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OZET

Giliniimiliz diinyasinda yasanan teknolojik gelismeler, gilinlilk hayatimizin
vazgecilmezi haline gelen mobil teknolojiler, sosyal aglar ve yeni medya getirileri her
gecen giin hizin1 kaybetmeden ilerlemeye devam etmektedir. Tiim Diinya’yr etkisi
altina alan Covid-19; toplumlar1 sadece saglik acisindan degil, ekonomik ve sosyal
acidan etkileyen bir donem olmus ayrica markalari, pazarlama ve reklamcilik
diinyasin1 da etkilemistir. Bu ¢alisma Tiirkiye’nin en ¢ok ziyaret edilen ¢evrimigi
aligveris sitesi olan Hepsiburada.com {izerinden yiiriitiilmiistiir. Calismada, internet ve
sosyal medya kullanimu ile ilgili biitiinsel bir degerlendirme yapilmis, karma ve durum
analizi yontemi kullanilarak; yeni tip koronaviriis salgin1 dolayisiyla 6zellikle sosyal
izolasyon ve karantina uygulanan donemlerde internet ve sosyal medya kullanim
aligkanliklarinda ne denli doniisiimler yasandigini ortaya koymak amaclanmistir.
Gliniimiizde dijital pazarlama arag ve yontemleri ile, sosyal medya mecralari arasinda
kurulan iliski ve baglanti, tiikketicinin tarafinda geleneksel tiiketim aliskanliklarini nasil
degistirdigi irdelenmis, tiim diinya da toplumlar1 derin ve belirgin bir bigimde tutum
ve davranig doniisiimlerine zorlayan Covid-19 pandemisinin, yukarida ifade ettigimiz
tilketim aliskanliklarinin degisiminde nasil bir katalizor gérevi gordiigii arastirilmistir.
Hizmet veya liriin satig ve pazarlamasinda Covid-19 pandemisi siirecinde ortaya ¢ikan
zorunlu degisim, serbest piyasa ortaminda faaliyet gdsteren girisimleri sosyal medya
lizerinden pazarlama yontemlerinde hangi yeni arayislara sevk ettigi ve oniimiizdeki
donemde bu alanda ne gibi yeni yontemler ortaya ¢ikacagi arastirilmistir. Aragtirma
icin elektonik ticaret, dijital pazarlama, yani medya kavramlarinin yani sira pandemi
doneminde elektronik ticaret konusu incelenmis, yart yapilandirilmis betimsel miilakat
yontemi kullanilarak sosyal medya mecralarinda faaliyet gosteren 7 farkli firma ile
goriisiilmiis ve dijital pazar stratejileri incelenmistir. Buna ek olarak; Hepsiburada
markasinin Twitter, Facebook ve Instagram hesaplar1 2020 yil1 igerisinde (11.03.2020-
30.12.2020) tarihleri igerisinde, kapanma donemlerinin yogun olarak yasandig
donemlerde incelenmis olup markanin diger mecralarda yer alan dijital pazarlama,
mobil uygulama ve televizyon reklamlarmin disinda gergeklestirilmistir. Salgin ile
internet ve sosyal medya kullanim oranlarinda artis oldugu, bu artisin pandemi
sonrasinda da devam edecegi ve dijital pazarlama reklamlarinin tiiketiciler lizerinde
etkili oldugu bulgulanmaistir.

Anahtar kelimeler: Yeni medya, Dijital pazarlama, Pandemi, Hepsiburada.com



SUMMARY

Technological developments in today's world, mobile technologies that have
become indispensable in our daily lives, social networks and new media revenues
continue to progress day by day without losing their speed. Covid-19, which affects
the whole world; It was a period that affected societies not only in terms of health, but
also economically and socially, and also affected the brands, marketing and advertising
world. Therefore, there has been a serious transformation from the daily living
conditions of the consumers to the media and consumption habits. In this study, the
conveniences that social media applications, which are increasing their influence in
our world, provide to consumers during the pandemic process, the changes they bring
will be examined within the framework of digital market and interactive advertising.
In addition; Twitter, Facebook and Instagram shares of the Hepsiburada.com brand
were discussed during the Covid-19 process, the mobile application of the
Hepsiburada.com platform, which is an e-commerce brand, was also examined in this
process. The brands with high sales ratings during the epidemic process of the
"Hepsiburada™ application, selected as the study area, were discussed and interviews
were conducted with 7 brand officials with high sales ratings. In the study, in order to
make an assessment of social media advertisements during the pandemic process;
examples of advertisements, their contents and the domains of these advertisements
were examined. The Twitter, Facebook and Instagram accounts of the Hepsiburada
brand were examined in 2020 (11.03.2020 - 30.12.2020) during periods of intense
closure, and it was carried out apart from the brand's digital marketing, mobile
application and television advertisements in other channels. It has been determined
that there has been an increase in internet and social media usage rates with the
epidemic, this increase will continue after the pandemic, and digital marketing

advertisements are effective on consumers.

Key words :New media, Digital Marketing,Pandemic, Hepsiburada .com
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GIRIS

Insan dogas1 geregi iletisim kurmak zorunda olan bir varliktir. Dogum anindan
itibaren baslayan iletisim ihtiyaci, yasam boyu devam etmektedir. Insanlik tarihinin
baslangicindan itibaren var olan iletisim, zaman igerisinde gelismeler gostererek
bugiin ki halini almistir. Internet kullanimmin ortaya ¢ikmasi insanlik tarihinin
doniistimil i¢in bir doniim noktasi olmus, pek ¢ok gelismenin bugiin geldigi noktada
ona aracilik ve onciiliik etmistir. Internet kullaniminin yaygin oldugu dénem oncesi
geleneksel iletisim araglari, bugiin var olan pek ¢ok iletigim aracinin 6nciisii olarak yol
gosterici olmus, internetin ortaya ¢ikmasi ile gelisim gostermistir. Hayatimizda var
olan geleneksel iletisim araglari, bilgisayar teknolojisinin gelismesi ve internet
teknolojilerinde yasanan gelisim ile enformasyon agini analogtan dijitale tagimistir.
Iletisim teknolojilerinde yasanan bu gelismeler bireylerin giindelik yasamlarinmn her
alaninda etkili olmaya baslamstir. fletisim alaninda yasanan gelismeler dijital ¢agda
var olan araclarin kullanimi ile her gecen giin degisim yasamaktadir. Dijital cagda
kullanilan araglarin kisa bir siire igerisinde kullanimi1 ve yayginlasmasi tiim diinyada
ekonomik, siyasal, toplumsal acgidan bir¢ok yenilik ve farklilari da beraberinde
getirebilmektedir. I¢inde bulundugumuz zaman diliminde internet her bireyin,
isletmenin, markanin, kurumun ve devletin birbirleriyle haberlesmek amaciyla
kullandig1 bir iletisim araci halini almistir. Internet kullanicilari, bu platformlarda
kisisel olarak ihtiyaglarini giderebilmektedir. Bu ihtiyaglarin yani sira da bir¢ok olanak
sunan internet kendi biinyesinde barindirdig1 sosyal aglar ile de yeni servis imkani
yaratmistir. Dijitallesen diinyanin insan yasaminda meydana getirdigi kokli
degisimler, pazarlama alaninda yeni yaklasimlarin dogmasini zorunlu kilmigtir.

