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OZET

TURKIYE' DEKi KURUMSAL MARKA IMAJLARININ
SOSYAL AGLAR UZERINDEN YONETIMI
Semra SUZGUN
Yeni Medya Bilimleri Boliimii Yiiksek Lisans Program
Danisman: Dog. Dr. Murat Akser
Mart 2013

Internetin gelismesiyle ortaya ¢ikan sosyal aglar, insanlarin etki alanlarini gelistirip,
degistirmistir. Dogal olarak kurumsal markalar i¢inde sosyal aglarda olmak, tiiketici
kazanimi ve imajini dogru yonlendirmek adina bir ¢ekim merkezi olusturmaktadir.
Kurumsal markalarin bu sayede eski imajlarini degistirmesi kaginilmaz bir hal almistir.
Bu arastirmada, Turkiye’ deki kurumsal markalarin, sosyal aglardaki imaj yontemlerini
i¢in neler yapmalar1 gerektigini inceledim. Sonug olarak; kurumlarin degisen imajlarinin
insan odakli olarak gelistigini ve gerceklestirecekleri tiim faaliyetlerinin tiiketici odakl
kurgulanmasi gerektigini sapladim. Kurumsal markalarin sosyal aglarda varolmasini,
samimiyet ve seffaf olmasiyla ilgili olup, iletisimini dogru ve planli adimlarla

kurgulamasini gerektirdigini gézlemledim.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal marka, Sosyal aglar, Twitter, Facebook, imaj, Imaj

calismalari.



ABSTRACT

MANAGEMENT OF THE CORPORATE BRAND IMAGES
IN TURKEY OVER SOCIAL NETWORKING
Semra SUZGUN
Master' s Program for New Media Sciences Department
Advisor: Associate Professor Murat AKSER

March 2013

Social networks which have come on the screen as the internet developed, have
developed and changed the zone of influence of people. Naturally, also for institutional
brands, being in social networks makes up a center of attraction in order to gain
customers and orient their public opinion. Thanks to this, it has become inevitable for
institutional brands to change their older images. In this research, | surveyed what the
institutional brands in Turkey have to do for their image methods in social networks.
Eventually, | determined that the changing images of institutions develop human-
focused and the institutions have to fix all the activity which they will realize consumer-
focused. I observed that the existence of institutional brands in social networks is related
to their sincerity and being transparent and it is required that their communication has to

be planned right and with planned steps.

Key words: Corporate brand, Social networks, Twitter, facebook, Image, Image Studies.
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1. iIMAJ VE KURUM iMAJI KAVRAMI

1.1. imaj Kavram

Imaj kavrami Latince “imago” (resim) kokiinden olup, epistemolojik agidan insanin
zihninde bir kisi, kurum, iiriin, olay vb. hakkinda gelistirdigi bilissel ve psikolojik bir
resmi ifade etmektedir (Dinger ve Ker 1998:7). imaj kavramini bir ¢ok sekilde
tanimlamak miimkiindiir. Kavrami degerlendiren diger yazilari inceledigimde ise cesitli
kavramlara ulagtim.

Imaj bir {iriiniin, markanin, politik kisiligin ya da iilkenin kamudaki algilanmas1 ya da
goriiniimii olarak tanimlanmaktadir (Uztug ve Ferruh 1999:138).

Imaj; genel olarak bir bireyin, diger bir birey, grup veya organizasyon hakkinda sahip
oldugu izlenim, diisiincedir (Okay 2000:167).

Imaj, bir seyin nasil bilindigi ve insanlar tarafindan nasil aciklanip hatirlandig1 ve
kendisiyle ne gibi bir bag kuruldugudur. Bu, insanlarin bir nesne hakkindaki inanglari,
fikirleri, hisleri ve izlenimlerinin etkilesiminin bir sonucudur (Van Riel 1995:73).

Imaj, bigimi, igerigi ve anlami bir arada barindirir. Insanoglunun kendini isaretlerle,
sembollerle ifade etmeye basladig1 giinlerden bu yana imaj yaratma ¢abas1 hep
varolmustur (Yazict 1997:8).

Mardin' e gére ise imaj, yaratmayi ressamin elindeki fir¢ayla noktalardan yarattigi
resme benzetmektedir. Tipki her noktanin o resmi biraz daha tamamladig: gibi, imaj da

ufak ayrintilardan, noktalardan yavas yavas olusmaktadir (Mardin 1985:299).



Imaj, bir iletisim aracidir. Kim oldugumuzu, ne yaptigimizi, isin ne kadar ehli
oldugumuzu anlatmanizi saglayan bir reklam panosudur (Linkemer ve Bobbi 1997:13).
Bu yiizden imaj, insanlar1 aldatmak, oldugundan farkli goriinmek icin olusturulmus
stislii bir maske olmayip, bireyin veya kurumun sahip oldugu bilgi ve becerilerin dogru
bir bi¢imde disa yansitilmasi olarak goriiliir.

Imaj, aklimizin yarattig1, dis gergekligi olmayan ve kendiliginden olusan bir olgu
mudur (Tugcu ve Sule 2002:5)? Siiphesiz imaj, kendiliginden olusan bir siire¢ degildir.
Imaj yonetilmekte ve ydnlendirilmektedir. Olusturulmak istenen imaj igin; gerekli
strateji, ara¢ ve gerecler hazirlanmakta; kisa, orta ve uzun vadeli olarak planlanmaktadir.
Bu bize ayn1 zamanda imajin degisebilir bir 6zellik tasidigin gosterir. Ozellikle, yeni bir
bilgi ve degisen sartlar var olan imaj1 etkiler, kaldirir ve yerine yeni bir imajin
olusmasina yol acabilir. Imaj, sirketlere rekabetci avantaj saglayan en énemli stratejik
faktor olarak goriilmektedir. Giivenilir imaj, o kurumla ¢evresi arasinda duygusal bag

kurmasinda dnemli rol oynamaktadir.

1.1.1. Uriin imaji Kavram

Uriin imaj1, bir {iriiniin kendisinin sahip oldugu imajdir. Bazen, iiriiniin imaj1, onu
tireten kurumdan daha taninmis olabilmektedir. Yani kurumun kendisi bilinmezken veya
az bilinirken iiriin imaj sahibi olabilmektedir. Baz1 kaynaklarda bu kavramin iiriin
kullanicilarinin imaj1 olarak yer almasi, {irtin imajin1 biiylik oranda onun hitap ettigi
tiiketici profilinin belirlemesinden kaynaklanmaktadir. Spor araba, kus tiiyii yatak, tek

tas yiiziik gibi Uirtinlerin sahip oldugu imaj, genellikle markalarindan ve iiretici
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kurumlarmin imajlarinin 6niindedir. Diger durumda iiriin adina dontisen markalarda
yasanmaktadir (Ozdemirci 2012:96).

Jilet, selpak, orkid, nescafe, kola, cif gibi kimi markalarin dilimizde {iriin ad1 olarak
yerlesmesi ve kullanilmasi, ilk ¢iktiklarinda rakiplerinin olmamasindan

kaynaklanmaktadir.

1.1.2. Kullanici imaji Kavram

Kullanici imaj1 bazen, iiretici firmadan bagimsiz bir sekilde, bir anda bir grubun belirli
bir iiriine yonelmesi ile olusabilir. Bazen de {iriin imajin1 degistirmek oldukca zordur.
Ornegin cay kullanim1 az olan ABD’ de sicak cay, genelde hastalig1 ve yasl kadinlart
cagristirdigi i¢in firmalarin yaptig1 reklamlar bu imaj1 yitkmakta basarili olamamistir.
Benzer bir durum, iilkemizde bir donem Converse’ in otoritelere karsi ¢cikmanin simgesi

haline gelmesidir.

1.1.3. Ulke imaji Kavramm

Gilinlimiizde bir {irlinlin nerden {iretildigi ve bir markanin hangi iilkeden yonetildiginin
onemi yiiksektir. ABD’ nin yada Ingiltere’nin markalarmnin kendi imajlarindan dogrudan
yada dolayli olarak faydalanirken, Japon markalari iilkenin imajindan kotii anilmaktadir.
Ulke imajinin uluslararasi piyasalarda iyi olmadig1 durumlarda gesitli markalar, iilke
kokenini gizleme yoluna giderler. Ornek olarak; Japonya iiriinlerinin imajinin kétii

oldugu bu giinlerde pek ¢ok Japon firmasi Ingilizce isimlerle pazara girmislerdir. Bu



ornekte de oldugu gibi Ulke imaj1, markanin énemli bir giiciide olabilir, 5nemli bir

tehditide. Bu durum, donemsel olarak degiskenlik gostermektedir.

1.1.4. Marka imaji Kavram

Marka imaj1, markanin kisiye ¢agristirdigi duygu ve diisiinceler biitiiniidiir. Bir marka
hakkinda olusan olumlu ya da olumsuz izlenimler markanin imajin1 olusturmaktadir
(Kotler 1999). Tiiketici ve isletmeler yoniinden stratejik bir 6nem tasiyan marka imaji,
isletmelerin markalarini pazarda konumlandirmasinda ve tutumlandirmasinda énemli bir

rol oynamaktadir.

Bir markanin fiziksel nitelikleri, ismi, sembolii, ambalaji servisi ve itibar1 tiiketici
zihninde markanin izlenimi, yani imajin1 yaratmaktadir. Kimi zaman bu imaj, satin alma
kararinda en dnemli faktér olabilmektedir. Ozellikle araba, giyim, sigara gibi sosyal bir
etki yaratan ve siklikla gorsellik i¢in satin alinan {irtinlerde marka imaj1 daha ¢ok 6nem

tasimaktadir (Assael 1990:297).

Marka imaj1 tiiketiciye somut bir yarar saglamaktan 6te {irlintin kimligi ile psikolojik
bag kurmasini ve markanin gonderdigi mesajlarin tiiketicinin zihninde ulagmak istedigi
kisi ile bagdastirilmasini saglamaktadir. Bir {iriiniin asil yetenegi onun diis giictidiir.
Iktisadi anlam degil. Halk mal1 degil, onun imajim satin alir. Esyasini degil, istegini

tiiketir (Seguela 1991:109).



Marka imaji, tiiketicinin iiriine adadig1 anlamdir. Marka stratejisi, tiiketicilerin
psikolojik ihtiyaglarini temel alarak gelistirilir. Bu durum markaya o {iriin kategorisi
icerisinde net ve belirgin bir konumlandirma yaratir. Bu agsamada etkili olan, tiikketicinin
sadece tlirtiniin kendisini degil pazarlamayla birlikte sunulan imgeleri de algilma
bi¢imidir. Tiiketicilerin marka algilari; marka tercihlerini ve marka sadakatini
etkilemektedir. Tiiketicinin goziinde olumlu bir imaja sahip olan markalar, tiiketiciler

acisindan daha sik tercih edilerek, tiiketici sadakatini olusturmaktadir.

Tiiketici gozlindeki marka olmus bir iiriiniin; tercih sebebi olmasi1 sadece dig goriintiisii
ile degil, iiriin ve hizmetlerinin biitiinii ile saglanmaktadir. Uriiniin hizmetleri; fiyati,
kalitesi, kullanim rahatlig1, tirtiniin kisiye kattig1 sosyal statii gibi bir ¢ok 6zellikleri ile

diisiiniilerek, imaj kavrami gelistirilebilinir.

Miisterinin marka ile temas ettigi her noktanin yonetilmesi gerekmektedir. Tiim
calisanlar, dagitimcilar ve bayiler, marka deneyimlerini etkileyebilecekleri igin,
markanin bagarmasi gereken, tiim bu temaslar kalitesinin yonetilmesi ile miimkiin
olabilir. Her bir ¢alisan, karsilastig1 her miisteriye, marka hakkinda dogru imaj

vermelidir (Kotler 2000:98).

Bir marka imaj1, o markanin gii¢lii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz taraflar1 gibi,

cogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya gelmesidir. Bu algilar markayla



dogrudan yada dolayli olarak yasanan tecriibeler sonucu zamanla olusur (Perry ve

Wisnom 2004:15).

Imaj ¢alismalarin1 gergeklestirmeyen marka veya kurumlar igin en kotii tehlike ise hedef
kitle goziinde ve zihninde bu sekilde yer almasidir. Sonrasinda gergeklestirilmesi
diisiiniilen yada ertelenen imaj ¢alismasi, tiiketicinin markaya olan inancini
kaybetmesine yol acabilir. Marka imaj1, markanin génderdigi mesaj1 hedef tiiketicisi
tarafindan nasil algilandigini ifade etmektedir. Marka tarafindan verilmek istenilen
mesaj ile tliketiciler tarafindan algilanan mesaj her zaman ayni dogrultuda olmayabilir.
Marka kisiligi firmanin iletisim ¢alismalar1 sonucunda olusan bir kavramken, tiiketici
tarafindan nasil algilandig1 ise marka imajidir. Bir markanin fiyati, gorseli gibi
ozellikleri rakipleri tarafindan kopyalanirken, olusturulan marka kisiligi tektir ve

cogaltilamaz. Buda kurumun esas degerini olusturmaktadir.



»
»

Var Olan Imaj

Istenen Imaj

Ortaya Cikan
Imaj

Sekil 1: Istenen Imaj, Varolan imaj ve Ortaya Cikan imajin Ortiismesi ve Karsilikli
Iligkisi (Sabuncuoglu 1998:57).

Tiiketicilerin kurum ve iiriinler ile yasadiklar1 deneyimlerin yaninda; duyduklari,
gordiikleri ve konustuklari, istenen imaj ile kabul goren imajin arasindaki fark:
belirleyen unsurdur. Istenen imajla kabul géren imaj arasindaki farki azaltmak igin,
kurum olarak popiiler kiiltiir slirecinde 1yi rol almak gereklidir. Tiiketicilerin bu siirecte
kurumu samimi bulmalari ve imaj politikasindan olumlu etkilenebilmeleri i¢in imajin ve

kurum kiiltiiriiniin birbiri ile uyumlu olmas1 gerekmektedir.

