduklarini, tiiketicileri tarafindan yiiksek oranda takip edildiklerini gos-
termektedir. Ayrica yeni medya araglarinmi birbirini destekleyecek sekilde kulla-
niyor olmalar1 da dikkat gekicidir. Facebook’ta kurumsal iletisim ve pazarlama
iletisimine hizmet edecek yeterince gorsel igerik paylasildig tespit edilmistir. Bu
igerikler ¢cogunlukla {iriin kategorisine ilgi olusturmak ya da tiiketicilerin ilgisini
korumak amaglidir. Markalar sosyal mecrada takipgilerini dinlemekte, yogun
reklam yapmaktan uzak durmaktadirlar. Ancak markalar reklam erisimini genis-
letmek ve reklam kalabaligindan siyrilmak icin de sosyal aglarda goriiniir olma-
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ya c¢alismaktadirlar. Facebook’da gorsel igerikler daha ¢ok pazarlama destegi
olusturacag: diistiniilen tiiketiciye ulasmada yeni yollar olusturmak igin payla-
silmaktadir. Aragtirmada otomobil firmalarinin Facebook tizerinde iliski kurduk-
lar1 miisterilerin magaza trafigini artirarak satis destegi saglamaya calistiklar1 da
goriilmektedir. Markalar gorsel iletisim unsurlarin tiiketicinin yasamina deger
katacak, onu marka hakkinda daha fazla konusturacak bi¢cimde kullanmaya bas-
ladiklarinda sosyal mecrada daha basarili olacaklardir.
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