2019 yilinin son giinlerinde Cin’in Wuhan kentinde ortaya g¢ikan yeni tip
koronaviriis (Covid-19) kisa siire icerisinde diinyanin geneline yayilmis ve pek ¢ok
Olime sebep olmustur. Koronaviriis hastaliginin yayilmasmi engellemek icin
uygulanabilecek en etkili yontemler sosyal izolasyon ve bireylerin kendilerini
karantina altina almasidir. Bu donem igerisinde “evdehayatvar” slogani pek ¢ok kamu
kurulusu, 6zel sektor, televizyon kanali ve internet kullanicisi tarafindan kullanilmig
ve bireylerin evde kalmasi tavsiye edilmistir. Bu ¢alisma Tiirkiye’nin en ¢ok ziyaret
edilen ¢evrimici aligveris sitesi olan Hepsiburada.com {izerinden yiiriitiilmiistiir. Bu

arastirmada; Hepsiburada.com markasinin Facebook, Twitter ve Instagram sosyal



medya mecralarinda yapmis oldugu paylasimlarin dijital pazar kapsaminda
belirlenmesi, paylasimlart yapilan igeriklerin degerlendirilmesi, ne tiir icerikler
iiretildiginin goriilmesi ve sosyal medya mecralarinda dijital pazarlama c¢alismalarinin
2020 COVID-19 kapsaminda belirlenen ve yar1 yapilandirilmis miilakat teknigi ile
goriisiilen markalar tarafindan uygulanirliligini gézlemlemek amaglanmistir. Covid-
19 pandemisi gibi tiim diinyay1 etkisi altina alan global faktorler, s6z konusu degisim
siirecini hizlandirarak insanoglunun iiretim, tiiketim, aligveris gibi gilinliik yasam
aligkanliklarinin farklilasmasini tetiklemektedir. Dijitallesmenin etkisi ve teknolojinin
bu denli gelismesi, internet kullanicilariin bir ¢ogunun bireysel ihtiyaglarinin
neredeyse tamamini internet iizerinden belirli e-ticaret mecralardan giderebilmelerine
olanak saglamistir. Bu siirecte pazarlama araglarinin degisime ugramasi ile pazarlama
faaliyetlerinin kullanim oram farkli bir boyut kazanmistir. Neredeyse biitiin sektor ve
alanlar perakende satisin yerine e-ticaret iizerinden alim satim sekmesine yonelme
gOstermistir. E-ticaret insanlara miimkiin oldugunca COVID-19 salgim olmadig
dénemdeymisiz gibi hizmet vermeyi amacglamis ve bir¢ok firma internet siteleri ve e-
ticaret sirketleri altyapilarini giliclendirmeye ve daha fazla interaktif reklam ile
miisterilerine ulasmayr amaclamustir. insanoglu igin bir gesit oryantasyon siirecine
doniisen mevcut konjonktiirle birlikte, pazarlamaya dair sadece klasik aliskanliklarin
degil modern kabul edilen teori, model ve uygulamalarin da 6nemli dl¢iide revizyona
ugradigl gézlemlenmistir.

Calisma dort ana boliim olarak planlanmistir. Bu bdliimlerin bashik ve alt
basliklarin1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

Birinci boliimde, e-ticaret kavrami, salgin siirecinde e-ticaret bakimindan
internet kullanimi, reklam, interaktif reklam, interaktif reklamin aktif tiiketiciler
tizerindeki etkileri, dijital reklamcilik vb. konular izah edilmistir.

Ikinci bolimde Covid-19 pandemi siiresinde kullanilan e-ticaret markasi
tizerinden salgin siiresince kullanilan yeni medya reklamlari ve etkileri, sosyal medya
mecralarinda e-ticaret {izerinden olusturulan erisimin salgin siiresince faydalar1 ve
zararlari, yeni medya iizerinden etkilesim saglanan reklamlarin tiiketiciler tizerinde
etkisini agiklayan kuramsal yaklagimlar, konular1 izah edilecektir.

Ucgiincii  boliimde ornek olarak e-ticaret markast olan Hepsiburada.com
markasinin pandemi siirecinde lilkemizde yasanan dokuz aylik siire¢ icerisindeki
(11.03.2020- 30.12.2020) kapanmalar ve karantina siiregleri boyunca kurmus oldugu

reklam etkilesim iletileri arastirilacaktir. Belirtilen siire¢ igerisinde arastirma
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kapsaminda Hepsiburada.com sitesinin; Instagram, Twitter, Facebook iletileri
ayrintili olarak incelenerek hayata gecirdigi dijital pazarlama ve kullanmis oldugu
interaktif reklamlarin pandemide tiiketicilerin elektronik ticaret aligveris tutarinda ne
gibi degisimler ve doniisiimler yarattigi irdelenecektir. Buna ek olarak; tiiketiciker
tarafindan ayr1 olarak; iletisim alaninda belirleyici olan sosyal medya mecralari ile
dijital pazarlama ara¢ ve yontemleri, hizmet ve {irlin sunan kaynaklar/iireticiler
tarafindan nasil iliskilendirilecegi arastirilacaktir.

Calismanin  son kategorisinde Salgin ile birlikte, bireylerin tiiketim
aligkanliklarinda yasanan degisimin, sosyal medya alanindaki yeri incelenerek,
siirliliklar sebebi ile tek bir marka olan Hepsiburada.com uygulamasi tizerinden satig
reytingi yiiksek farkli sektorlerdeki firmalarin, 6zellikle sosyal medya aplikasyonlari
tizerinden ciddi bir tiiketim yonlendirmesi yapmasi, dordiincii boliimde ele alinan yari
zamanli betimsel miilakat ¢aligmasi ile desteklenmistir. Viriis ve bulas riski sebebi ile
miilakatlar firmalara internet iizerinden iletilmistir. Hangi sektorlerde ne gibi bir
donilisim yasandigin1 gbézetmek amaci ile farkli sektoér kollar1 ile goriismeler
saglanmigtir. Nitekim Covid-19 gibi tahmin edilmesi zor, etkisi biiyiik bir faktor
ortaya cikarak dijitallesme ve pazarlamaya iliskin tiim aligkanliklarda degisimler
meydana getirmistir. Miilakat gergeklestirilen firmalarin salgin siirecinde ne tiir dijital
icerikler trettikleri, dijital pazarlama alanina ne oranda yonelim gosterdikleri,
giintimiizde dijital pazarlama ara¢ ve yontemleri ile sosyal medya mecralar1 arasinda
kurulan iliski ve baglanti, tiiketicinin tarafinda geleneksel tiiketim aligkanliklarini nasil
degistirdigi gozlemlenmistir. Bu baglamda miilakat gerceklestirilen biitiin markalarin
pandemi siirecinde satiglarmin belli oranlarda artis gosterdigi tespit edilmistir.
Pandemi siirecinde geleneksel yontemlerden elektronik ticarete doniisiim ile artan ve
degisen tiiketim aligkanliklar1 pandeminin baglamasi ile oldukc¢a tercih edilmis ve
pandemi sonrasinda da dijital reklam etkili tiikketimin elektronik ticaret mecralarindan
devam edecegidir. Markalarin 2020 COVID 19 pandemi donemi ile hedef kitlelerine
erisim yollar1 ve yontemleri, yeni medya teknolojilerinin getirisi olan sosyal medya
mecralar1 ile beraber dijitale tasginmasi arttirmistir ve salgin doneminde degisen
internet ve sosyal medya kullanim aliskanliklarinda degisimler yasandigi tespit

edilmistir.