1.1.4.1. Marka

19. yiizyilin ortalarinda teknolojinin fazla gelismesi, okuryazar sayisinin artmasi ve

yasam standartlarinin yilikselmesi, kitlelere yonelik pazarlarda bildigimiz anlamda



‘markal1 iirlin’ fikrini dogurmustur. Markal1 {iriinlin temel diistincesi oldukg¢a basit, fakat
cok da orjinaldir. Burada s6z konusu olan, diger iireticilerden fakli ya da neredeyse
higbir farki olamayan bir kitle {iriiniine, ilging bir isim kullanilmasiyla, bir ambalaj ve

reklamla belli bir 6zelligin ve degerin atfedilmesidir (Olins 1995:112).

Benzer triinleri yada hizmetleri bagkalarinin iiriin yada hizmetlerinden ayirt etmek
tizere kullanilan yada belirli bir hizmetin sunulmasi sirasinda kullanilan ayirt edici isaret
marka olarak tanimlanmaktadir. S6zciikler, sayilar, harfler, sekiller, tiriiniin sekli veya
ambalaji ile bunlarin birlikte sunuluslar1 marka olarak degerlendirilmektedir (Turkticaret

Net).

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan marka ‘Bir saticinin ya da saticilar grubunun,
mal ve hizmetlerini tanimlayan ve olar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan bir isim,
terim, igaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonu’ olarak tanimlanirken, Kotler’e
gore miisterilerin ve tiiketicilerin mal veya hizmetlere dair algilarinin igsellestirilmis bir

Ozeti olan marka bir sanattir ve pazarlamanin temelini olusturur (Kotler ve Armstrong

1999:571).

Her marka ayn1 zamanda bir {irlin olarak adlandirilabilirken, her iiriin bir marka olarak
nitelendirilemez. Diger taraftan bir firma i¢in {irettigi seyin “iiriin” oldugunu
sOylenirken, miisteriler acisindan bakildiginda ise satin alinan seyin “marka” oldugunu
soylenebilir (Atesoglu 2003). Bu agidan markanin yaratildigi sdylenmektedir. Bir tiriin
zaman i¢inde degiskenlik gosterirken; marka insanlarin algilarinda daha kalict

olmaktadir.



Kurum bir iiriin i¢in farklilastirma yaparak ve iiriinii tanitarak tiikeci tercihini
gelistirmeye ¢alistigi zaman markalama 6nemli bir konu olmaktadir. Marka, tiiketicilerle
irlinlin arkasindaki firmay1 tanitmaktadir. Bu yolla markali bir tirlinii tekrar satin almak
isteyenler, tirlinii bagkalari ile karistirmadan rahatca bulabilmektedirler. Yani markalar
oncelikle bir tiiketicinin istedigi {iriin veya hizmeti tanimasini miimkiin kilmaktadir.
Markanin isletmeler agisindan, bir diger yarar1 da kabul gérmiis bir markanin fiyat
esnekligini azaltabilmesidir. Genellikle fiyat temelindeki rakabetci tiiketiciler, fiyat dist
rakabeti ise isletmeler tercih etmektedir. Markalama yolu ile isletmeler fiyat dis1 rekabeti

amaglar.

Ticari mal veya marka arasindaki en 6nemli fark, katma degeridir. Pek ¢ok tiiketici, iyi
oldugunu diisiindiigli bir markali {iriine benzerlerinden daha yiiksek {icret 6demeye
hazirdir. Kullanicilar i¢in markanin manevi degeri 6nemlidir. Katma degerin bir cogu
tiiketicilerin kendilerinin de tam agiklamayadiklar1 duygusal yaklasimlarindan
kaynaklanmaktadir. Pazarlama faliyetleri, tiiketicinin zihin haritasinda daha iyi bir

konuma sahip olabilmek i¢in kullanilmaktadir.

Uriin ve marka arasindaki karsilastirma asagidaki tabloda incelenmektedir.



Uriin

Marka

Fabrikada tretilir.

Marka yaratilir.

Nesne ya da hizmettir.

Tiiketici tarafindan algilanir.

Big¢imi, 6zellikleri vardir.

Kalicidir.

Zaman i¢inde degistirilebilir veya

gelistirilebilir.

Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde tatmin

saglar.

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar.

Tiiketici tarafindan statii gostergesi olarak

degerlendirilebilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir.

Kisiligi vardir.

Beyin sol(rasyonel) tarafina hitap

eder.

Beynin sag(duygusal) tarafina hitap eder.

Tablo 1: Uriin ile Markanin Karsilastiriimasi (Keller 2003:25).

1.1.4.2. Marka Kimligi

Marka kimligi; tiikketicinin markaya bakis acisin1 olusturan kelimelerin, imajlarin,

fikirlerin ve bilesenlerin biitiintidiir (Upshaw 1995:13). Markanin kimligi sadece

pazarlama stratejilerinin degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin markay1 algilama bi¢iminin de

bir yansimasidir (Upshaw 1995:13). Markanin kimlik olusumundaki en 6nemli faktor;

marka adinin dogru ve uygun bigimde secilmesi oldukga énemlidir. Tyi bir marka ad1 bir

iirtiniin ve onun faydalarinin, hedef pazarin ve potansiyel pazarlama stratejilerinin

10




dikkatlice gozden gegirilmesini gerektirir.

Iyi bir marka adinin genel olarak su kriterleri tasimas1 gerekmektedir:

Kisa, basit, sodylenmesi ve okunmasi kolay olmalidir.
Akilda kalict olmalidir.

Kulaga hos gelmelidir.

Kolaylikla modas1 gegmemelidir.

Ambealaj ve etiketlemeye uygun olmalidir.

Telaffuzu tim dillerde mimkiin olmalidir.

vV Vv YV V VYV V V¥V

Sirket veya iirlinlin imajina uygun olmalidir.

Marka kimligi, markanin biitiinciil olarak yapilandirilmasinin temel bir kavrami olarak
degerlendirilmektedir. Buna baglh olarak marka kimligi, marka igin anlami, yonelimi ve
amaci belirlemeye yardimci olan bir ¢ercevedir. Marka kimligi kavrami, markanin tiim
yonlerini kusatmakta; markaya iliskin pargalardan ¢ok biitiinii kapsamaktadir (Uztug
2005:43).

Dogru bir marka kimligi i¢in asagidaki dort konuda esaslar belirlenmis olmalidir
(Elitok 2003:45-48):
» Markayi izleyecek tiiketici hedefini tanimlamak,
» Markanin ne istedigini, neyin gerektigini ve neden hoslandigini ortaya koymak,
» Bir tiiketici kimligi profili belirlemek,

» Misteri profiline uygun kimlik yaratmak.
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Bir markanin ger¢ek anlamda basarili olmasi isteniyorsa, o markanin kurulustan

tamamen farkli bir hikayesi olmalidir.

Buna 6rnek olarak; Persil markasini verebiliriz. Persil’ in gii¢lii kimligi o kadar uzun
zamandan beri itinayla korunmustur ki; bu markanin kime ait oldugunun bir 6nemi
kalmamistir. Gergekten de tarih i¢indeki ilging bir nedenden dolay1 Persil iki rakibin
rtiniidiir. Bu marka asil olarak Henkel tarafindan yaratilmistir. Birinci Diinya Savasi
sonuda Lever, Ingiltere ve Fransa’ da, Lever fabrikalarina verilen savas zararinin tazmini
olarak Alman Henkel kurumundan Persil adin1 almistir. 1918 den bu yana Persil,
Ingiltere ve Fransa’ da Lever’ in, diinyanin kalan diger kisimlarinda ise Henkel” in
malidir. Ancak markanin sahibinden bagimsiz bir hikayesi oldugu icin farkl iilkelerde

gordigii deger degismemektedir (Olins 1995:116-118).

1.1.4.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi insan 6zelliklerinin marka ile iliskilendirmesi olarak tanimlanabilir. Bu
ozellikler cinsiyet, yas, sosyaekonomik sinif gibi genel insan 6zellikleri olabileceginin
yaninda sadece insana 6zgii olan yakinlik, duygusallik, aidietlik gibi 6zellikler olabilir.
Marka kisiligi markaya anlam ve ruh katmasi dolayisiyla marka degeri yaratmada
olduk¢a 6nemlidir. Marka kisiliginin, insanlara ait karakter 6zelliklerinin marka ile
biitiinlesmesine 6rnek olarak; Efes Pilsen kisisellestirildiginde erkeksi, orta yaglarda

birine yonelirken, Miller daha bayansi, geng yas olarak ortaya ¢ikmaktadir.

12



Markanin genel kimligi ile alt kimlikleri arasinda siirekli bir benzerlik olma
zorunlulugu yoktur. Bugiin alt kimlikleri olan birgok kurumsal marka bulunmaktadir.
Dolayistyla kimliklendirme alt {irtinler i¢in bir farklilik gosterebilir. Bu farkliliklarin
marka kisiligine yansimasi da kag¢inilmazdir. Burada 6nemli olan genel ve alt kimlikler
arasindaki benzerlik degil, marka kisiliginin tiiketicide uyandiracagi duygu ve giivenin

derecesi diye diisiiniilmektedir.

Uriin veya hizmetle ilgili 6zellikler marka kisiliginin 6ncelikli belirliyicisidir. Ornegin;
bir banka sirketi yapisina uygun kisiligi olarak insanlara ¢aliskanlik, giiven, ciddi, tist
siif duygusunu yansitmalidir. Bir spor markasi olan Adidas veya Nike ise daha dogal,
disa dontik, maceraperest, bir o kadar da geng ve hayat dolu bir karakteri benimser

(Aaker 1996:145).
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Marka Adi

Pazarlama
Logo iletisimi
Marka
Kisiligi
Satis Uriin
Stratejileri Performansi

Sekil 2: Marka kisiligini olusturan bilesenleri

1.1.4.4. Markanin Degeri

Diinyada, markalar diinyasina her giin yeni isimler eklenmektedir. Ancak bunlarin
biiyiik bir kisminin marka yaratmada uyulmasi gereken kurallar1 yerine getirmedikleri ve
tiriintin olumsuz 6zellikleri gibi sebeplerden dolay1 pazarda kalmay1 basaramadiklari
goriilmektedir. Rekabet ortaminda asil olan bir tirlinii iiretmek degil, o tirlinii marka
yapip ve markayi stirekli tercih edilen bir hale getirmektir. Marka yaratmak veya
markay1 yasatmanin yolu da; etkin imaj ¢calismalarini1 gergeklestirmesinden gegmektedir.
Giiclii markalarin oldugu bir iilkede tiretim, istthdam, ihracat ve milli gelir artmaktadir
(Atesoglu 2003).
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Marka degeri “Bir markayla, marka adiyla ve simgesiyle baglantili olan ve bir iiriin ya
da hizmetin bir firmaya ve/veya firmanin miisterilerine sagladigi degeri artiran ya da
azaltan bir varliklar ya da sorumluluklar kiimesi (Randall 2005:38)' dir. Marka degeri:
"markanin kiiresel, bolgesel ve ulusal anlamda sagladigi basarilarin toplamindan olusur
"(Elitok 2003:91). Marka i¢in yapilan tiim faaliyetlerin amaci markaya bir deger
kazandirip, markanin satigin1 saglamaktir denebilir. Tiiketici agisindan ise segilen ve

istenen markadir (Odabasi ve Oyman 2002:374).

1.2. Kurum imaji Kavram

Kurum imaju, bir kurumun genel kamuoyu tarafindan nasil algilandigina isaret eder.
Kurumlarin kendilerini nasil gordiikleri ve degerlendirdiklerinden ziyade baskalar
tarafindan nasil goriildiikleri ve degerlendirildikleri daha 6nemlidir. Bir kurumun
degerini yansitan imaji, kurumun sosyal paydaslar1 (miisteriler, ¢alisanlar, tedarikgiler,

vs.) nezdinde nasil algilandigini ifade eden degerler biitiinii olarak tanimlanabilmektedir.

Kurum imaji, bir birey i¢in gegmiste kurumla ilgili edindigi deneyimlerin 6zetidir (Gert
Schukies 1998:31). Kurumun kurulusundan bu giine kadar iirettigi tirtinlerin kalitesi,
verdigi hizmetler, diizenledigi etkinlikler, kazandig1 basarilar, isci-isveren iliskilerindeki
davraniglari, ¢evre iligkilerindeki duyarliligi, dolagima soktugu liriinler, markalar ve bu
stire¢c boyunca izledigi tanitim politikalar1, kurum imajimni olusturn baglica faktorlerdir

(Temporal ve Alder 1998:13).
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Hedef kitlenin kurumu algilama bi¢imi olan kurum imaj1, uzun vadeli basar1 i¢in
oldukca 6nemli bir yere sahiptir. Giiglii ve istikrarli bir kurum imaji1, hedef kitle
tizerindeki olumlu etkileri agisindan 6nemlidir ve kuruma satiglar1 arttirma, fiyatlar
{izerinde oynama giiciinii vermektedir. imaj olusturma, uzun vadeli bir girisimdir ve bu
girisimin; Uriiniin kalitesi, hizmet, iletisim ve halkla iligkilerde gelisme kaydetmesi

gerekmektedir (Schukies 1998:31).

Marka imajimnin olusturulmasi, kurum imajina gore daha hizli olusabilmektedir. Kurum
imaj1 uzun yillarin birikimi ile saglam temellere dayali olurken, marka imaj1 kisa soluklu
bir tanitim kampanyasiylada tiiketicilerine ulastirilabilinir. Kitlesine ulasan marka ¢esitli
zaman araliklaryla, tiiketicini zihninde canlandirilarak etkisi uzatilabilir. Bu hatirlatma
belli zaman araliklariyla yapilan reklam faaliyetleri ile saglanir. Olusturulan marka imaj1

dolayli olarak kurumun imajina 6nemli katki saglamaktadir.