BIRINCi BOLUM
E-TICARET, DIJITAL REKLAM VE INTERAKTIF
REKLAMCILIK

1.1. E- Ticaret Kavramm

E-ticaret kavrami gelisen teknoloji ile bugiin giiniimiizde ¢ok 6nemli bir etken
olarak goriilmektedir. E-ticaret bayi ve miisteri yonetimini dogrudan etkilemekte ve
direkt olarak aktif miisteriler ile etkilesim saglamaktadir. Bu kisimda neredeyse biitiin
diinyada tercih edilen online aligveris ic¢in e—ihracat ve e-ticaret ve interaktif
reklamcilik kavramlar ve bu baglamda salgin siirecinde yasanan gelismelerin olumlu
ve olumsuz yonleri bulunmaktadir. Teknolojik gelismeler biiyiiyen ve gelisen kiiresel
ekonomide ticaret faaliyetlerini siirdiirebilmek i¢in olduk¢a biiylik Onem arz
etmektedir. Internetin gelismesi ve teknolojinin de devlesmesi ile artik giiniimiizde ki
cogu firma bu yeni diizen icerisindeki e-ticaret platformlarinda yer almaya

baslamislardir.

En agik ve net tanimu ile e-ticaret; internet platformlarinda belirli tiriinlerin alinip
satilmasidir. E-ticaret islemleri ¢evirim i¢i ortamlarda siirdiirilmektedir. Fiziksel
ticaretin aksine alict ve saticinin fiziki olarak karsilagma gereksinimi olmadigi
soylenebilmektedir.

Akademik olarak bir literatiir taramas1 yaptigimizda elektronik ticaret ile ilgili
karsimiza pek ¢ok kavram ¢iktign goriilmektedir. <’Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) ne
gore; mal veya hizmetlerin {iretim, reklam, satis ve dagitim siireglerinin
telekomiinikasyon aglar1 iizerinden yapilmasi olarak ifade edilmektedir.”” (Izto,
2021).

“’E-ticaret agik ya da kapali aglar iizerinden yapilmaktadir, E-ticaretin taraflart
birey ya da organizasyonlardir. Bu kapsamda iireticiler, tiiketiciler, kamu ve 6zel
sektor kuruluslar ile diger organizasyonlar e-ticaretin taraflar1 olabilmektedir. E-

ticaret “elektronik islemler” biitiiniidiir diyebiliriz.”’> (Giines, 2000) .

“Diinya Ticaret Orgiitii (WTO)’niin tanimina gére e-ticaret, bir iiriiniin ya da
hizmetin 6demesinin ¢evrimig¢i yapilmasi sarti olmaksizin, iiriin siparisi i¢in 6zel

olarak tasarlanmis ¢evrimi¢i metotlarla, alisinin ya da satisinin yapilmasidir. Bir e-



ticaret islemi, igletmeler, bireyler, devlet organlari veya diger kuruluslar arasinda

gergeklestirilebilir <> (WTO, 2020).

1.1.1. E Ticaret Sekilleri

Ticaret, firmalar ya da firmalar ile tiiketiciler arasinda olabilmektedir. Fakat
teknolojik gelismelerin yasanmasi ve internetin gelismesiyle birlikte elektronik ticaret
olanag1 ve bilgi aligverisine imkan sunmaktadir. Bu nedenle birden ¢ok elektronik
ticaret sekli ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 1. Elektronik Ticaretin siniflandirilmasi

KAMU ISLETME TUKETICI
KAMU G2G G2B G2C
(Koordinasyon) (Bilgilendirme) (Bilgilendirme)
ISLETME B2G B2B B2C
(Vergi, Tahsilat) (E-Ticaret) (E-Ticaret)
TUKETICI C2G C2B ca2c
(Vergi Beyani) (Fiyat Kiyaslama) (Agik arttirma sitesi)

Kaynak: Sevim. N & Argan M & Ozer A: (2018) E- Perakendecilik : Istanbul , Anadolu Universitesi

Yaynlari.

1.1.2. Elektronik Ticaretin Tiirkiye’deki Gelisimi

“Genis kapsamli e-ticaret tanimlari esas alindiginda Tiirkiye’de e-ticaretin ilk
uygulamast 1992 yilinda Merkez Bankasi ile bankalar arasinda baslayan Elektronik
Fon Transferi (EFT) uygulamasidir’” (Gokgil, 2014, s. 26-27). 1995 yilinda
IGEME’ nin, UNCTAD (Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi)
tarafindan Ankara ticaret noktasi se¢ilmesi ikinci adimi olusturur. Agustos 1997’de
toplanan Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu aldig: bir kararla (25.8.1997 tarih ve 97/3
sayili BTYK Karar1.) elektronik ticaret agimnin kurulmasini karara baglamistir. Bu
calisma cergevesinden TUBITAK ayn1 yil TUENA’ yi1 (Tiirkiye Ulusal Enformasyon
Altyap1 Merkezi) baslatmistir. Bu proje Tiirkiye’nin enformasyon altyapisinin resmini
ortaya koymaktadir ve kamunun konuya yaklasiminin baslangi¢ noktasini teskil eder.
Daha sonra Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu Karar1 ¢ercevesinde kamu, 6zel sektor
ve tiniversite katilimcilar: ile Rekabet Kurumu’nun da temsilci bulundurdugu ETKK
(Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu) olusturulmustur’” (Aydemir, 2004, s. 27).

Internet iizerinden alim satim yapma imkani saglayan elektronik ticaret,
ardindan elektronik ticaret sitelerinin gelismesi ile birlikte baglayan siire¢ giiniimiizde

de gelisimini devam ettirmektedir. Giintimiizde aligverisi hizli ve kolay bir hale getiren



internet aglari, bugiin sik kullanilan internet sitelerinin rehberi haline gelmistir.
Tiirkiye’de ilk sanal aligveris sitesi 1999 yilinda agilmis ve o glinden bu yana internet
tizerinde gerceklestirilen aligverislerde ciddi bir artis gozlemlenmektedir. Su anda
Tirkiye’ deki elektronik ticaret uygulamalar1 ¢ogunlukla isletmeden son kullanicilara
(Business to Consumer, B2C) satis bi¢imiyle ger¢ceklesmektedir. Ancak diinyadaki
mevcut uygulamalarda isletmeden isletmeye satis da elektronik ticaret hacminin biiyiik
kismini olusturmaktadir. Ulkemizde de biiyiik firmalar olmak iizere bircok sirketin
tedarikgileri ve bayileri arasindaki islemleri internete tasidiklari goriilmektedir.
Isletmeden isletmeye (Business to Business, B2B) satis modelinin ilk 6rnegini Arcelik,
bayilerinden siparislerini internet iizerinden almaya baglayarak gostermistir. Bankalar
da internet lizerinden verdikleri hizmetleri her gecen giin gelistirerek bu konuda
onciilik yapmaktadirlar B2B islem hizinda zamanla 6nemli bir artis yasanmasi

beklenmektedir. (Akbulut, 2007, s. 28-29).

1.1.3. Fiziksel ticaret ve Elektronik ticaret arasindaki farklar

Mekan ve zaman olgusunun artik giiniimiiz kosullarinda 6nemi yadsinamaz
bir gercek olarak kabul edilmektedir. Bir¢ok hedef kitle zamandan tasarruf ederek alim
satim iglemini daha hizli ve kolay bir sekilde yapmayi tercih etmekmektedir. Ticari
faaliyetlerin en 6nemli kisitlamalarindan olan mekan ve zaman olgularinin bir kenara
itilerek yerine mekandan bagimsiz, giiniin herhangi bir zamaninda gerceklestirilebilen
alis veris islemine e-ticaret denir. Internet veri transfer sistemini kullanan bir bilgisayar
veya elektronik bir cihaz yardimi ile gergeklestirilen e-ticaret olgusu geleneksel
ticaretin ulagsmasinin imkansiz oldugu miisteri sayilarina ve degisik miisteri
profillerine aninda ve yerinde hizmet verebilmektedir. (Yavuz Akgi, 2015, s. 413-433).
Fiziksel aligveris yapan miisteriler iriinii gérmek ve denemek isterken internet
aligverisinde triiniin 6zellik ve fiyat niteligine 6nem vermektedir. Fiziksel ticaret
sektoriinde yliz yiize ve dnceden belirlenmis fiyatlar ile tiiketici ve satic1 karsilikli bir
iletisim icerisindedir. Tiiketici kendi zamanindan harcayarak belirli mekan ve
magazalarda ihtiya¢ ya da hobilerine goére belirli iirlin ve hizmetleri gerek gorerek
gerekse test ederek alisveris i¢in ayrilan zamani o siire zarfi igerisinde yapmaktadir.
Fiziksel aligveris tercih eden miisteriler elektronik ticaretin giivenliginden siiphe
ederken online aligveris yapan miisteri potansiyeli internet iizerinden arastirmalar
yaparak e-ticareti tercih etmektedirler. Online aligveris siteleri lizerinden aligveris

yapan tiiketiciler her zaman iiriin ve hizmet hakkinda net bilgi sahibi olamayabilir;
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clinkii satig gerceklestiren isletme ya da firmalar iiriin ile ilgili eksik ya da yanlis
bilgiler sunabilir. Fiziksel alisveris yapan miisteriler aldiklari iiriin hakkinda saticidan
bilgi almak istemektedir ve o an bulunduklar1 yerde triin hakkinda olumlu ya da
olumsuz bir tutuma sahip olarak satin alma islevini gergeklestirmektedir. Fiziksel
aligveris yapilan ortamlarda {iriin degistirilmek ya da iade edilmek istendiginde belirli
stire zarflinda degisim ya da iade gergeklestirilebilmektedir. Online aligveris sitelerinin
bazilarin da ise degisim ya da iade s6z konusu olmayabilmektedir. Online aligveris
yapan miisteriler ise iiriin degerlendirmesi ve yorumlar1 takip ederek liriin satin
almaktadir. Alim gergeklestiren tiiketiciler aldiklar1 {iriin hakkinda e- ticaret sitesi
tizerinden olumlu ya da olumsuz goriislerini bildirebilmekte ve yeni alicilara fikir
verebilmektedir. Fiziksel aligveris yaparken iiriin aninda saticiya teslim edilirken
online aligveris yapan miisteriler lirline sahip olabilmek icin kargo ve kurye teslim
stireglerini bekleyerek iirline bir siire zarfi igerisinde sahip olabilmektedirler. Bu siire
zarfi eger aligveris yurtigi e-ticaret markasindan yapilmis ise li¢ ya da bes is giinii
icerisinde gergeklesmektedir. elektronik ticaret mecralarinda web sayfalari, sosyal
medya ve arama motorlar1 kullanilmaktadir. Fiziksel ticaret fatura kesimi yazili form
halinde verilirken elektronik ticaret mecrasinda EDI ve elektronik posta
kullanilmaktadir. Elektronik ticaretin tercih edilme nedenlerinden en belirgin
ozelliklerinden biri 6deme olanaklarimin fiziksel ticaretten daha fazla olmasidir.
Elektronik ticaret mecralarinda internet bankaciligi, EDI, EFT, kapida 6deme, havale
gibi farkli secenekler bulunmaktadir. Online ticaret olduk¢a genis bir iitiin ve hizmet
yelpazesi sunarken, fiziksel ticaret alan siirlilig1 oldugu icin belirli saticiya ve {iriine
sahiptir. Online aligveris yapan tiliketicileri 6zellikle indirim kampanyalarindan
yararlanmak icin belli tarih araliklarini tercih etmektedirler bu siirecte ihtiya¢ olmasa
bile cazip fiyat araliklarinda oldugu i¢in iiriin satin almaktadirlar. Covid-19 salgini da
gosterdi ki, artik tiiketiciler internet {izerinden aligverise yonelmektedirler. Daha hizli
ve pratik olmasi, sosyal mesafenin saglanmasi (kapida teslim nedeniyle-daha az kisiyle
temas) gibi nedenlerle e-ticaret salgin doneminde kurtarici bir yol olmus ve 6nemi
artmistir. (Toplu, 2020, s. 37-54).

Tablo 2. Elektronik ticaret ve Fiziksel ticaret arasindaki farklar

Fiziksel Ticaret Elektronik Ticaret
Islemler Yazili gerceklesir Online olarak gergeklesir
Satis Yetkilisi Daha ¢ok gerekli olabilir ~ Daha az satis elemani
Odeme Nakit/Havale Internet bankacilig
Bilgi Edinme Dergi, katalog, reklam Web, Sosyal medya



Alisveris Hiz1 Zaman kaygisi olabilir Daha hizl1 gergeklesir
Sevkiyat Yazili/Direkt satin alma Online / Kargo

Kaynak: Bu tablo ¢alisma esas alinarak yazar tarafindan olusturulmustur

1.1.4. E-ticaretin Avantajlar

Teknolojinin gelismesi ile elektronik ticaret ¢ok hizli bir sekilde biiyliyen ve
gelisen sektorlerden birisi haline gelmistir. Her sektorde oldugu gibi elektronik ticaret
mecralarinin da avantaj ve dezavantajlar bulunmaktadir. McLean ¢alismalarinda e-
ticaretin avantajlarmi igletmeler, tliketiciler ve toplum olmak 3 ana baslikta
incelenmistir.

Isletmeler icin;

e Isletmenin satis ve tedarik firsatlarinin ulusal ve uluslararas1 pazarlarda
artmasint saglamaktadir. Kiigiik bir sermaye ile isletmeler daha fazla
miisteriye, en iyi tedarik¢ilere ve en uygun is ortaklarina ulasabilir hale
gelebilmektedir.

e Isletmelerin, diger iilkelerden servis veya parca ithalini daha hizli ve ucuz
yapmalarina olanak saglamaktadir.

e Da@itim kanallarii azaltmakta, hatta tamamen kaldirmaktadir. Uriiniin
fiyatin1 azaltmakta ve lireticisine daha karli hale getirmektedir

e Dijital iiriinlerin iiretim, stok ve dagitim masraflarin1 yaklasik %90 oraninda
azaltmaktadir.

e (Cekme tedarik zinciri sistemi ile stoklama maliyetini azaltmakta ve {irlin
ozellestirmelerine olanak saglamaktadir.

e Iletisim masraflarini azaltmaktadir. Ciinkii internet diger kanallara gére daha
ucuz iletisim hizmeti sunmaktadir.

e Kiigiik isletmelere biiyiikk kurumsal firmalar ile rekabet edebilme imkani
saglamaktadir.

e Kiiciik nig pazarlarin ortaya ¢ikmasina olanak saglamaktadir.

Tiiketiciler icin;

e Tiiketicilere hizl1 aragtirmalar ile en ucuz ve kendilerine en uygun iiriin ya da
hizmeti bulmalarina olanak saglamaktadir

e Daha fazla iiriin ve iiretici arasinda se¢im yapma imkani dogurmaktadir



Internete erisimi olan her noktadan, 7 giin 24 saat alisveris yapabilme imkani
tanimaktadir.

Tiiketicilerin iirlin ya da hizmet ile detayl1 bilgiye saniyeler icinde ulasmalarini
saglamaktadir.

Tiiketicilere, bilgisayardan arabaya Ozellestirilmis tUriinleri rekabet edilebilir
fiyatlara sunabilmektedir.

Insanlara evlerinden ¢alisabilme olanag1 saglamaktadir.

Tiiketicilerin kendi aralarinda agik arttirma yapmalar1 i¢in uygun ortamlar
sunmaktadir.