Bir kurumun hitap ettigi farkli tiirlerdeki tiiketici kesimlerinin farkl: beklentileri vardir.
Bir kisinin sosyal ve ekonomik statii, etnik kokeni ve kisiligi, kisinin kurumla olan
iligkisi, ona olan balilig1 ve iiriinlerini ne siklikla kullandigi, kisinin o kurum igin
diistindiiklerini, dolayisiyla da kurum imajim etkiler (Lee 1960:24). Kurumsal imaj,
kurumun resmidir. Insanlar, kurum ve kuruluslarin iizerinde ¢alistig1 konuya, davranis

kaliplarina, yonetici ve yonetim tarzlarina bagli olarak, bu resmi olusturur. Bu baglamda
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kiiciik ya da biiyiik hemen hemen her kurumun, ister planlanmis isterse planlanmamis

olsun, kitlelerin géziinde bir kurumsal imajinin varligindan so6z edilebilir.

Kazanilmasi uzun ve planl bir siireci gerektiren dogru imaj, iyi yonetilmediginde,
kolayca yitirilebilecek bir degerdir. imajin yitirilmesi, kurumun yasamina dahi mal
olabilirken, bu nedenle olusturulan yada siirdiiriilen imajin etkili ve dogru bir sekilde

yonlendirilmesi gerekmektedir.

Giivenilirlik, etik, saydamlik, kalite, miisteri odaklilik, iletisim ve yonetim gibi
degerlerden olusan imaj, kurumsal markalar i¢in dnemlidir. Iyi imaj, kurumun kamuoyu
tarafindan desteklenmesini, tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini, kurumun kriz aninda

bunu en az hasarla atlatmasini saglamaktadir.
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Vizyon

Kurumsal
Markalama

Kiiltiir <:> imaj

Sekil 3: Kurumsal Markalama Olusumu

Etkili bir kurumsal marka insasi i¢in yoneticiler firmanin vizyonu, kiiltiirii ve imajini
etkin bir sekilde ortaya cikartmali ve bunlar arasindaki iligkileri diizenlemelidir. Bu
cercevede Uist yoOnetim, firmanin vizyonuyla Kkiiltiiri arasindaki etkilesimi
degerlendirmeli ve firmanin mevcut kiiltlirline uygun hedefler belirlemelidir. Bununla
birlikte vizyon ve kiiltiir ¢ercevesinde firmay: rakiplerinden farklilagtiran uygulamalarin

saglanacagi bir etkilesim gelistirilmelidir.
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1.2.1. Kurum Felsefesi ve Kurum Felsefesini Olusturan Kavramlar

Kurum felsefesi bir isletmenin amagclarindan, tarihinden yani kendisinden ve ¢evresi
hakkindaki diisiincelerinden olusur. Kurum felsefesi bir kurumun kurumsal kiiltiiriinii
olusturan 6z degerleri ve ilkerini sekillendirir. Bir isletmenin kurum felsefesi, onun tiim
yonetim davranislarini, strateji ve politikasini etkilemektedir. Bu nedenle idealler,

inanglar ve ilkeler biitiinii olarak ortaya ¢ikar (Okay 2002:111).

Kurum felsefesinde tanimlanabilecek, ifade edilebilecek bazi noktalar vardir (Okay

1999:118):

Ekonomik diizen ve kurulusun toplumsal fonksiyonuna olan inang,
Biiyiime, rekabet ve teknik gelismeye karsi olan tutum,
Kurum ve toplum i¢in kazancin rolii,

Calisanlara ve hissedarlara kars1 sorumluluk,

vV Vv V¥V VvV VY

Kurumun ekonomik faaliyeti ¢ercevesinde kabul edilen faaliyet ve kurallar1 ve

davranis normlart.

1.2.1.1. Degerler

Isletmede islerin nasil yapilacagina rehberlik edecek, tamamiyla anlasilmis bir degerler
biitiinii olmalidir. Bu degerler isletmenin isi yapma bi¢imiyle ilgili temel bilgileri
icermelidir. Bir kiiltiiriin bireyleri tarafindan kabul edilmis prensipler ve standartlar,
tutumlar ve hisler 'deger' ad1 verilen kavrami olusturmaktadir. Deger kavrami, bir

kiiltiire ait bireylerin egitim durumlarini, toplumdaki rollerini, statiilerini ve yasantilarini
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konumlandirmakta ve buna bagh olarak, kimin kiminle, ne konuda ve nasil iletisim
kuracagini da dahil olmak iizere insanlarin toplumda iistlenecegi roller belirlerler.
Degerler genellikle, varolani degil olmasi arzulanan idealleri temsil eder. idealler bir
kurumun kazanmak istedigi, basari, sayginlik gibi soyut kavramlardir. Degerler
tasidiklar1 vurgulara ve yonelimlere gore asagidaki gruplamaya tabi tutulurlar

(Sabuncuoglu 2001:43-44):

1. Kurumsal Degerler: Kritik ve rasyonel yaklasimlar yoluyla elde edilen
degerlerdir.

2. Ekonomik Degerler: Yarar ve pratiklik temel alinarak elde edilen degerlerdir.

3. Sosyal Degerler: Insan sevgisi ve iliskilerine dair tasinan degerlerdir.

4. Politik Degerler: Gli¢ kazanimina ve etki alaninin genisletilmesine 6nem veren
degerlerdir.

5. Kutsal Degerler: Idealler diinyasindaki olusumlari anlamaya ve agiklamaya

yoneliktirler.

Kurumlar i¢in degerler iki baglik altinda toparlanabilinir; beklenen degerler ve segilen
degerler. Toplum tarafindan kurumdan beklenen degerlere, beklenen degerler. Kurum
tarafindan sonradan olusturulan ve kendisi i¢in neyin dogru neyin yanlis olabilecegini
konusunda belirleyici olan yani kurumun kimligini yansitan degerlere de, secilen

degerler denir.
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1.2.1.2. Misyon

Herkesin paylastigi degerler, ortak inanglar ve is yapma bi¢imine misyon denir. Bir
isletmenin misyonu isletmenin ortaya ¢ikis sebebi, ne yapmayi istediginin ifadesi ve

basarmayi istedigi temel amacidir (Fred 1989:10).

Kelime anlami ile ifade etmek istersek; misyon, bir kisi veya toplulugun tistlendigi 6zel
gorev demektir. Kurumsal misyon; o kurumun stratejik amag ve hedeflerini nasil
gerceklestirecegi, gelecek vizyonunun ne olacagi ile ilgili bilgiler verir. Bir misyonun en

onemli fonksiyonu, isletmedeki tiim calisanlara ortak bir yon vermesidir.

Misyon; 6zlii, agik ve carpict bir sekilde ifade edilir; hizmetin yerine getirilme siirecini
degil, amacini tanimlar. Misyon, isletmenin amaglarini, degerlerini ve yonelimlerini
tanimlar. Misyon ifadeleri gelistirilirken isletmelerin bunu yazili hale dokmesi
onemlidir. Misyon ifadesi belirlenirken; kurumun ne amagla ve ne i¢in kuruldugunu, ii¢
veya bes yil dncesine gore, amaglarinda ve hizmetlerinde olusan degislikleri ve
gelecekte ne durumda olabilecegi gibi konulara agiklayici bir cevap verilmelidir. Farkli
cevresel faktorler ve farkli amagclar isletme misyonunun olusumunu 6nemli dlgiide

etkilemektedir.

Ornek olarak Google misyonu; tiim diinyadaki bilgileri diizenlemek ve bunlar1 herkes

icin erigebilir kilarak kullanigh hale getirmektir.
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1.2.1.3. Vizyon

Kurum vizyonu, kurum amacini ve kurum hedefini kendi ¢alisanlarina ve tiim
kamuoyuna netlestirecek olan somut, tasvirkar bir diisiincedir. Stratejik bir vizyon,
makul bir kontrol altinda gevresel analiz, ve yonetim degerleri altinda sekillenir. Bu
basliklarin altinda karsilasilan sorular1 yanitlarina gore stratejik tercihler, stratejik se¢cim
belirlenir. Bunlar ise, amag ifadesi, hedefler ve amaglar ile etkilesim igerisinde
bulunarak, yeniden stratejik vizyonu etkiler. Bu asamalardan sonra vizyon uygulamaya

konulur (Okay 2000:120-121).

Misyon bir firmanin var olma nedeni, hayattaki roliidiir; vizyon ise gelecegi 6ngoérerek
firmanin gelecekte ne yapmak istedigini hedeflerini, arzu ettigi durumu gosterir. Vizyon,
kurumun geleceginde ne olacagini ve nereye gidecegini belirtirken; misyon kurumun ne

yaptigini, ne oldugunu gosterir. Misyon, vizyonu ve genel amaglarin1 somut hale getirir.

1.2.2. Kurum Kiiltiirii

Kurum kiiltiirli, kurum i¢inde bireylerin nasil davranmasi, birbirlerini nasil etkilemeleri
gerektigini bigimlendiren, islerin nasil yapildigin1 gosteren ortak paylagilan inanglar,
tutumlar, tahminler ve beklentiler modelidir. Kurum kiiltiirii firmanin misyonundan,

amacindan, ortamindan ve basarisi i¢in gerekli olan ihtiyaglarindan ortaya cikar.

Kurum kiiltiirdi, bir grubun dis adaptasyon ve i¢ entegrasyon ile ilgili belli sorunlarla
basa ¢ikmay1 6grenirken buldugu, kesfettigi veya gelistirdigi bir takim varsayimlardir.

Uygun kurumsal kiiltiir olmadan, higbir is stratejisinin basariya ulasacag diisiiniilemez.
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Kurum kiiltiirti, insanlarin dogasida yer alan farkliliklari, sirket faaliyetleri agisindan
ortadan kaldirmakta, ¢alismalar1 azaltmakta, biitlinlesmeyi saglamakta, ayn1 zamanda

kurulusa kamuoyunun goziinden rakiplerinden ayr1 bir yerde tutmaktadir.

Kurum kiiltiirti, kurumun tiim iiyelerinin ayn1 algiy1 hissetmelerini ifade eder. Kurumun
her farkli seviyesindeki bireylerin ortak bir kurum kiiltiiriinii tanimlamasi gerekmektedir.
Bir kurumun kiiltiiriinden bahsedilirken s6z konusu olan baskin kiiltiirdiir. Alt kiiltiirler
ise genellikle biiyiik orgiitlerde goriliir ve belirli bir boliimdeki galisanlarin
karsilastiklari ortak sorunlar karsisinda takindiklari tavir, durum veya deneyimlerini
yansitir. Alt kiiltiirler cogunlukla is boliimiiniin departmanlara ayrilma yoluyla yapilmasi
sonucunda ortaya ¢ikar. Yerlesmis olan bir kurum kiiltiiriinde, ¢alisanlarin

davraniglarinda baskin kiiltiiriin yansimalari, alt kiiltiirden daha giiclii olmalidir.

Bir kurulusta kiiltiiriin iki temel islevinden bahsedilmektedir (Uzungarsili, Toprak ve

Ersun 2000:5):

1. Kiiltiir, yol gostericidir; degisen ¢evre kosullarinda, hedefin kaybolmamasini saglar;

bu 6zelligi ile kiiltiir bir kontrol aracidir.

2. Kiiltiir kigiler arasindaki bagi giiclendirir. Paylasan degerleri arttirir.

Bu temel islevlerin yani sira kiiltiiriin diger islevleri sunlardir (Uzuncarsili, Toprak ve

Ersun 2000:5);

» Kurulus i¢in neyin 6nemli oldugunu belirler,
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Kisilerin nasil davranmasi gerektigini aciklar,
Kisilerin birbirleri ile olan etkilesim bi¢imini belirler,
Ne i¢in ¢aba gdosterilmesi gerektigini anlatir,
Calisanlara organizasyonel aidiyet hissi verir,
Organizasyonel kimligi olusturur,

Inang ve degerlere bagimlilik yaratir,

Calisanlar1 birbirine baglar,

Giinliik calismalarda rehber olur,

vV Vv YV Vv VY V VYV VYV V¥V

Davranis bi¢imlerini belirler.

Giclu kiiltiire sahip kuruluslarda 6zellikle var olan ve ¢alisanlari birbirine daha ¢ok
baglayarak, paylasilan degerleri arttiran bazi belirleyiciler vardir. Bunlar, kiiltiiriin
bilesenleri olarakta tanimlanabilir. Bu bilesenleri, i¢ten disa ya da goériinmeyenden

goriinene dogru su sekilde siralamamiz miimkiindiir (Trompenaars 1998:93):

» Temel inang ve varsayimlar
» Norm ve degerler

» Goriinen 6geler.
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Eserler, Uriinler(Goriinenler)

Normlar

Temel
Inanglar

Degerler

Sembolik Ozellikler

Sekil 4: Kiiltiiriin Bilesenleri (Trompenaars ve Alfons 1998).

Temel inanglar en icte, gériinmeyen kisimda bulunur ve kiiltiiriin temelini olustururlar.
Bunlar, tartisilmaz dogrulardir. Norm ve degerler; orgiit i¢cindeki sosyal ilkeler, hedefler

ve standartlardir. Degerler; neye 6nem verildigini gdsterirken, normlar davranig

bigimlerini belirler. Goriinen 6geler ise, kiiltiire iliskin simge ve sembollerdir

(Uzungarsili, Toprak ve Ersun 2000:6-7).

Kurum kiiltiirliniin sirket i¢in anlamini ve 6nemini kavrayan, bu anlayisla gii¢lii bir

kurum kiiltiirii yaratma gayreti i¢cinde olan sirketler s6z konusu kiiltiirel birikimi bilingli
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bir sekilde yaratma ve yonetme gayreti i¢indedirler. Her kurumdaki kiiltiir, dahili ve
harici faktorler nedeniyle olusmaktadir. Buarada 6nemli olan bu olusumu kendi akigina

birakmak degil; biligli bir bigimde olusturmak ve koruyarak gelistirmektir.