Tiiketicilerin ¢evrimig¢i olarak bir araya gelerek iiriin ya da hizmetler

hakkindaki fikirlerini paylagsmalarina olanak saglamaktadir.

Toplumlar igin;

Bireyler evden galisma ve aligveris yapma imkani1 tanidigindan daha az seyahat
etmelerini saglamakta, bu durum da daha az trafik, enerji kullanimi ve hava
kirliligi olarak geri donmektedir.

Bazi esyalarin daha ucuza satilmasina imkan sagladigindan insanlarin yasam
standartlarini yiikseltmektedir.

Gelismekte olan iilkelerde veya kirsal kesimlerde yasayan insanlara normal
sartlarda ulagamayacaklar1 iiriin ya da hizmetlere ulasma imkéani
saglamaktadir.

Devletin vatandaslarina sundugu giivenlik, saglik ve egitim hizmetleri gibi
sosyal haklardan yararlanmay1 daha kolay ve ulasilabilir hale getirmektedir.
Devlet i¢in de bu hizmetlerin daha ucuza sunulmasina olanak saglamaktadir

(Mclean, 2003).

1.2. Kavramsal Cerceve: Pazarlama ve Otesi

Pazarlama, tarihsel gelisimi siiresince ¢esitli bicimlerde ve tiirli goriisler ile

karsimiza c¢ikmaktadir. Pazarlama genellikle, mallarin {ireticiden tiiketiciye dogru

hareketini saglayan tiirlii didinimlerdir diyebiliriz. Pazarlama uygulama alan1 genis

olmakla birlikte litaratiir taramasi yapildiginda birgok tanim ile karsilasiimaktadir.

Pazarlama oldukga sik ve ¢esitli faaliyetler biitiiniidiir.
Pazarlama insan ihtiyag¢larini karsilayacak karsilikli faaliyettir.

Pazarlama bir isletme islevidir.



e Pazarlama miisteri isteklerini etkin ve karli bir bigimde belirleyen, tahmin ve
tedarik eden bir yonetim siirecidir.
e Pazarlama isletmelerin bilingli olarak pazar odakli yonetilmesidir.
Tanim genel olarak 6zetleyecek olursak ; ‘pazarlama’ liretim dncesinden baslayip,
satig sonrast siireglere kadar ilerleyen bir siireci kapsamaktadir diyebiliriz.” Pazarlama
tiikketicilere sadece iirlin/hizmet ve/veya fikirleri satmayr degil deger ve fayda
ulastirmaya odaklanan siiregleri kapsamaktadir’” (Zengin M. A., 2021)

Geleneksel pazarlama anlayisindan modern pazarlama anlayisina kadar giden
donemi incelerken veya pazarlamanin iretici ile tiiketici arasindaki iletisimsel
organizasyonunda pazarlama iletisiminden biitiinlesik pazarlama iletisimine gegisi ve
pazarlama iletisiminin unsurlarinin entegre bir sekilde kullanilmasini ¢éziimlerken,
teorik anlamda bir ¢erceve ¢izmek ve kavramlara iligskin farkli tanimlar vererek, alana
iligkin ozelliklerden bahsetmek faydali olacaktir. Kurumsal anlamda bir isletmenin
faaliyete ge¢cmesi ve en temel amaci olan karlilik ve devamlilik ilkelerini hayata
gegirebilmesi i¢in, birtakim islevlerin bir arada ve esgiidiim halinde hareket etmesi
onemlidir. Pazarlama disinda yer alan isletme fonksiyonlar1; Yonetim, Uretim, Finans,
Muhasebe, Personel Yapist ve Halkla Iliskiler olarak Ozetlenebilir. Yonetim
fonksiyonunun da kendi i¢inde belirli islevleri vardir. Planlama, Orgiitleme, Y 6neltme,
Esgiidiim, Kontrol ve Egitim islevlerinin birlikte bir sinerjiyle hareket etmesi,
isletmenin yoOnetim fonksiyonunun basarili bir sekilde gergeklesmesini ve
organizasyonun kurumsal bir kimligi 6n plana c¢ikararak hareket etmesini
saglamaktadir. Halkla iligkiler fonksiyonu ise isletmenin gerek kurum i¢inde gerekse
kurum digindaki imajim ve siirdiiriilebilirligini korumaya ya da arttirmaya yonelik
cabalar gergeklestirmektedir. Iste tiim bu igletme fonksiyonlarinin bir sekilde basariya
ulasabilmesi ve en etkili sekilde kurgulanabilmesi, pazarlama fonksiyonunun ortaya
koyacagi caligmalara ve uygulamalara baghidir. Hedef kitleye ulasabilmek ve onlari
satin alma davranigina yoneltebilmek i¢in tiim siireclerin ‘organizasyon sefi’ olarak
pazarlamay1 konumlandirabiliriz. Philip Kotler en genel ve net sekliyle pazarlamay1
su sekilde tanimlamistir: “Pazarlama firmalarin, hangi mallarin veya hizmetlerin
miisterilerinin ilgisini ¢cekecegini tayin etmeleri ve satislar, iletisim ve isletme idaresi
gelistirmeleri igin stratejileri belirlemeleri siirecidir” (Kotler, 2008) Pazarlama,
misterilerle gercek anlamda ilgilenen tek is islevidir diyebiliriz. Pazarlama eylemi,
belirli bir eylemde tanimlanamaz. Biitiin kavrami agiklar. Pazarlama deger vererek

yeni miisterileri ¢ekmek ve mevcut miisterilere memnuniyetini saglayarak mutlu
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etmek hedefi tagimaktadir. Tiiketici artik internet ve kisisel akilli telefonlar ile dijital
bir iz birakmakta, bu durum firmalara avantaj saglayabilmekte pazarlamalarini
miisterilerine gore yonlendirebilmektedirler. (Gary Armstrong, 2013). Pazarlama,
iirlin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye dogru akisina yon verilmesini saglayan bir
isletme (Taskin, 2007) faaliyeti olarak tanimlanabilir. Genis anlamda pazarlama; bir
pazarin, yani miimkiin olan satis veya etki alaninin kesfedilmesine, denenmesine ve
amaca yonelik olarak islenmesine yarayan, ekonominin ve toplumun etkinlikleri ve
faaliyetlerinin tiimiinii birden ifade eden bir kavramdir. Dar anlamda ise, pazarlamanin
gorevi, hem lriin ve hizmetlerin mevcut satis pazarlarini elde tutmasi ve genisletmesi
hem de yeni pazarlar yaratmasidir. (Ercis, 2010) Bu nedenle pazarlamay:1 sadece
satigla noktalanan bir perspektifle degerlendirmek yerine, siirecin tamamini kontrol
eden ve belirleyen bir agiyla degerlendirmek daha dogru bir tanimlama olacaktir.
Pazarlama, ayn1 zamanda, ulusal verimi ve toplumsal refahi arttirma cabasinin bir
pargasidir ve iiretici ile tiiketici arasinda yer alan ve taraflar1 bir araya getiren bir
kopriidiir. Zaman, yer ve sahiplik faydasi yaratir. Mal ve hizmeti, uygun bi¢cimde, arzu
edilen zaman ve yerde hazir bulundurarak tiiketicilerin ona sahip olmalarini saglar.
Mal ve hizmete yeni degerler ekleyerek, yeni isler hatta yeni endiistriler yaratarak ve
daha yiiksek yasam standardi saglayarak toplumsal refahin yilikselmesine yardimci
olur. (Hiiseyin Ozgen, 2018) Baska bir deyisle, pazarlama kendi igerisinde cesitli
bilesenleri bir araya getirerek ya da bir karmay1 olusturarak igletmenin hedefleriyle
ortligen stratejik bir vizyonu ortaya koymaktadir diyebiliriz. Pazarlama karmasinda
yer alan dort elemani ifade eden Ingilizce sozciiklerin (product, place, price,
promotion) bas harflerinden yola ¢ikarak, pazarlama karmasi ‘4P’ seklinde
sembollestirilmistir. (Cemalcilar, 1987). 1960’larda ortaya atilan ve pazarlamanin
babasi olarak kabul edilen Philip Kotler’in 4P kavrami zaman zaman eklmeler
yapilarak 5P ve 7P gibi orneklerle karsimiza ¢ikabiliyor. (Pazarlamasyon, 2019)
Pazarlama karmasi temel Ogesi olan {iriin; kalite, tasarim ve marka gibi 6nemli
birtakim ogeleri iceren ve firma tarafindan pazara sunulan nesnedir. Firmalar
sunduklart bir {iriiniin pargasi olarak kiralama, dagitim, onarim, egitim vb. farkli
hizmetleri de saglamalidir. Dagitim ise iirliniin miisteriler tarafindan elde edilebilmesi
ve erisilebilmesi i¢in gerekli faaliyetleri icerir. Fiyat, miisterilerin sunulan {iriin veya
hizmeti satin almak i¢in 6demeleri gereken paradir. Fiyat sunulan {iriiniin degerine
uygun olmalidir, aksi takdirde alicilar rakip kurumun iiriinlerini tercih edecektir.