Kurum Kiltari

Kurum Kimligi

Kurum Felsefesi

Davranig Dizayn iletisim

Kurum imaiji

Sekil 5: Kurum Imaj:
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1.2.3. Kurum Kimligi

Bireylerin sosyal bir yasanti igerisinde bir arada yagsamaya baglamalariyla birlikte,
kendilerini bir biitlin olarak ve bir kimlik olarak ifade etme ¢abalar1 dogmustur. Bu
acidan kurum kimligine ait bazi1 6gelere ilk kez soylularin, krallarin ve sehirlerin
kullandiklar1 armalarda ve ordularin {iniformalarinda rastlanmaktadir (Okay 2002:17).
Bu isaretler, onlar1 tastyanlar birarada tutmayi, ortak bir ruh olusturmayi ve belli bir
biitiin olarak hedeflerini iletmeyi amagliyordu. Bayrak ve {iniforma, aidiyeti veya
biitiinlesme duygusunu gdstermekteydi. Tarih i¢inde farkli alanlarda olusturulan
organizasyonlar tarafindan ritiieller, semboller, degisik gorsel ifadeler icat edilerek
aidiyet duygular1 yaratilmis, sinirlar ¢izilmis, fikirler giiclendirilmis ve yeni ¢alisma

yontemleri gelistirilmistir.

Hatch ve Schultz, kurumsal kimligi, bir kurulusun kendini ifade etme bi¢imi olarak
tanimlamis ve kurumun kim oldugunu, ne yaptigini, nasil yaptigini ve nereye gitmek

istedigini belirleme ydntemi olarak tanimlamustir (Ulger 93).

Kurum kimligi, bir kuruma ait {i¢ noktay1 yansitir (Olins 1995:108):

» Kim oldugunu,
» Ne yaptigini,

» Nasil yaptigini.
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Bir kurumun kimligi denildiginde ‘kamu’ veya ‘kamular’ géziinde onu baskalarindan
ayiran veya ayirici olan nitelikleri olarak sdylenebilmektedir. Bu nitelikleri o kurumun

kiiltiiriinii belirlemektedir (Varol 1993:212).

Bir orgiitiin kimliginin hem i¢ hem dis kamular1 bakimindan olumlu ya da olumsuz
olmasinda onun giivenilirlik, inanirlik, aciklik vb. niteliklere sahip olma derecesi en
onemli rolii oynar (Varol 1993:219). Ornegin &rgiitiin ¢alisanlar1 géziindeki kimligi
olumlu olursa bu durum, kurumun dis ¢evre nezdindeki kimliginide olumlu bir bi¢imde
etkiler. Buna karsilik, calisanlarin mutsuz olduklar1 bir 6rgiitiin ¢evresinde, i1yi goriiniip
anilmas1 miimkiin degildir. O halde, ¢evrede olumlu bir kimlige sahip olabilmenin 6n

kosullarindan biride ¢alisanlarin géziinde olumlu bir kimlige sahip olmasindan

gecmektedir (A.K: 1998).

Kurum kimligi, kurum ag¢isindan hayati 6nem tasiyan tiiketici ve ¢alisan davranislarini
etkilemektedir. Kurum kimligi, kurumun {iriiniiniin ya da hizmetinin rekabet
edebilmesini saglar. Kalite kontrolden bilgi teknolojisine; iiretim sisteminden
performans yonetimine kadar her sey kopyalanabilir, elde edilebilir, ancak kimlik

farklidir ve onu yaratan kuruma 6zeldir (Olins 1995:109).

1.2.4. Kurumsal Iletisim

Kurumsal iletisim; kurumun hedef kitlesini sistematik bir selikde etkileme ¢alismasidir.
Buradaki ana hedef, kurumun basarili bir imaj olusturmasidir. Kurumsal iletigim

faktorleri, kurum tarafindan daha ayrintili hazirlanmistir ve dogrudan imaji sekillendiren
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araclardir. Kurumsal iletisim adina yiiriitiilebilinecek faaliyetler; kurum igi iletisim,
halkla iliskiler, sponsorluk, kurumsal reklamcilik, satis gelistirme ve dogrudan
pazarlamadir. Bu alanlar, belirli bir felsefe ve ortak gorsel tasarim ile uygulandiginda,
kurumun imajini istedigi gibi gotiirebilecegi faaliyetlerdir. Buna gore kurumsal iletisim
dogrudan imaji1 etkiledigi halde diger unsurlardan bagimsiz olarak uygulanmasi istenilen
sonucu saglayamayacaktir (Okay 2000:285). Istenilen sonucu elde edebilmek igin

hepsinin birbiriyle koordineli bir sekilde uygulanmasi gerekmektedir.

Kurum kimligi kurumsal imaj1 sekillendirir ve basarili olarak addedilen imaj, bir emege
dayanmaktadir (Giirel 1998:129). Karsilikli etkilesim igerisine giren kimlik ve imaj,
yogun c¢alisma ile kurum istedigi yone dogru gelisecektir. Ancak kurumsal iletisim uzun
soluklu, planli, programli, stratejik karar ve uygulamalar1 kapsayan bir yaklagimi temel
aldig siirece istendik yonde sonuglar dogurabilir. Giiven lizerine insa edilen kurumsal
imaj tek bir mesajla yaratilabilir, kurumun ya da markanin tiim faaliyetlerini igerir, hayat

boyu devam eder ve yine, tek bir mesajla imaj yok edebilir.

Hedef Kitlenin bir markadaki sembole, slogan ve yapilan reklamlara dikkat etmez gibi
goriinsede, bunlar biling altinda etkili bir kimlik olusturarak, kurumun imajina biiyiik

oranda katki saglar. Ama gorsel kimlik tek bagina kurum i¢in sayginlik kazandiramaz.

Regenthal, kurum kimligi olusturma cabalarinin ¢alisanlar, hedef kitleleleri ve
kamuoyu iizerindeki etkisinin kurum imaj1 olusturdugunu savunmakta ve bunu da dort
baslikta toplamaktadir. Regenthal’ e gore; kurum hakkindaki diisiince, kurumun
taninirligl, kurumun prestiji ve kurumun degerleriyle rakipleriyle karsilastirilinabilir.
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Kurumsal imaj kavramiyla, imaj kavraminda anlatilanlar bir kuruma yonlendirilmektedir

(Okay 2000:200).

Kurum imaj1 olusturmak isteyen kuruluslar 6ncelikle kurum kimliklerini yaratmali ve
bunu belli bir perspektife oturtmalidirlar (Zorlu 2000:37-38). Kurumsal iletisimi dogru
yonetmek, bir marka ya da kurum i¢in en temel gérevlerden biridir. Ciddi bir sekilde ele
alinmali, giiven yaratma temelinde, siirekli ve tutarli bir iletisim tasarlanmalidir.
Gutjahr’ a gore ‘‘kurum kimligi; imajin ve iyi niyetin transferini uygun hale getirmekte

ve boylelikle taninirhigr ve kabul edilebilirligi yiikseltmektedir.”” (Okay 2000:265)
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2. INTERNETIN ETKISI VE SOSYAL MECRA BiCiIMLERI

2.1. internetin EtKisi

Degisen yasam tarzlari, markalarin kendilerini fark ettirme stratejileri, tiiketici
beklentileri, zamanin ve kolayligin 6nemi gibi 6gelerin sonucunda ortaya ¢ikan, istekleri
karsilayan yeni iletisim araci olarak giderek 6nemi artan internet bir baska deyisle dijital
ortam her gecen giin kitlelerin yogun ilgisiyle karsilagmaktadir. Bilgiye hizli ve kolay
bicimde ulagma olanagi saglayan internet, diinya ¢apinda ortak bir dil kullanarak
birbiriyle iletisimde bulunan bilgisayar agidir. Internet ylesine genis bir agdir ki, bugiin
kag kullanicinin oldugu tam olarak bilinmemekte, ancak 1980°li yillardan bu yana
internete bagli kisilerin sayisinin her ay ortalama olarak %20 oraninda arttig1 tahmin

edilmektedir.

Internetle gelen yeni diinyadaki artan cesitlilik sayesinde, kontollii ve kuralli kurum
yonetimi yapilacak diizen ortadan kaldiriliyor. Web 2.0 ile birlikte diinyamiza hizla
giren sosyallesme kavrami, kurumlarin imajlar1 agisindan biiyiik bir degisikligi
beraberinde getirmektedir. Eskiden potansiyel hedef kitlesine veya insanlara tek yonlii
mesaj ileten kurumlar, internetin gliniimiizdeki etkisi ile beraber, onalarin ne istedigine
yonelerek, iletisimini insan odakli olarak degistirmek durumundadir. Kurumlarin artik
stirekli iletisimde olmas1 gerektigi, canli duran bir kitlesi bulunmaktadir. Boylelikle
pazarlama diinyasinin tiim kurallarini yeniden diizenlenerek, sosyal ¢ag ile birlikte
miisteri odakl bir bakis agisina sahip olmayan kurumlarin verimli ve siirdiiriilebilir
etkilesim kurmasi imkansizlasmaktadir.
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2.2. Sosyal Mecra Bicimleri

Sosyal mecradaki olusumlarin her birinin kendine 6zgiin karakteri ve ¢alisma sistemi
vardir. Bu yapilar; bloglar, medya paylasim siteleri, forum ve tartisma siteleri, sosyal
etiketleme, podcast, oyunlar, goriis-degerlendirme siteleri ve sosyal aglar olarak

ayirmak miimkiindiir. Fakat bunlar zamanla degisip, gelismektedirler (Karahasan 2012).

2.2.1. Bloglar:

Internet giinliikleri olan bloglar, herkese agik ve iicretsiz yaymeci olma hakkini
veriyorlar. Isteyen herkes blogger.com, wordpres.com, TypePad.com, Tumble gibi
sitelerin sundugu yazilim imkanini kullanarak, hi¢ zorlanmadan kendi bloglarini

yaratabilirler (Blog Services).

Bir¢ok insanin kendi dykiisiinii yazdig1 bloglar, herkesin sesini i¢inde barindirtyor.
Sistemi demografik bir bigimde ilerliyor. Ucretsiz yayin kanallar1 olan bloglar, aldiklart
baglantilarla biiyliyorlar. Yorumlar gelis sirasina gore dizilirken, en son gelen yorum en

iistte yer alir.

2.2.1.1. Mikro Bloglar:

Anlik deneyimlerini ve duygularini paylagsmak isteyen milyonlarca kisi kendilerine
mikro-blog siteleri acarak, duygu ve goriislerini kisa mesajlar halinde izleyicileri ile
paylasiyorlar. Mikro-blog platformlarinda bilgiler siirekli mesaj niteliginde akmaktadir.

Mikro-bloglar sirketlerin siirekli yakin izlemeleri gereken, bir arastirma zemini
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durumundalar. Insanlar1 anlamak, giindemi takip etmek, tiiketicinin nabzini tutmak i¢in

zengin bir bilgi sunuyorlar.

2.2.1.2. V-loglar:

Kullanicilar siirekli olarak ¢esitli platformlara kendi ¢ektikleri veya begendikleri
videolar1 paylasiyorlar. Televizyonlara rakip niteligini tasiyan v-loglar; maliyeti, hiz1 ve
cesitliligi agisindan televizyondan daha etkin hale gelmektedir. Dergi ve gazetelerin
internet sitelerine daha fazla video dahil ediyorlar. Tablet bilgisaraylar i¢in hazirlanan

versiyonlarinda, icerikler televizyon gibi canli ve hareketli formatlarla sunuluyor.

V-loglar yani video bloglar yayginlastik¢a ona alternatif televizyon kanallari doguyor.
Youtube, televizyonda yayinlanan programlarin, haberlerin, reklamlarin, miiziklerin ve
kullanicilarin kendisinin olusturdugu videolarin yiiklenmesi ve yayinlanmasi ile

cesitleniyor, zenginlesiyor.

V-loglarin reklam ve pazarlama diinyasinda kullanimlarmin markalara sagladigi
avantajlar (Karahasan 2012):
» Kurumlarim ve markalarin iiriin tanitimlarin1 gergeklestirmek igin ¢ektikleri
videolar marka bilinirligini arttirmak i¢in birebir.
» Videolarn altina yazilacak yorumlar miisterinin diisiincelerini aninda
Ogrenebilme imkan1 sunuyor. Ayrica yine yorum kismindan miisterilerle

kurulacak iletisim markanizi miisteri goziinde daha sicak hale getirecektir.
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» Televizyon reklamlarina harcanan tonlarca paranin aksine ¢ok diistik biitcelerle
cekilecek videolar sosyal aglar sayesinde milyonlarca kisiye ulagsma etkisine
sahip.

» Belli kategorilerde ve tarzlarda tasnif edilmis vloglarin olmasi tiiketicinin zaten

cok sevdigi videolara zahmetsizce ulagsmasini saglayacaktir.

» Youtube ve Vimeo gibi en popiiler video paylasim sitelerine gondereceginiz
videolarin sevilmesi ile ¢ok kisa siirede binlerce kisinin sosyal aginda videonuz
paylasilabilir. Olusacak viral etki markanizin baska higbir reklam kampanyasinin

yapamayacagi sekilde duyulmasini ve sevilmesini saglar.

2.2.2. Medya Paylasim Siteleri:

Internetle birlikte insanlar ellerindeki malzemeleri birbirleriyle paylasmaya basladilar.
Boylece ¢esitli kisitlama ve yasalara aykir1 kosullarda ortaya ¢ikarken, insanlar bu

paylasimlarindan vazgegmediler.

Flickr, Pinterest gibi ortamlar dev fotograf albiimlerine; Youtube ve benzeri siteler TV
kanallarina doniistii. Wikipedia da oldugu gibi kitlelerin birlikte yarattigi sitelerin igerigi

hizla gelismeye devam ediyor (Karahasan 2012).

Medya paylasim siteleri, markalar i¢in genis bir hareket alan1 sunuyor. Sirketlerinde
kullanicilar gibi istedikleri malzemeyi yaymlama imkanlar1 var. Fakat onlarinda bu

ortamda renkli, hareketli olup, aradan kaybolmamalar1 gerekiyor. Miicadele eden sirket
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tavirlarini birakip, insanlara eglence sunarak, hos vakit gecirtmeyi diisiinmelidirler.

2.2.3. Forumlar ve Tastisma Siteleri:

Internetin ilk yillarinda ortaya ¢ikan bu platformlar, sosyal aglarin onciisii
niteligindeydi. Gliniimiizde etkisi gittik¢e azalan formlar, 6nemli konular ve sorularda
etkilesimsel olarak genis ¢evrelere yayiliyorlar. Groups-google.com gibi ¢ogu insanin
iiye oldugu, yorumlar, e-postalar ve aninda sohbet ortamiyla, herkesin kendi goriislerini
ortaya koydugu bu platformlar; kurum yoneticilerine giindemi yakindan takip etmeye

olanak saglar (Monitera).

2.2.4. Sosyal Etiketleme:

Internetteki kullanicilarin, dolasirken begendikleri web sitelerini, resimleri, videolar:
etiketliyorlar. Bu etiketlemeler ¢ogaldikga gesitli siniflandirmalar olusuyor. Digg, Reddit
gibi yapilar, kullanicilarin ortak hafizasi olarak gelistiriliyor. Bu tiir depolarda bekletip,
sakladiklari bilgileri geri dontip bulma sansini elde ediyorlar. Etiketleme sistemi

oylamayla calistyor ve gruplar oyladikga, girisler de o oranda artiyor.

2.2.5. Podcast:

ITunes' in diinyaya armagan ettigi bu format, kendi radyo istasyonunu veya Tv kanalin
kurmak isteyen herkesin hizmetindedir. Kullanicilar diledikleri yayin1 izleyebilecekleri
gibi kendileri i¢in poscard agma imkanina sahiplerdir. Programi iTunes' ten indirmek

yeterlidir. Podcast' ler, sirket i¢i iletisimler, egitim malzemelerinin dagilimi i¢in ideal bir
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kanal niteligini tasir.

2.2.6. Oyunlar:

Internetin ilk zamanlarindan bugiine herkesin kendine gére uyumlu bir oyun programi
vardir. Bir ¢ok insan diinyanin ¢esitli yerlerindeki insanlarla tavla, satrang i¢in kendisine
oyun arkadaslar1 buldu. 11k dénemlerinde sadece genglerin veya ¢ocuklarin eglencesi
olarak diisiliniilen oyunlar, zamanla giderek genisleyerek tiim yas kategorisindeki
insanlar bir araya getiren platform halini aldi. Oyun oynamak, birgok tiiketici tarafindan
Tv izleme, sinemaya gitmekten daha zevkli bir eglence araci olmustur. Amerika' daki bir
aragtirmaya gore 2002' de oyun satislar1 10,3 milyar $' 1 bulmustur. Bu yine ayn yillarda
Hollywood listelerinin ayn1 yilki 9,37 milyar $' inin iistiinde bir rakamdir. Tiim bunlarin
yaninda, ¢evirimici internet oyun siteleri sadece Nisan 2002' de Amerika' da 28 milyon

kiginin ziyaretine ugramistir (Wegert 2003).

2.2.7. Goriis - Degerlendirme Siteleri:

Kullanicilarm istedikleri her seye puan verebilecegi, degerlendirme yaptigi ortamdaki
bilgilerin degerleri ¢ok yiiksektir. Degerlendirmeler, e-ticaret siteleri icin vazgecilmez
bir unsurdur. Bunun yaninda, insanlarin sadece degerlendirme isine odaklanmis
platformlarda vardir. Bunlar; epinions.com, reviewcentre.com gibi sitelerdir. E-ticaret

siteleri icin Onem tasiyan bu degerlendirmeler, sirketler i¢in de ¢ok 6nemlidir.
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2.2.8. Sosyal Aglar:

Bireylerin internet lizerinde toplum yasami i¢cinde kendilerini tanimlayarak, ayn1
kiiltiirel seviyesinde rahatlikla anlasabilecekleri insanlara internet iletisim metotlari ile
iletisime gegmek icin insanlarin yarattig1 sanal ortamdaki sosyal iletisim kurmaya

yarayan aglara 'sosyal aglar' denmektedir (Telekominternet).

Internet kullanicilarinin birbirleriyle tanigmast, irtibata gegmesi, icerik paylasiminda
bulunmasi, tartisma ortami olusturmasi ve ortak ilgi alanlarindaki kisilerin bir araya
gelebilecegi gruplar olusturulmasi amaciyla olusturulan internet siteleri sosyal aglar
olarak tanimlanmaktadirlar (Kurumsalhaberler). Kisilerin kendi diisiincelerini
paylastiklari, marka ve kurumlarin kisilerin yorumlarina cevap verip, miisterilerinin
istekleri dogrultusunda hizmet sunduklari sosyal medya, iletisim sekli basta olmak iizere
reklam ve pazarlama algisinida degistirmektedir. Sosyal aglar, bireylere kendilerini ifade
etme firsati sunmaktadir. Ayrica onlara bir iligkiler zinciri kurarak, bir gruba ait olma
duygusunu gelistiriyor. Olusturulan etkin alanlar sayesinde, tiiketiciler sevdigi yada
yakin buldugu markalarin elgiligini yapmaktadir. Sevmedikleri markalar ise diigman
ilan ederek, genis kitleleri harekete gecirmektedirler. Bunun i¢in kurumsal markalarin,

sosyal aglarda ki imajimi dogru yonetmek gerekmektedir.

Reklamverenlerin bir kismi, sosyal aglarda etkin olmay1 Facebook veya Twitter' da
sayfa sahibi olmak gibi tek boyuta indirgemektedirler. Kisa donemli taktiklerle ve
donemsel promosyon duyurulariyla ilerledikleri i¢inde esas olan marka kimligine yani
marka imajina katki saglamak konusunda eksik kalmaktadirlar.

37



Kurumsal markalarin internet dncesindeki ulagilmaz kimligi internet sonrasinda
kendilerini konumlandirmalarinda yasadiklar1 sikintilar1 beraberinde getirmektedir. Bir
markanin yazili ve gorsel medyada haklarinda sdylenenleri bilmedigi i¢in olusturduklar
imajlar1, sosyal medyadaki ylizii ile gercekligi beraberinde getirmistir. Sosyal medyada
olusturulan kurumsal marka imaj1, markanin es deger paydasina en degerli katkiy1
saglamaktadir. Tiirkiye’ de ki kurumsal markalarin sosyal medya iizerindeki imajlari,

giliniimiizde markaya saglanan en degerli katkidir.

Sosyal aglar, her giine yeniden baslayan bir platformdur. Tiiketici veya hedef kitleler
her giin marka sayfasina ¢gekmek, igeriklerini okutmak, videolarini izleyip, paylagmasini
ve markayla bir iletisim i¢inde kalmasini saglanmasi gerekmektedir. Digital diinyanin en
Oonemli yerini olusturan sosyal aglar, nemini siirekli arttirarak hayatimizda yer
almaktadir. Facebook, twitter gibi yasantimizi paylastigimiz alanlar giin gectikge yeni
aglarida bizlere sunmaktadir. Kurumsal markalar, sosyal aglarda sirketleri hakkinda
insanlarin ne diisiindiigiine kolayca ulasabilirler ve bu hizmetide olduk¢ada diisiik

maliyetlerle gergeklestirirler.

Sirketlerin, bu ortamlari stratejik bir bakis agisiyla, sabirli ve diizenli bir sekilde
yonetmesi gerekmektedir. Dogru adimlarla ve iizerine ¢ok diisiiniilerek yonetilmesi
gereken bu alanlar; sirketlerin markasini insanlara dogru anlatabilmesi ve potansiyel
misterileriyle daha samimi bir ortam gelistirmesi adina 6nemli bir yer tutabilmektedir.
Sosyal aglarda sevilen bir kimlik yaratabilmenin yolu, ger¢ek yasamda da oldugu gibi

davranmaktan gegmektedir. Insanlar, kurumsal markalari iiriin veya hizmetlerinden
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once, kendisi oldugu i¢in sevmeyi saglamalidirlar.

Sourn P Kisemsnd via lasicompany com

SOCIAL MEDIA SITE USERS COMPARED

Google+
235 million
(active users)

Facebook

1hillion
(active users)
Twitter
200+ million
(active users)

@

Pime!e§!
10.4 million Linkedin
oo 160 million

(active users)

Sekil 6: Sosyal Medya Siteleri Kullanima.

2.2.8.1. Sosyal Aglar Tarihine Bakis

Sosyal aglarin tarihi, iletisim sekillerinin ne zaman basladigi seklinde

degerlendirilebilir (1Sosyalmedya Ajansi).

1971 yilinda ilk e-mail gonderimi gergeklestirilmistir. 1994 yilinda ise ilk sosyal

network sitesi olan Geocities bulunmustur. Kullanicilarin kendine 6zgili web sitelerini

tasarladiklari bir sistemdir. Kullanicilarin benzer ilgilerde bulunan kisilerle, bunlari

paylasmak iizerine igerik yayilayabilecekleri Theglobe.com hayata ge¢mistir. Insanlara
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ilk kez gercek diinyadan arkadas edinme firsat1 sunan Friendster, 2002 yillariin ilk

ceyreginde ii¢ milyon kisi tarafindan kullanilmistir.

Myspace 2003 yilinda hayatimiza girmistir. Facebook 2004 yilinda uygulanmaya
baslanmustir. Twitter ise 2006 yilinda Jack Dorsey, Biz Stone, Evan Williams tarafindan

kurulmustur.

Sosyal Yeni Dunya (ve buylmeye devam ediyor...)
Tum dijital diinya artik Facebook sosyal baskent! Mobil tamamen sosyallesti!
sosyal!
@ tripadvisor L = —— )
: e | peop'éi'
™ recent a ® what’s new
= por S § " Y :
- = QF‘*E‘!W &
f o = W Fe N s A B
: ffim = % = RGO a
” = g Fooa o
o q - i o -
e == = e =
: 25% dijitalde i 80% Amerika'da en i
: sosyalmedyada i buyuk portallarinin : L )
: vakitharcama i sosyal eklentiye sahip Fb en bayuk mobil
. YUZdeS i oranlarinytzdesi ; site.
: 80% internet ~50% Amerikali 5 T
i kullanicilarin sosyal kullanicilarin aktif : Yiklenen en popller
i medya hesabi olanlarin kullanim yuzdesi  : i uygulamalar sosyal
: yuzdesi (~25% her gun i i olanlar.
PR - kullaniyor) :
. eticaret g . Cihazve
i deneyimitamamen Portallerin trafik : : uygulamalarla
i sosyallesiyor kaynagindailk : : yapilansosyal
: sirada. ¢ baglantilar

Sekil 7: Sosyal Yeni Diinya

Giiniimiizdeki kurumsal markalarin dncelikli olarak kullandiklar1 sosyal aglar; Twitter

ve Facebook olarak goriinmektedir. Yogun olarak kullanilan bu aglari inceleyelim.
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2.2.8.2. Facebook

4 Subat 2004 tarihinde Harvard Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan
kurulan facebook, 6ncelikle Harvard dgrencileri i¢in kurulmustu. ilk sene igerisinde
de; A.B.D. tiim okullar facebook' un aginda mevcuttu. Uyeler dnceleri sadece s6z
konusu okulun e-posta adresiyle iiye olabiliyordu. Daha sonrasinda da ag i¢ine liseler ve
baz1 biiyiik sirketler de katildi. 11 Eyliil 2006 tarihinde ise facebook tiim e-mail
adreslerine, bazi yas sinirlandirmalartyla agildi. Kullanicilar diledikleri aglara, liseleri,
calisma yerleri ya da yasadig yerler itibariyla katilim gosterebilmekteydiler

(FacebookNedir).

Belirlenen raporlara gére, Diinya' da 1 milyar facebook kullanicis1 bulunmaktadir.
Socialbakers' e gore; Tiirkiye' de 32 milyon facebook kullanicisi bulunmaktadir ve
Tiirkiye' de internet kullanicilarinin facebook kullanma oran1 %89.28' tir. Facebook
kullanicilarinin cinsiyet dagilimi ise; %63 Erkek, %37 Kadimn' dir. Yas gruplarina gore
ise facebook kullanim orani; %34’ liik kesim 18-24 yas arasinda, %29' luk kesim ise 25-
34 aras1 yas grubundadir. Bu yas grubundaki insanlarin i diinyasinda da hakimiyeti goz
oniinde tutuldugunda, facebook kurumsal markalarin kendi imajlarini
olusturabilecekleri, yiiriitebilecekleri ve siirdiirebilecekleri bir ag olarak etkili

kullanilmalidir.

Sosyal aglar, kurumsal markalarlarin potansiyel hedef kitlesi ile en yakin oldugu,
iletisimi en yakin kurdugu platformdur. Markalar, Facebook' ta belirledigi hedef kitle
kriterlerine ve belirledigi alan ¢ercevesinde, mesajlarint sunabilmektedir. Kurumsal
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markalarin imajlarini olusturmak veya yonetmek igin Facebook' ta, kurumuna ait kimligi

tasiyarak, hem gorsel hemde igsel olarak ,6zgiin ve yenilik¢i olmalar1 gerekmektedir.

4 Tt s o . Sl
o e 3

'A(G *g.”‘“" 1L !{b‘

" NIXE
FOOTBALL
- Nike Football

Sekil 8: Yaratic1 Facebook Kapaklari

Kurumsal markalarin, Facebook' taki imajlarini yansitabilmeleri i¢in, yenilik¢i veya
yaratici gorselleri sayfalarinda kullanmalidirlar. Bu sayede hedef kitlesini kendisine

daha hizli ¢ekme firsatin1 yakalayabilirler.

Kurumsal markalar, Facebook' taki imajlarin1 yaratmak yada korumak igin; hedef
kitlesinin fikrini alarak, onlart markanin bir pargasi olarak hissettirmelidirler.
Paylastiklar1 igeriklerin, kalitesi kurumsal marka i¢in ¢ok 6nem tasimaktadir. Igeriklerin,
dikkat ¢ekici olmast, kisa 6z olmasi, yazidan ¢ok gorsele dayali olup markanin igerigine

uygun olmasi 6nemlidir.
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2.2.8.3. Twitter

Twitter; 140 karakterden olusan tweet ad1 verilen internet kisa mesajlarinin
gonderildigi ve baskalarinin mesajlarinin okunabildigi bir mikro-blog servisidir.
Tirkiye' de kayitl 9.6 milyon kullanicis1 bulunmaktadir, aktif kullanici sayisi ise 6,2
milyondur. Tiirk kullanicilarinin giinliik attig1 tweet sayis1 8 milyon, saniyede atilan
tweet sayis1 92' dir. Kullanicilarin %47' si erkek, %53" ii kadindir. En fazla tweet atilan
giin Carsamabayken, en fazla tweet atilan saatlerde 22.00-23.00 arasidir. Twitter
tizerinden video paylasimlari incelendiginde ise, youtube birinci siradayken, twitcam
ikinci siradadir. Bir Twitter kullanicisinin ortalama 320 takipgisi bulunmaktadir.