Pazarlama karmasinin son elemani olan tutundurma ise kuruluslarin iirettiklerini hedef
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pazara tanitmak ve hedef pazarla iletisim kurmak i¢in yaptiklar gesitli faaliyetleri
icermektedir. Kuruluglar kurumsal reklam, halkla iligkiler, dogrudan ve g¢evrimigi
pazarlama gibi konular1 da igeren bir iletisim ve tanitim programi da olusturmalidir.
(Kotler, Pazarlama Y 6netimi, 2000). Pazarlama karmasinin elemanlarinin her birinin
kendi i¢inde ayr1 bir 6nemi ve degeri olsa da, bu unsurlarin hepsinin ‘insan’ odakli
olmasi gerektigi ve hedef kitlenin sosyolojik agidan degerlendirilmesi, basarinin
oncelikli kosuludur diyebiliriz. Pazarlamanin temel 6zellikleri su sekilde siralanabilir:
Pazarlama iiretim Oncesinden baslar ve satis sonrasinda da devam eder. Pazarlama
sadece mallar i¢in degil, fikir ve hizmetler i¢in de gereklidir. Pazarlama sadece kar
amaci giliden isletmeler icin degil kar amaci giitmeyen Orgiit ve kurumlar icin de
onemlidir. Pazarlama tiiketici, istek ve ihtiyaglarim1 karsilamaya yonelik bir degisim
siirecidir. Pazarlama; pazar arastirmalari, {riin veya hizmetin {retilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimi gibi ¢ok ¢esitli faaliyetleri kapsayan bir
stiregtir. Pazarlama gevresel faktorlerin de etkisiyle siirekli degisen kosullarda ve
dinamik bir ortamda yiiriitiliir. (Kamakura, 2003) Bu nedenle pazarlama stratejilerini
olustururken olusabilecek degisimleri mutlaka g6z Oniine alarak, ona uygun
planlamalar gergeklestirilmeli ve kriz yonetimine uygun olacak sekilde, akut

donemlerde hayata gegirilecek uygulamalari da diistinmek gerekmektedir.

1.3. Dijital Pazarlamanin Kavramsal Cercevesi

Geleneksel pazarlama teknikleri, aktif miisterilerin kullanic1 olarak kabul
goriildiigli yeni dijital pazarlama tekniklerini igerecek sekilde gelismistir. Bu
kullanicilar, internet iizerinden {irlin ve hizmet satin alan veya kullanan ve ayni
zamanda internet araciligi ile marka ile etkilesime giren icerikler lireterek miisteri
haline gelen kisilerdir. Dijital pazarlama, teknolojinin gelisimiyle paralel olarak her
gecen giin gliclenmektedir. Televizyon, radyo gibi geleneksel reklam mecralarinda
ozel kitlelere ulasabilmek ¢ok kolay degilken, internette veya sosyal medyada reklam
veren isletmeler reklamlarinin gosterilecegi kitlenin yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir
durumu, medeni durum gibi demografik ozelliklerini belirleyebilmekte hatta ilgi
alanlarina dahi karar verebilmektedir. Markalar bu giicii kullanarak dijital reklamlar
ve sosyal medya mecralart aracilifi ile hedef kitleye rahatca ulasabilmektedir. Cok
hizli gelisen bu diinyada dijital pazarlamanin giiciinii kullanan markalar rakipleri ile

rekabetlerinde daha avantajli bir konuma sahip olmaktadirlar. Bu rekabeti {istiin bir
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sekilde siirdiirebilmek icin dijital pazarlamanin giiglii yanlarini kullanabilmek hedef
kitle ile kurulacak kopriiyii saglamlastirmaktadir. Dijital pazarlama ile birlikte
isletmeler ve miisteriler arasindaki iletisimin hizi da degismistir. Ornegin, bazi
bankalar Twitter hesaplar1 {lizerinden, baz1 aligveris siteleri ise Whatsapp
uygulamasinda olusturduklar1 resmi hesaplar iizerinden miisterilerin talep ve
sikayetlerine anlik olarak yanit vermektedir. Isletmeler miisterilerine en hizl sekilde
yardimei olarak onlart memnun etmeyi ve bu sayede daha uzun vadeli iliskiler kurmay1
hedeflemektedir. Sosyal medya siteleri ve mobil mesajlasma uygulamalarinin yaninda,
isletmeler miisterileri ile elektronik posta yoluyla da iletisime ge¢gme imkanina
sahiptir. Bu yontem 6zellikle herhangi bir {iriin veya servisle ilgili miisterilerin fikir ve
goriislerini almada etkin sekilde kullanilmaktadir.

Hiz: Dijital diinyanin hizli gelisimi, igerisinde bulundugumuz dinamiklerinde hizl
olmasini saglamaktadir. Sosyal medya mecralarinda karsilasmis oldugumuz
reklamlar1 saniyeler igerisinde aktif edebilir ya da durdurabilmekteyiz. Hedef
kitlenizin reklamlariniza verdigi tepkilere ya da markanizin verdigi acil kararlara gére
reklamlarinizin stratejisini hizlica degistirebilirsiniz.

Etkilesim: Web 2.0 teknolojisi ile birlikte dijital medyada hem markadan kullaniciya
hem de kullanicidan markaya c¢ift yonlii olarak bilgi akisi gergeklesebiliyor.
Geleneksel medyadaki iletisim ise televizyon ya da gazete reklamlari gibi sadece
markadan kullaniciya tek yonlii olarak gerceklesmektedir. Dijital platformlarda ise ¢ift
yonlii iletisim dinamiginden s6z etmek miimkiindiir. Kullanicilarin yorum, begeni ya
da paylasim gibi icerik ile etkilesimleri kampanyalarin performansini son derece
yakindan etkilemektedir.

Hedefleme: Hedefleme, dijital pazarlamanin geleneksel pazara gore iistiin olmasini
saglayan en onemli 6zelliklerden biridir. Dijital pazarlamada hem yerel hem global
Olciitte hedefleme yapilabilmektedir. Tiim kullanicilara ayn1 marka mesajin1 vermek
yerine her bir hedef kitleye 6zel uygun marka mesaji vermek kullanicilarin ilgisini
¢cekmektedir. Kullanicinin lokasyonu, ilgi alani, yasi, cinsiyeti, iligki durumu gibi
bir¢ok bilgiye gore hedefleme yapabilir ve sadece sizin postansiyel miisteriniz olan
kisilere reklaminiz1 gosterebilirsiniz.