Paylasilan tweetlerin %60' 1 yorum alirken, %20’ si ise RT edilmektedir (Monitera).

Twitter; her gegen giin daha karmasik hale gelen internet diinyasinda, basit bir takip
mekanizmasi saglamaktadir. Twitter sayesinde; giindemi takip edip, yeniliklerden
haberdar olup, katkida bulunup, marka yonetilmektedir. Kurumsal markalar kendileri
hakkinda sosyal medyada neler konusuldugunu takip edebilirken, ayrintili geribildirim

alabilir, bir miisteri sorunuyla ilgili proaktif ¢oziimler sunabilmektedirler.
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# Profile
1. TURKCELL (@Turkcell)
as Babylon Istanbul (@babylonistanbul)

Turkish Airlines TR (@ TK_TR)

Greenpeace Turkive (@Greenpeace_Med)

@ B B &

Yemek Tarifleri (@Yemek_Tarifleri)

5. 2. Turk Kzilay (@TurkKizilayi)

i

7. M Salon IKSV (@saloniksv)
B |5 Sanat (@issanat)

9. %, Can Yayinlan (@CanYayinlari)

10. B Garanti Bankas (@garanti)

Following

13

7m

34

395

28

426

98

2 628

Followers -

332

315

271

241

237

135

125

98

82

i7

830

344

102

607

492

945

265

034

864

963

Rating

Sekil 9: Socialbakers' a gore, Tiirk markalarinin Twitter daki siralamasi
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10, @atvspor NTV Spar 2.159.529

0P
monitera razzi

Sekil 10: Moniteranin Twitter Arastirmasi
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3. KURUMSAL MARKALARIN SOSYAL AGLARDAKI iMAJ YONETIMLERI
ICIN YAPMASI GEREKENLER VE TURKIYE' DEKIi MARKALARDAN

ORNEKLEMELER

3.1. Kurumsal Markalarin Sosyal Aglardaki imaj Yénetimleri i¢cin Yapmasi

Gerekenler

Kurumsal markalarin sosyal medyadaki imajlarini iyi bir sekilde yonlendirmeleri
oldukea giictiir. Glinlimiizde tiiketiciler, gegmisteki durumlara gére markalara daha
siipheci yaklagsmaktadirlar. Kendilerine sunulanlar1 sorgulayip, uygun gérmedikleri
durumlarda hesap soruyor, haklarini arama yoluna gidiyorlar. Kurumsal markalardan
islerini en iyi sekilde yapmalarinin yani sira, topluma karsida sosyal gorevlerinide yerine

getirmelerini onemsiyorlar.

Kurumsal markalarin sosyal aglardaki imaj yonetimi i¢in yapmasi gerekenler soyle

siralanabilir:

1. Seffaf, hizli ve yenilik¢i olmak durumundadirlar.

Kurumsal markalarin her zaman saffaf olmasi ve gevresine 6zellikle tiiketicilerine
giiven vermek durumundadirlar. Fakat bu durum sosyal aglarda dahada net olmak
zorundadir. Insanlar kapali, disariya bilgi vermeyen, gercekleri degistiren ydnetim
modellerinden hoglanmamaktadirlar. Yanlislarini dile getiren, bunlari1 kabul eden,

diizeltmeye calisan kurumlara kars1 dahada hosgoriilii davranmaktadirlar.
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Yenilikgilikte sosyal aglarda 6nemli bir faktordiir. Kullanilan gorseller de dikkat ¢ekigi

ve yaratici olup, insanlarin aklinda yer etmelidirler.

Sosyal aglarda aynen gergek yasam gibidir. Bu diinyada da diiriistliik 6nemli ve
baglayict en dnemli unsurdur. Dogrulari gizleyen, sahte davranan higbir kuruma burada
yer yoktur. Ciinkii internet diinyasinda hig birsey gizli kalmamaktadir. Kurumsal
markalarin uzun siireli zamanda hazirladiklar1 planlari, internette yayilan bir haber
sonrasinda 6zelligini kaybedip, yerine yeni bir plan ¢ikarilmak zorunda

kalmabilmektedir.

2. Kurumsal markalar oncelikle varolan imajin1 gézlemlemeli ve onun dogrultusunda

iletisim planini sekillendirmelidirler.

Cevresi tarafindan nasil algilandigini ¢6ziimleyemeyen kurumsal markalar, imajlarini
istedikleri gibi yonlendirememektedirler. insanlarm markanim hakkindaki algilarmi
anlamak adina gereken arastirmay1 yapmali ve daha sonrasinda sosyal aglarinda ki
faaliyetlerini gergeklestirmelidirler. Aksi takdirde yapacaklari faaliyetler kurum imajina
kalic1 bir katki saglamayacaktir. Mevcut imaj1 anlamak adina kiiciik, sikici olmayan
testler uygulanabilinir. Ortaya ¢ikan sonuca bagli olarak geligsmeler saglanabilinir.
Olumsuz ¢ikabilecek sonug, markalarin sahibinin miisteriler oldugunun 6nemini
arttirmaktadir. Yapilan mevcut imajin analizi, bir kurumun gelecek planlarinm
yonlendirmesinde 6nemli bir unsurdur. Gelecekte planlanan hedefleri gercekei bir

yaklasim ile bakilmali ve uygun yonlendirmeler yapilmalidir.
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3. Yapilan yada planlanan eylemlerin birbirleri ve genel yasamin dongiilerine uyum

saglamasi gerekmektedir.

Sosyal aglarda yapilan eylemlerin birbirini tamamlamasi ve sikict olmamasi onemlidir.
Birbiri ile ortlismeyen etkinlikler kurumlarin sagladig1 yada planladigi imaja koti
sansima getirmektedir. Kurumun saglam iletisim kurmasinin en 6énemli unsuru, kendisnii
sevdirebilecek bir durusunun olmasidir. Cevresine karsi durusunu ve sorumluluklarini
gerceklestiren ve bunu dogru ileten kurumlarin gerceklestirdikleri pazarlamalarda
gercekei olarak algilanip, ilgi uyandirmaktadir. Kurumlarin imajlarini iyi yonlendirmesi
durusunun net olmasi ve bununla beraber yaptig1 etkinliklerinde birbiri ile uyum i¢inde

olmasi1 gerekmektedir.

4. Kurumlar1 izleyen insanlarin goriislerine 6nem vermek.

Sosyal aglarin en dnemli yan1 kurumlarin normalde ulagsamayacaklar: bilgilere
dogrudan ulagmalaridir. Cevrelerinde, hakkinda neler konusuldugunu, hangi yonlerinin
zay1f kaldiginin, hangi yonlerinin gii¢lii oldugu bilgilerini dogrudan insanlarin
kendilerinden 6grenebilmektedirler. Ve bunu hizli bir sekilde saglamaktadirlar. Bu

sayede de kendi tutum veya davraniglarini degistirebilmektedirler.

5. Olasi krizler i¢in 6ncesinden 6nlem almali, kriz aninda sakin ve yapici olmalidirlar.

Sosyal aglar anlik olarak degisebilen bir platform oldugu icin yasanabilecek kurumsal
iletisim kesintisi marka i¢in kriz ortamini1 dogurabilir. Yasanan kiigiik bir hata bile

milyarlaca kiginin online oldugu bir platformda telafisi zor durumlar yasatabilmektedir.
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Sosyal aglardaki krizleri 6nleyebilmek ve ¢ikan krizleri atlatabilmek i¢in, kurumsal

markalarin bu anlamda egitim almasi gerekmektedir.

Kriz yonetiminin en iyisi, krizin ¢ikmasin1 6nlemektir. Bunun i¢in kurumlarin
algilarinin her zaman agik olmasi; ortaklari, ¢alisanlar1 veya da miisterilerinin goriislerini
zaman zaman almalidirlar. Algilarinin her zaman agik olmasi, medyada neler
yasandigini, rakiplerin neler yaptigini, sektoriin gelisimini analiz etmelerini

saglamaktadir.

Bir kriz yasandiginda ise; sakin bir sekilde konuyu ele alip, sorunu ¢dziimleyip, dogru

iletisim kurmak icin gerekli olan bilgileri toplamak gerekmektedir.

Buzz' in yaraticisi Emanuel Rosen' e gore olumsuz sdylentiler bagladiginda yapilmasi

gerekenler sOyledir:

Once kurumunuza bakimn. Ik tepkiniz onlarla tartismak olmamal.

Sirketler savunmaya gegcmemeli.

>

>

» Bekle ve gor; hakli m1 degil mi?

» Sonra onunla iletisim kurarak 'experience-based promoter' haline getirebilirsin.
» Yanlislarsa, onlara bilgileri veriler halinde verin, dogrulart yazin.

>

Bu kisinin fikir 6nderligi, 6nemli bir agin baglanti noktasinda bulunuyorsa, onu

kazanmaniz ¢ok 6nemli olabilir.

v

Hakliysa, durumu diizeltin. Saklamaya ¢aligsmayin.

» Itiraf edin.
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> Insanlar uzun vadede affedici olurlar (Rosen 2009).
6. Kurumsal markalarin sosyal aglardaki konusma dili, giinliik konusma gibi olmalidir.

Kurumsal markalar, samimiyete dayali olan sosyal aglarda; kisa, yansiz, soguk ve
mesafeli olmayan, net konugma dilini tercih etmelidirler. Kurumlara ulasmak isteyen
insanlara acik olmak, ulagabilecekleri iletisim kanallarin1 vermeleri gerekmektedir.
Kuruma gelen her tiirlii goriisii, sikayeti, sorular1 degerlendirmeye almali, onlara hizli

ve samimi bir dille doniis yapmalidirlar.

7. Kurumlarin sosyal aglarda olmasi yetmez, gergeklestirecegi faaliyetlerle insanlara

ulagmasi1 gerekmektedir.

Sosyal aglar her giin yeniden baslayan giinler gibidir; canli, dinamiktir. iletisimi her
zaman kurmak ve canli tutmak gerekmektedir. Gergek hayatta bir giin iletisim kurdunuz
diye ertesi giin konusmamak gibi bir kavram yoktur. Sosyal aglarda boyledir.
[letisiminizi her giin kurmaniz hatta iletisim kurdugunuz kitlenizi genisletmeniz
gerekmektedir. Bunun i¢in insanlara ulasabilecek faaliyetlerde bulunmak, onlara

ulasmak adina 6nemlidir.

3.2. Tiirkiye' deki Markalardan Orneklemeler:

Markalarin Facebook' ta ve Twitter' da ki imaj yonetimlerini incelemek adina, farkli
segmentteki markalardan; Turkcell, Tiirkish Airlines, Garanti ve Ulker markalarini ele

aldim.
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3.2.1. Kurumsal Markalarin Facebook Kullanimini Orneklemeleri:

3.2.1.1. Turkcell-Facebook

Socialbakers' a gore Facebook' ta en yiiksek takipgisi olan marka Turkcell' dir. Hedef
kitlesi genis olan marka, her segmentteki takipgilerine ulasmay1 hedeflemektedir. Bunun
icinde ulasmak istedigi hedef kitlesinin hangi sosyal agi1 kullandigini belirleyerek,

Kitleye uygun mecray1 segmektedir.

Facebook' taki hesabini ve faaliyetlerini inceledigim kurumsal marka, takipgileriyle
etkilesimi seffaf bir sekilde kurmaktadir. Sosyal aglardaki konusma dili; sade ve giinliik
konusma seklindedir. Bu sayede iletisim kurduklar kisilerle, yakindan ve samimi bir
diyalog yakalamaktadirlar. Kurumsal marka imajini olumlu yonendirmek igin
takipgilerinin goriislerine onem vermektedir. Kullanicilarindan gelen sikayet, soru veya
onerilerine hizli cevap vererek aralarinbaki bagi giiglendirmektedir. Facebook' ta
gerceklesen tiim yenilikleri uygulayan kurumsal marka, bir ¢ok yenilikleri kendi imajina

katki saglamakta kullanmustir.
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Hayat paylasinca gizel.

Turkeell | 5 Begen | | % v |
2.520.348 kisi bedendi * 35.898 kisi hakkinda konusuyor * 2.078 kisi buradayd:

Telekomiinikasyon
- Turkcell
Hoaugaysancalis . AkillilKadinlar |0NLINE [6~]
e Kulubu SLEMLER e

Hakkinda - Bir Duzenleme Oner Fotodraflar Akilli Kadinlar Kulibt  Turkcell Webmesaj Online Islemler

Sekil 11: Turkcell Facebook Sayfasi Gorseli

Turkcell kendi sayfasida sik¢a kampanya duyurularini paylasmaktadir. Kendi
biinyesinde ¢alistigi paket, kampanyalar gibi bir ¢ok duyuruyu giincel olarak insanlara
iletmektedir. imajin1 yenilik¢i olarak belirleyen kurum, sosyal aglarda olduk¢a yogun

iletisim yapmakta ve kendini insanlarin goziinde 6n planda tutmaya ¢alismaktadir.
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Facebook Pages in Turkey

SOCIALBAKERS SOCIAL MEDIA REPORT

FEBRUARY 2013

L 32 MILLION

TOTAL NUMBER OF FACEBOOK USERS IN TURKEY

Top 10 Facebook Brands by Number of Local Fans

Fans NEW

1 + Turkeell 2478127 2334786 | 942%
2 avea Avea 2 037 554 1966205 ' 96.5%
3 ?@ Volkswagen Turkiye 1985733 1927216 / 971 %
4 d Nokia Turkiye 1714 887 1671140 ' 974 %
5 g Garanti Bankasi 1324 520 1295999 / 978 %

Sekil 12: Socialbakers' a gore, Facebook' taki Kullanicilarina Cevap Veren Markalar

Siralamasi.