Olciimleme: Gosterim, tiklama ve gergeklesen doniisiim sayis1 gibi daha 6nceden
belirlenen performans gostergelerine gore yapilan reklamin basarisini rahatlikla

Olctilebilmektedir.
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Maliyet: Geleneksel pazarlama mecralarinda yapilacak reklamlarda yiiksek biitcelerle
genis kitlelere ulagsmak yerine dijital mecralarda diisiik biit¢eler ile hedeflenen kitlelere
ulasilabilmektedir.

Optimizasyon: Dijital pazarlama diinyasinda anlik karar verip tiim stratejiyi ve
yapilan yatirimin  yoniinii  degistirmek mimkiin olmaktadir. Reklamlarin
performansini anlik olarak takip etmek ve en iyi performansi saglayan reklama yatirim

yapmak sirket verimliligi a¢isindan 6nemlidir.

1.3.1. Dijital Pazarlamanin Temel Unsurlari

Dijital pazarlamaya dair pek ¢ok ifade bulunmakla birlikte, bunlarin en temel
olanlari; interaktif pazarlama, cevrimici pazarlama, internet pazarlamasi veya e-
pazarlamadir. Dijital pazarlama, temelde dort adimdan olugmaktadir. Bu adimlar
sirastyla; elde et, kazan, 6l¢ ve optimize et, sahip ¢ik ve biiylittiir. Bu dort yontem
birbirinin devami niteligindedir ve dijital pazarlama araciligiyla miisterisine ulasmaya
caligan isletmeler i¢in stratejik onem tasimaktadir. Elde et yontemi ile miisteriyi web
sitesine veya satisin gerceklestigi sayfaya ¢ekebilmek icin kullanilan aktiviteler ele
alinir. Kazan yontemiyle, elde etme tekniginden sonra web sitesine ¢ekilen miisteriyi
kazanma asamasinda 6nem tasir. Bunun i¢in baska aktivitelere de ihtiya¢ duyulur.
Arama motorlarindan ya da farkli dijital kanallardan web sitesine gelen ziyaretgiler
potansiyel miisterilerdir ve bu potansiyel miisterileri kazanarak gercek miisteriye
dontistiirmek gerekir. Bu aktiviteler; kullanilabilirlik ve erige bilirlik ¢alismalari,
miisteri kararina destek olan mekanizmalarin gii¢clendirilmesi, icerik yonetimi, sitenin
ise yararliligini arttirma, satis metinlerinde ikna edici mesajlar verme, miisteriye gore
kisisellestirme, miisteri boliimlerini ayirma ve belirlenen bu boliimlere efektif bir
bicimde odaklanma ¢alismalaridir. Olg ve optimize et yontemine; dijital pazarlama
aktivitelerindeki en 6nemli agsama denilebilir. Firmanin basarisin1 6l¢gmesine, neleri
dogru ve yanlis yaptigin1 anlayabilmesine yardimc1 olan ayrica rakipleri ile kendisini
kiyaslamasina saglayan testler ve analiz yontemleri uygulanir. Sahip c¢ik-biiyiit
asamasinda yapilmasi gereken aktiviteler mevcut miisterileri memnun etmek ve onlar

i¢in en iyl hizmeti sunabilmektir. (Erigske, 2018)

1.3.2. Dijital Pazarlama ve Yeni Medya Mecralar:
Her gegen giin yenilenen ve gelisen teknolojik gelismeler ile hayatimiza

teknolojik anlamda yeni 6zellikler ve kavramlar girmektedir. Bu 6zelliklere gore yeni
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araglar da ihtiya¢ haline doniismiistiir. “Uzun bir sekilde duygu, diisiincelerin
anlatilabildigi bloglardan sadece fotograflarin paylasildigi sosyal medya sitelerine
kadar ¢ok sayida sosyal medya araci bulunmaktadir.” (Firat, 2017) .Dijital pazarlama
mecralarinda kullanilan sosyal medya araglar tarihsel gelisimler ile giinlimiizde
kendine yer bulmus ve farkli sekillerde cesitlenmistir. Aktif internet kullanicilari
bugiin neredeyse her istek ve taleplerine gore farkli bir sosyal medya mecrasi
bulabilmektedir. Bu sosyal mecralar bazen istek ve talepleri yerine getirirken bazen de
sadece fotograf, video paylasma amacima gore kullanilmaktadir Farkli istek ve
taleplere gore sosyal medya araclari ¢esitlenmistir. Bu farkli isteklere gore ¢esitlenen
sosyal medya araglari amaclarina gore kullanict artisi yasamigtir. Kullanicilarin
artmasi ile sosyal medya mecralarinda dijital pazarlama yapmak bu mecralar da
elverigli bir hale gelmistir. Kendi amag ve isteklerine gore sekillenen sosyal medya

araglart insanlarin dijital pazarlama kullanimi i¢in vazgegilmez bir hal almistir.

Yeni medya mecralarinda kullanilan kanallar dijital pazarlama acisindan
stratejik bir konumdadir diyebiliriz. Yeni medya da kullanilan dijital pazarlama
stratejileri hedef kitlelere hizli ve basit bir sekilde ulasmanin Oniinii agmaktadir.
Geleneksel pazarlama yontemlerine gore dijital pazarlama yontemleri hedeflenen
kisilere daha kolay ulasabilmektedir. 2016 Kiiresel internet trendleri raporuna gore E-

ticaretin perakende i¢indeki pay1 yiikselmeye devam etmektedir.

Grafik 1. Tiiketici Cevrimi¢i Tiiketim Davranislar
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1.3.2.1. Arama motorlari

Internet kullaniminin 1990 yilindan itibaren artmasi; gelisimi ve bilgiye erisim
kolaylig1 artik internet kullaniminin benimsenmesine sebep olmustur. Arama motorlari
internet kullanimi1 ile saglanmaktadir. Arama motorlari bu sebeple internet
kullaniminin en 6nemli adimlarindan birini olusturmaktadir. Kullanilan bu arama
motorlar1 bilgiye erismenin en kolay yollarindan biridir diyebiliriz. (Sengiiler, 2019, s.
20-25). Dijital pazarlamada, mevcut hedef kitlelerin iiriin ve hizmetlere en hizli ve
bununla beraber en kolay yoldan ulasabilmeleri siirecin saglikli bir sekilde yonetimi
i¢in oldukga 6nemlidir. Internet ortaminda dijital pazarlama faaliyetlerinin de avantaji
ile mevcut kisisel teknolojik ekipmanlarini kullanan hedef kitlenin diledikleri {iriin

veya hizmeti bulabilmek adina ¢esitli ¢coziimler tercih edebilmektedir.

Arama motorlart kullanilirken karsimiza ¢ikan online reklamlar; hedef
kitlelerin demografik Ozelliklerini veri toplama 06zelligi sayesinde biinyesinde
barindirmakta ve satis odakli igerikler sundugu icin tercih edilen bir optimizasyon

haline gelmistir.