Socialbakers' a gore Facebook' ta; Turkcell sayfasi, kullanicilarindan gelen sorulara
cevap verme orani olarakta yine 1.sirada yer almaktadir. Bu raporlamada kurumun

insanlara giiven veren imajini olusturmasinda 6nemli bir unsurdur.
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3.2.1.2. Turkish Airlines-Facebook

Turkish Airlines 8 Temmuz 2010 yilinda Facebook' a katilmistir. Socialbakers' a gore
Facebook' ta takipgi siralarasina gore 3. sirada yer alan kurumsal marka, seffaf ve
gercekei yaklagimiyla bunu saglamaktadir. Kurumun ciddi durusuna karsin, sosyal
aglarda kullandig: dili oldukga sade ve giinliik konugsma dilidir. Takipgilerinin
yorumlarini veya paylastig1 resimleri kendi duvarinda yayinlanmasina izin veren kurum,
bu konuda oldukga seffaftir. Kampanyalardan yada duyurulardan daha ¢ok kendi imajina
katki saglamay1 sikga tercih eden kurum, bu konuda marka ismini ve giivenini 6ncelikli

faktor olarak tutmustur.

-

~ §.FLY WITH THE BEST:;

A STAR ALLIANCE MEMBER ' 7

/é“"?f Rines 8

Best Avrlme

@VE urope’sf

Turkish Airlines | & Begen | | Mesaj % v |

1.722.264 kisi begendi * 60.413 kisi hakkinda konuguyor

Seyahat/Hobi
Welcome to official Facebook page of Turkish Airlines. - ruesecsesen(

Miles&Smiles

""""" v.turkishairlines.com %

Fotodraflar Miles&Smiles Saylemesi Zor Sehirler  Begenenler

Hord 1o 59y, ! =
Easy o fiyt l[:f‘ 1!7M 2

Hakkinda - Bir Diizenleme Oner

Sekil 13: Turkish Airlines Facebook Sayfasi Gorseli
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Kurumsal markanin sayfalarinda kullandiklar1 gorseller, iletisim planini yansitmakta ve
biitiinliik saglamaktadir. Kobi ve Messi ile gergeklestirilen reklam kampanyalari
stiresince bu gorselleri kullanarak, insanlarin zihninde bu reklam filmini

vurgulamaktadirlar.

Socialbakers' a gore Facebook' ta; Turkish Airlines sayfasi, kullanicilarindan gelen
sorulara cevap verme orani olarak 5.sirada yer almaktadir. Kurumsal markanin
takipgilerine sagladigi bu 6zellik, takipgileriyle arasinda samimi diyalogun olusmasini

gelistirmektedir.

3.2.1.3. Garanti Bankasi-Facebook

Sosyal aglar1 2008 yilinda kullanmaya baglayan Garanti Bankasi, su anda kullandig1
sosyal aglarda en ¢ok takipcisi olan bankalarin baginda gelir. Garanti Bankasi, bankalar
arasinda sosyal aglari en etkin kullanan kurumsal markalardan biridir. Bankacilik
faaliyetleri diginda gerceklestirdigi etkinlik veya sosyal sorumluluk projelerini
sayfasinda duyurmaktadir. Miisterileriyle diyalog i¢indedir, onlardan gelen sorulara hizli
doniis saglamaktadir. Fakat bankacilik sektoriiniin kurumsal agirligini konusma dilinde

yansitmaktadir.

Monitera' nin yapmis oldugu arastirmaya gore; Garanti Bankasi' nin online
mecralardaki konusma durumunu incelendiginde, negatif konusmalarin cogunun

strastyla marka-kurumsal, bankacilik hizmetleri, miisteri hizmetleri ve kredi kartlari ile
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ilgili oldugunu saptamiglardir. Marka kurumsal ile ilgili negatif igeriklerin biiyiik
cogunlugunun da Twitter lizerinden geldigini gérmiislerdir. Bankacilik hizmetleri ile
ilgili negatif i¢eriklerin cogunun ise sikayetvar.com'dan gelen 'hesap isletim iicreti'
sikayetleri olusturmustur. Notr igerikler sirasiyla marka kurumsal, kampanya, kurum
sOzciisii ve etkinliklerle ilgilidir. Marka kurumsal ile ilgili konugmalarin ¢ogu haber

sitelerinden ve Twitter'dan, kampanya igerikleri ise Facebook iizerinden gelmistir.

Garanti LINK ile firsatlar

ARBY’S®’de devam ediyor!

Qarantl Garanti Bankasi | & Begen | | % = |

1.347.119 kisi bedendi - 10.822 kisi hakkinda konusuyor - 19.338 kisi buradaydi

Banka/Finansal Kurulus gezisitesi.comdan
Garanti Bankasi resmi Facebook sayfasina hosgeldiniz! bk

Garanti hakkindaki tiim haberleri, kampanyalan ve —
yenilikleri sayfamizdan tzkip edebilirsiniz. v
b e e S =

Hakkinda - Bir Diizenleme Oner Fotodraflar Garant Link Garanti'ye Sor Garanti Kredi

Sekil 14: Garanti Bankas1 Facebook Sayfasit Gorseli

Garanti Bankasi Subesiz Bankacilik Birim Miidiirii Barbaros Uygun sosyal medya
stratejilerini agiklarken her platformun farkli 6zellikleri ile 6n plana ¢iktigina dikkat

cekiyor ve “Cok fazla kullaniciya sahip Facebook’tan, mesajlarimiz1 farkli formatlarda
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rahatlikla verebiliyoruz ve degisik kampanyalar yapabiliyoruz. Bu da, kampanya ve
bilgilendirme mesajlarini detayl bir sekilde iletmemize, yeni reklam videolarini hizli bir
sekilde yaymamiza olanak sagliyor. Twitter ise kullanici yorumlarini daha kolay takip

etmemizi sagliyor” diyor (monitera.com).

3.2.1.4. Ulker-Facebook

Ulker facebook sayfasi, kurum imajimi taze tutmak adma aktif olarak kullanilmaktadir.
Fakat kurumsal marka kimliginin agir ve kuralci yapisi nedeniyle marka kullanicilari ile
iletisim kurmakta oldukga temkinli ve agir adimlar atmaktaydi. Bu tavrin1 zamanla hizl
olarak agan marka iletisimini hizlandirmistir. Sayfalarinda yaratici ve markalariyla

iligkili gorseller kulanmiglardir.
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GORER,
A

Ulker | & Befen | | Mesaj # ¥ |

1.146.357 kisi begendi - 10.617 kisi hakkinda konusuyor

Yemek/Icecek
69 yildir hayath mutlu kilan anlar igin galisiyoruz.

Her giin UK ER]

birlikte mutlu MOSTER

iLETISIM
MERKEZI

pBODONGy

T Rapl e binlerce an!

Lol s

i

Hakkinda - Bir Diizenleme Oner Fotograflar Videolar Mutiu Binlerce An Ulker MiM

Sekil 15: Ulker Facebook Sayfas1 Gorseli

Socialbakers' in Aralik ay1 2012 raporlarma gére Facebook' ta; Ulker gikolatali gofret
sayfasi en yiiksek etkilesimi yaratan iletilere sahip markalar sayfalari siralamasinda 6n

siralardan yer almaktadir.
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ks kolatal fire
H SacGhioral Goteol PRow 3 Most Popular Post

Hangi Ulker Gikolatali Gofret farkhi? Bulabilir misin? :) EMB Total Interactions

B8ag -
BEEE -
888 ---

ama % Engagement Rate

Sekil 16: Ulker Cikolatali Gofret Iletisi

Kurumsal markanin Facebook hesabi incelendiginde son zamanda yayinladig: bir ¢ok
igerigin, test niteliginde insanlara sorular icerdigi goriilmektedir. Kurumsal marka
insanlarla diyalogunu siirdiirebilmek ve imaj yonetimini degerlendirmek adina bu tiir

uygulamalara yer vermektedir.

Ulker Gikolata
& Ulker Cikolata keyfine haftada kag kez variyorsun?

1
Sayamayacak
kadar /

cok ;
L/ /Hafta sonlari

O'nsuz gegmez!

Arada bir akhma

geldlkge

Sekil 17: Ulker Facebook Duyurusu Sekil

59



3.2.2. Kurumsal Markalarin Twitter Kullanimini1 Orneklemeleri:

3.2.2.1. Turkcell-Twitter

Tiirkiye Twitter' da da en ¢ok takipgiye sahip olan marka Turkcell' dir. Turkeell,
Tiirkiye Twitter' inda promoted account ve promoted tweet uygulamalarini kullanan ilk
markadir. Bir ¢ok sosyal mecranin faaliyetlerini ilk deneyimleyenlerden olan kurumsal

marka, bu konuda imajin1 yenilik¢i olarak yonlendirmektedir.

Tweetler

Hayat

Takipcileri
Paylasinca | Hes i TURKCELL @

G U ze l. Listeler 7 @Turkcell

Haberler, gelismeler ve surprizier icin bizi takip edin. Hayat paylasinca
giizel.
http:/iwww. turkcell.com.tr

® s

6 turkcell.com.tr ) ] : 332.858

A~ W Takip et

A TWEET TAKIP EDILEN TAKIPCI

{ f facebook.com/Turkcell 2 DR >

N twitter.com/Turkcell e 'l ‘ Takip ettikleri

’ twitter.com/TurkcellHizmet 3 Turkcell TV & @TurkeellTv A~ W Takipet
ol  youtube.com/Turkcell ) )

Ucretsiz Gye olmak icin PROF yazip 2222'ye
sms gonderin.

% ProfesyonellerKulubu & @Frofesyoneller A~ W Takip et

Kimi takip etmeli - Yenile - Tumind gdster

Sekil 18: Turkcell Twitter Hesab1 Gorseli
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twitterY o

Your Tweets 113

Following s2 Foliowers 82

EEHLAY] =ameN

Timeline
Who to follow - refresh s gnctrkell et
‘Iﬁ gnetrkell gnctricc] - Follow W Yeni GengPlus tarifeyle 10 saniyeye kadar konugmalar Ucretsiz
; : < Ustelik her ydne konugmanin 5 dakikas: sadece 50 kurug!
- ahmethc y vEBkFe
4.

I R I orayegin

L™, csertoglu

Sekil 19: Turkcell Promoted Tweet Uygulamasi

Geneline bakildiginda, kisisel baglarin paylasildigi bu sosyal ag da kisilerin lowe
markalari, icerik paylasiminda 6n plandadir. Insanlar samimi buldugu ve kendine deger
verildigini hissettigi kurumlarin paylasimlarina katkida bulunmakta ve kurumlarin
gerceklestirdigi ¢alismalara katki saglamakta, onlar1 takip etmektedirler. Twitter' da da
faaliyetlerini siirdiiren Turkcell, takipgilerinden gelen sorulara bu agda da hizli doniis
saglayabilmektedirler. iletisim dili diyalogu siirdiirmek adina samimiyete ve sadelige
dayalidir. Twitter sayfasinda kullandig1 gorsel, diger aglarla kullandiginla uyum

saglamaktadir.

Twitterda kurumsal markalarin paylastigi tweetlerin kullanicilari tarafinda da
paylasilmasi 6nemlidir. Bu sayede tweetler daha hizli yayilarak, potansiyel hedef
kitlenin de ilgisini ¢ekebilmektedir. Bu paylagimin kurumun imajma olumlu yonde

katkis1 bulunmaktadir.

Turkcell’in en ¢ok retweet edilen tweetleri arasinda retweet kampanyasi, Neset Ertas
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SMS kampanyasi 6ziir mesaji ve Serdar Kuzuloglu blog duyurusu bulunmaktadir.

TURKCELL

Bu mesaji RT eden her 25. Kisiye Super Final maclannin tamamini
izleyebilecegi 3G canli maglarla Lig TV'li #TurkcellTVplus hediye! (5
Kisi)
Collapse 4 Reply t3 Retweet X Fa

erweers BIEE Y«

Bugiin kaybettigimiz halk ozamimiz Neset Ertagileilgili
CalarkenDinlet servisi tarafindan génderilen SMS icin
Oziir dileriz.

X | &

48
641 R " EB™ g
™5 88K

Serdar Kuzuloglu Cannes Festivali'ni sizin icin yakindan
izliyor, #cannesnotlari’'ni http://t.co/pLexdIfG'da
paylagiyor! @mserdark

X «

* EFAN0AS0

Sekil 20: Turkcell Retweet Kampanyalar1 Gorseli

Turkcell' in en ¢ok retweet edilen tweetlerine bakildiginda; ilk tweetin bir kampanya
icerigi oldugunu gérmekteyiz. insanlar1 etkilesime sokmak ve onlari heyecanlandirmak
marka imajina olumlu bir katk: saglamaktadir. Bir diger tweet icerigi ise; markanin
yapmis oldugu hatanin farkinda olup, bunu saklamak yerine insanlardan 6ziir dilemesi,
onu dogabilecek kriz ortamindan kurtararak, ona samimi bir imaj saglamaktadir. En son
tweet icerigi ise; etkinligi haber vermektedir. Sosyal aglarda bu tiir yapilan faaliyetler,
markanin canli oldugu ve dinamiklerden haberdar etmesi ile takip¢i sayisini o randa

etkilemektedir.
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3.2.2.2. Turkish Airlines-Twitter

Twitterda aktif olan diger markada Tiirk Hava Yollar1' dir. 271.117 takipgisi ile Turkish

Airlines 3. sirada yer almaktadir.

Tweetler > & Europe’s
@ Best Airline

S Takip ettikleri
W«f! I:Jn'{'l(rﬁg O) Takipcileri
FLY WITH THE BEST} ...

A STAR ALLIANCE MEMBER .2~

Favoriler

Listeler
Tark Hava Yolla ler kanal.

Turkish Airlines TR kullanicisina Istanbul - hﬂp:JMww.tun(ishainin&s.com

Tweetle

Facebook.com/turkishairlines
Youtube.com/turkishairlines

Be : il
e plus.google.com/+TurkishAirlines

2.976 ;it I ;27,1‘?117 A~ W Takipet
1
Tweet

pMll Turkish Airlines TR @ 7K_TR 18 Mart
» Canakkale'nin daimi koruyuculan sehitierimizin ruhlan sad olsun

pic twitter com/GQzepBCZ2t
Fotografi gruntile

p8ll Turkish Airlines TR 2 TK_TR 17 Mart
» isvec'e resmi ziyarette bulunan Sayin Cumhurbaskani'miza isvec

jetleri eslik etti ve ortaya bu muhtesem sahne cikti

Kimi takin efmeli - Yenile - Tiimiinii néster

Sekil 21: Turkish Airlines TR Twitter Hesab1 Gorseli

Twitter sayfasinda da etkin olan kurumsal marka, takipgilerinden gelen sorulara ve
onerilere doniis saglamaktadir. iletisim dili diyalogu siirdiirmek adina sadelige dayalidir.
Twitter sayfasinda kullandig1 gorsel, iletisim planina uyum saglamaktadir. Paylastigi
tweetlerinde ger¢ek yasantilardan alinan anlarinida paylasmaktadir. Buda takipgileriyle

olan diyalogunu samimiyete tasimaktadir.

8 Turkish Airlines TR 0 TK_TR 17 Mart
Isvec'e resmi ziyarette bulunan Sayin Cumhurbaskani'miza Isvec
jetleri eslik etti ve ortaya bu muhtesem sahne cikti

™

Sekil 22: Turkish Airlines TR Tweeti
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Turkish Airlines’in en ¢ok retweet edilen tweetleri arasinda Van’a yardim igerikli tweet

ve Londra’ya ticretsiz ugus retweet kampanyasi tweetleri var:

vatandaglarimiza duyurulur.

b 3

635

10

@) #Vanicin yapilacak ucuslaricin bilet Gicretleri minimumda
sabitlenmistir. Felaket bolgesine gitmek isteyen tiim

«

BT

Londra sehir merkezine yarim saat mesafedeki Gatwick'e
ucuslarimiz 20 Aralik'ta baghyor! Ucretsiz bilet ve maket
ucak sansiicin RT edin!

ﬁ 3
R
B\

3

$ 3

RS &N
b Sl

“

Sekil 23: Turkish Airlines TR Retweet Kampanyalari Gorseli

Turkish Airlines' in en ¢ok retweet edilen tweetlerine bakildiginda, birinin sosyal

sorumluluk tizerine oldugunu gérmekteyiz. Sosyal aglarda paylasilan bu tiir icerikler

insanlarin kurum hakkindaki imajlarin1 olumlu etkilemektedir. Bir diger retweet edilen

tweet ise kampanya duyurusudur. Bu tiir igerikli tweetlerde insanlari etkilesime sokarak,

kurumun sosyal aglardaki canliligini algilarda hissettirir.
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3.2.2.3. Garanti Bankasi-Twitter

Twitterda 77.966 takipgisi ile Garanti Bankasi 10. sirada yer almaktadir.

Tweetler > Garanti LINK ile
- akip ettikle firsatlar kartinizda!
€, Ao Garanti 4440333 Takipgile S | ] O 0 n s On
—— o ' Garanti Bankas1 © &

twitter.com/garanti stele | -

[»] g Liste g @garanti

[ twitter.convgarantiyesor 3 Baska bir arzunuz?
Garanti Bankasi kullanicisina Tweetle Turkiye - http://www.garanti.com.tr

{B youtube.com/garanti

Garanti, sosyal aglarda sizden
miisteri numaraniz, sifreniz ve
annenizin evienmeden onceki

soyadh gibi bilgiler: asla 1{90 ?'55{3,, ? 11968 A~ W Takip et
istemeyecektir. Givenliginiz g B

agisindan bu tiir bilgilerin

istenebilecedi olas: mesajlara

itibar etmeyiniz. Tweet Hzpsi/ Yanitlar oimadan

Garanti'nin gitvenlik ile ilgili
hassasiyeti ve giivenlik

uygulamalan hakkmda detaylt » = & Garanti Bankas! «garanti
bilgi igin X y ‘* /Al internet Subesi musterilerini gezisites) com sitesinde erken
http://www.garanti.com.tr/tr/ : ml » IS8l reservasvon firsatian beklivor! Rilai icin SMMG

Sekil 24: Garanti Bankas1 Twitter Hesabi

Twitter sayfasinda da etkin olan kurumsal marka, duyurularini es zamanli olarak diger
sosyal aglarda da duyurmaktadir. Miisterilerinden gelen sorular, dneriler veya sikayetler
durumunda ‘garantidestek’ hesabindan kisilere cevap vererek, onlari takibe almaktadir.
Bu sayede hizli ¢6ziime ulagmak adina direk mesaj kismindan diyaloguna devam

etmektedir.

Twitter sayfasinda kullandig1 gorsel, iletisim planina uyum saglamaktadir. Paylastigi
tweetlerinde gergeklestirdigi sosyal sorumluluk faaliyetlerinden de bahsetmektedir. Bu

sayede takipgileriyle arasinda sicak bir bag kurmaya caligmaktadir.
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FYB CGaranti Bankasi @ oarant

/LI Tekerlekli Sandalye Basketbol Milli Takimlar'nin ve Tekerlekli

il Sandalye Basketbol Liglerinin resmi sponsoru olmaktan gurur
duyuyoruz

Sekil 25: Garanti Bankas1 Sosyal Igerikli Tweeti

Tweetlerinin geneline bakildiginda, kurumun tweetlerinin yogun bir kismini,

gerceklestirdigi kampanyalarin duyurulart olusturmaktadir.

FYJ Garanti Bankasi
/LUl Bonus'unuz ile tek seferde yapacaginiz her 50 TL ve tzeri
S harcamaniza 5 TL. toplamda 50 TL bonus kazanma firsati!

O Garanti Bankasi

/L Garanti'den emeklilere hos geldin hediyesi! bit ly/XS0G0t
Garant) C

& Garanti Bankasi ©garanti 4 Nisan
/Ll intiyaclannizi ertelemeyin! Bahann mijdesi, Nisan ayi kredisi
SSi® Garantiden! ©

Sekil 26: Bankasi' nin Kampanya Tweetleri

Garanti’nin en ¢ok retweet edilen tweetleri arasinda da Van’a yardim igerikli tweet ve

retweet kampanyasi tweetleri var:
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$t Garanti .
b Calisanlarimizin yaptigi malzeme yardimlarina ek olarak,

Van'da 6gretmenevi yapilmasi amaciyla 1 milyonlira
bagista bulunacagiz.

3! Garanti .. . .

b Deprem bolgesine yapilan havalelerden tcret alinmayacak,
3 ay boyunca kredi karti ve kredi borclari ertelenecektir.
http://t.co/nrJPZMjw

9t Garanti

Cocuklugunuzda sizi glilimseten bir hikayenizi bizimle
paylasarak,Play Station 3 320GB + Move Bundle
kazanabilirsiniz. http://on.fb.me/gFfHvi

X )

Sekil 27: Garanti Banakas1 Retweet Kampanyalar1 Gorseli

Garanti Bankasi' nin en ¢ok retweet edilen tweetlerine bakildiginda; ilk iki tweet
icerigininde sosyal sorumluluk ilgili oldugu goriilmektedir. Bu tweet icerikleri samimi
algilandig1 i¢in insanlarin ilgisini ¢ekerek, markanin imajina katki saglamaktadir.
retweet edilen licilincii tweet ise, kampanya icerigidir. Bu tweette markanin sosyal
aglarda faaliyelerde bulundugunu ve insanlara ulagmak i¢in kendi imajini taze tutmasini

saglamaktadir.
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3.2.2.4. Ulker-Twitter

Ulker 32.947 takipgisi ile 19. sirada yer almaktadir.

Tweetler
Takip ettikleri

Takipgileri

Favoriler Ulker

Listeler @Ulker
69 yildir hayati mutiu kilan anlar icin calistyoruz.
istanbul - http://iwww.ulker.com.tr

A~ W Takip et

NICE 110 YILLARA
BESIKTAS!

Tweet Hepsi/ Yanitlar olmadan

Ulker
7" www.ulker.com.tr 3 7z £l Simdi sicacik bir @cafecrownarasi olsa, hangisini segerdin?
" b - pic.twitter. com/t82En7NFxb

Sekil 28: Ulker Twitter Hesab1 Gorseli

Ulkerin twitter hesabina bakildigin da diger aglarda ki gérselleri ile uyum iginde
oldugu goriilmektedir. Kurumsal marka kullandigi tweetlerin ¢ogunu gorselli kullanmayi

tercih etmektedir.

Takipgileriyle iletisim i¢inde olan markanin hesab1 incelendiginde, son zamanlarda
tweetlerine gelen olumsuz mesajlara yanit vermedigi goriillmektedir. Olusan bu kriz
ortamina sessiz kalmayi tercih eden marka, imajin1 dogru yonetememektedir. Varolan

imajini, olumsuz yonde siirdiirmektedir.
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Ulker 8 Nisan
En sevdigin Ulker urunleriyle fotografini cek, uygulamaya yiikle, mutiu
bir an kutusu kazanma sansini yakala! bit ly/mutiubinlercean
Kapat #Yantla t3Retweetle W Favorilere ekle *** Dahafazla

e oo PR WEER

@Ulker a

_Esinti @__esinti 8 Nisar
::‘: @Ulker sonrada bi bedri baykam tablosu alalim hemde bos cerceve
.

_Esinti @__esinti 8 Nisan
Q DUIker bizim paramizla simadiniz ALLAH elinizden alsin INSALLAH o
adama okadar parayi verdinizya hakkim varsa haram olsun

_Esinti ©__esinti 8 Nisan
;: @Ulker bundan sonra yasasin ( ETI ) HAKKIM HARAM OLSUN

ULKERRRRRRRRR

Sekil 29: Ulker Hesabina Gelen Olumsuz Tweet Ornekleri

Ulker’in en ¢ok retweet alan tweetleri incelendiginde ilk sirada Van’a yardim icerikli

tweet, Sabri Ulker’in vefat haberi ve retweet kampanyasi gériiliiyor:

69



HERER

HERER

GEwnER

Ulker, su, bebek mamasi ve bez, hijyenik ped, biskiivi,
peynir gibi Granlerini Tark Kizilay'r araciliiyla afet bolgesi
Van'a gondermistir.

b & il LY

Kurucumuz, onursal bagskanimiz, Turk gida sanayinin
duayeni Sabri Ulker'i kaybettik. Saygiyla aniyoruz
http://t.co/xnodveb4

X | LY

Butweet'i RT eden 10cift, Tlirkiye-Romanya macina ¢ift
kisilik bilet kazaniyor. Aklimizda Futbol, Kalbimizde
Turkiye! #mutlubiran

b 4 1[1] N

Sekil 30: Ulker Retweet Kampanyasi Tweetleri

Ulker' in en ¢ok retweet edilen tweetlerini incelendiginde; ilk tweetinin sosyal igerikli
oldugu i¢in insanlara samimi geldigi, kurumada katki sagladigim gérmekteyiz. Ikinci
tweeti, kurum icin oldukca 6nemli olan Sabri Ulker’in vefat haberidir. Bu tweet, kurum
ile insanlar arasinda duygusal bir bag saglamaktadir. Son retweet edilen tweet ise,

kampanya duyurusudur. Bu tweette markanin, sosyal aglardaki imajin1 canli tutmasi igin

onemlidir.
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4. SONUC

Genel olarak Tiirkiye 'deki kurumsal markalar igin sosyal aglar yeni bir iletisim ortami1
olusturmaktadir. Sosyal aglar sayesinde insanlarin etki alanlar gelisip, degismistir.
Dogal olarak kurumlar i¢inde sosyal aglarda varolmak tiiketici kazanmak adina bir
¢cekim merkezi olusturmaktadir. Eskiden tek yonlii olarak mesajini insanlara ileten
markalar, algilarda nasi yer ettiklerini ve ulagsmak istedikleri hedef kitlelere ulasip
ulagmadiklarini ¢oziimleyememekteydiler. Sosyal aglar sayesinde bu problemleri
ortadan kalktiginda ise kurumsal markalarin deger verdikleri anlayis mesajin tek yonlii
iletmek degil, diyalog yaratmak oldugunu gordiiler. Kullanicilar sosyal aglara
dostluklarini korumak, yeni dostlar edinmek, yaraticiliklarini géstermek veya ortak bir
amag ugruna biraraya geliyorlar. Internette sevilen bir karater yaratmanin yolu, gercek
yasamdaki gibi sevilecek bir insan olmaktan gegmektedir. Tiiketiciler markalari, iiriin
veya hizmetlerinden 6nce, canli varliklarmis gibi algiladigi icin takip etmektedirler.
Markalarinda bunu algilayip, insanlara deger vererek, duygulara ve duyulara hitap
etmeleri gerekiyor. Gergek hayatta birileriyle konusurken aniden durup, cevap vermeme
gibi bir sansimiz olmadig1 gibi sosyal aglarda da markalarin bir donem sosyal medya
iletisimi yapip sonra yapmama sansi yoktur. Kurumsal markalarin, sosyal aglarda da
canl1 bir kisilik olup dinamiklere uyum saglamasi gerekmektedir. Incelemis oldugum
dort kurumsal markada sosyal aglari etkin kullanan markadir. Fakat buna rahmen
onlarinda ve diger tiim biiylik kurumsal markalarinda sosyal aglar1 her giin baglayan bir

yasam gibi diisiiniip hareket etmeleri gerekmektedir.
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Giiniimiizde en ¢ok kullanilan iki sosyal ag olan, Twitter ve Facebook ' u inceledigimde,
kurumsal markalarin buradaki imajlarinin, tiiketicisiyle olan samimiyet ortamina bagl
oldugunu sapladim. Gelisen internet sayesinde insanlarin etki alan1 gelismekle birlikte,
markalarin avukathiginida kendileri yapmaya basladilar. Sevmediklerini ise genis
kitlelere ulasarak yok etmeye calisirlar. Yani sosyal aglarda, kurumsal markalarin esas
sahibi, onlarn tiiketicileridirler. Tiiketicinin diyalog kurmadigi, iletisim yapmak
istemedigi kurumsal markalar sosyal aglarda varligin1 gésterememektedir. Aslinda

varolmalarininda bir nedeni yoktur.
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