1.3.2.2. internet siteleri

Glinlimiizde son yillar igerisinde yasanan teknolojik gelismeler ile oldukca
hizl1 bir sekilde gelisen internet aglari, glinliik yasam icerisinde iletisim boyutlarimiza
yeni bir soluk getirmistir. Bu sebeple internet aglar lizerinden erigim saglayan web
siteleri gelisimlerini bu yonde tamamlamak i¢in ¢alismalar yapmistirlar. Geleneksel
aglar ile tiiketicilere ulasmaya ¢alisan kanallar, bu yeni donem yeniliklerine adapte
olmaya caligmislardir. Olusturulan bu yeni pazar kanali; geleneksel yontemler ile
karsilastirildiginda ¢ok hizli ve bir o kadar da diisiik maliyetli oldugu icin geleneksel
kanallara gore daha fazla tercih edilmektedir. Internet kullanan her bir birey isletmeler,
markalar ve iireticiler igin birer hedef kitleyi olusturmaktadir. Internet siteleri kolay ve
hizl1 ulasilabilirligi sebebi ile neredeyse her birey icin en fazla tercih edilen
seceneklerden biri olarak goriilmektedir. Kullanilan internet siteleri biitiin diinyada
erisime sahip olmas1 ve maliyet diisiikliigii sebebi ile de en tiiketiciler hem de tireticiler

tarafindan oldukca fazla tercih edilmektedir.
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1.3.2.3. Sosyal Ag.

Web 2.0 kavraminin ortaya ¢ikmasi ile beraber sosyal ag kavrami daha ¢ok
karsilastigimiz bir ifade olmustur. Sosyal aglarin getirmis oldugu faydalardan
yararlanmak isteyen isletme ve firmalar kimlik olusturarak, interaktif reklamlar
olusturarak sosyal aglar1 kullanmaktadirlar. Yeni medya aglarinda bulunan bazi
ozellikler; yorum, elestiri, cevap yazma, elestirme, oylama vb. olanaklar bu sosyal
aglarin basarisinin devamliligini saglamaktadir. Kullanilan sosyal aglarin hemen
hemen hepsinin belli bir amaci bulunmaktadir. Hedef kitleler sosyal aglara
katilabilmek i¢in internet kullanmaktadirlar. Sosyal aglarin kullanim amagclari
degismektedir; haber okumak, bilgi edinmek, miizik dinlemek, film izlemek, igerik
paylasmak vs. seklinde devam etmektedir. Gilinlimiizde bir¢ok insan, zamaninin biiyiik
bir kismin1 sosyal medya aglarim1 kullanarak gecirmekte ve dakikalar igerisinde
binlerce hatta milyonlarca insana ulasabilmektedir. Sosyal aglari hedef kitlelere

kullanmay1 iten faktor toplumun yasama gerekliligidir diyebiliriz.

1.3.3. Modern Pazarlama strateji ve yontemleri

Hizmet : Misterilerin ihtiya¢ ve isteklerine karst memnun edilecek sekilde
caligmayi ifade eder. Hedef kitle aldig: {irlin ve hizmetten yarar saglayarak tatmin
olmak ister. Firmalar bu hizmetlere olumlu ve yeterli diizeyde karsilik verirlerse
hizmet alaninda basarili sayilmis olurlar.

Ucretlendirme : Fiyat pazarlamanin aract olarak karsimiza gikmaktadir.
Isletmeler sunmus olduklar1 hizmetler karsilhiginda belli iicretler talep etmektedirler.
Belirlenen ve talep edilen ticret rekabet ortaminda etkileyici bir faktor sayilmaktadir.

Dagitim: Uriinlerin alicilara ulastirilmasini saglayan faaliyet kavrami olarak
kabul edilmektedir. Alicilar iirlinlerine kolay ve hizli bir sekilde ulagmak istedikleri
icin dagitim unsuru da Onemli bir husus olarak etkili bir strateji olarak
kullanilmaktadir.

Iletisim: Pazarlama sektoriinde en 6nemli hususlardan biri olarak karsimiza
iletisim kavrami ¢ikmaktadir. Belirlenen hedef kitleye dogru bir sekilde mesaj
verilmeli ve hizmet ya da tirlin sunulup satildiktan sonra da bu iletisimin devam etmesi
i¢cin caba gosterilmelidir.

Insan kaynaklari: Modern pazarlama anlayisinda miisteri ile kurulan koprii
onemli bir unsur olarak belirlenmektedir. Online olarak hizmet veren personellerin

davraniglari, bilgi ve tutumlari ile miisteriyi memnun etmesi gerekmektedir.
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Verimlilik: Biitceyi dogru bir sekilde kullanmak pazar alaninda biiyiimelere
katki saglamaktadir. Dogru bir planlama yapildiginda eldeki kaynaklar ile pazarlama

sektoriinde basariya ulasmak miimkiindiir.

1.3.3.1. iliski pazarlamasi

Firma ve hedef kitle arasinda ki iliskinin uzun soluklu olmasi i¢in yapilan
caligmalar biitiintidiir diyebiliriz. Esasen iliski pazarlamasi; miisteriler ile iyi bir iligki
kurulmas1 {izerine dayanmaktadir. Kiiciik ve biiyiik Olcekli biitiin firmalar yeni
miisteriler kazanmanin yaninda kazanilan miisteriler ile uzun soluklu iligkiler kurmak
istemektedirler. Uretici firmalarin bir diger amaci ise tiiketicinin birden ¢ok {iriin satin
almasini saglamaktir. Mevcut miisteriyi elde tutmanin, yeni bir miisteri elde etmekten
daha az maliyetli oldugu diisiiniildiigiinde, iliski pazarlamasinin 6nemi daha iyi
anlasilmaktadir. isletmeler bu uzun soluklu pazarlama ydntemini kullanirsa ; iyi bir
sekilde uygulanir ve siirekliligi devam ederse tiiketiciler acisindan giliven ve talep
odakl1 bir siire¢ yasanmaktadir. Miisterinin esas odaklandigi nokta kendisine daha iyi
hizmet sunulmasi, daha kaliteli iirine ulasmak ve kendisinin birebir tanimnmasi
seklindedir. Firma ve igletmeler kullandiklar1 bu iligki pazarlamasi yontemi ile diger
firmalarin pazara girme olasiligini diisiirebilir. Aligveris yapmis miisteriler agizdan
agiza iletisim miisteri memnuniyetlerinden bahsedip firmanin reklamini yapabilir.
Sadik miisteriler; yeni elde edilecek ve ikna edilmeyi bekleyen miisterilerden daha az
maliyetli olmakla birlikte sik ve istikrarl1 bir sekilde siparis vermektedirler. “Bugiiniin
akilli firmalari, kendilerini iiriin satan kuruluslar olarak gérmiiyorlar, onun yerine karl
miisteriler yaratan kuruluslar olarak gormektedirler. Bu firmalar, sadece miisteri
yaratmakla yetinmiyorlar, miisteriye émiir boyu sahip olmak da istiyorlar. Firma
yoneticileri her kaybedecegi miisterinin kendileri i¢in ¢ok biiylik maliyet getirecegini

bilmektedirler. (Bulut, 2012, s. 32-69).

1.3.3.2. Veri tabanh pazarlama stratejisi

Teknolojinin gelismesi ve internet kullaniminin yayginlastigi bu doénemde,
markalar ve kurumlar hedef kitleler ile ilgili bilgi depolamak ve bu depolanan bilgileri
istedikleri zaman kullanmay1 amacglamaktadirlar. Depolanan ve kaydedilen bu bilgiler
ihtiya¢c duyuldugunda kullanilarak hedef kitle ile uzun soluklu bir iligski siireci

yaratmaktadir. Bu depolanan bilgiler birgok isletme igin rekabetin en Onemli
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unsurlarindan biridir. Kullanilan bilgi teknolojileri pazarlama stratejilerinde kullanilan
en dnemli metotlardan biri olarak kabul edilmektedir. Biiyiik ve kiiciik 6lgekli birgok
firma toplanan bu bilgileri yararli ve sistematik bir sekilde kullanip, miisteri ile koprii
kurmay1 hedeflemektedir. Kullanilan veri tabanli pazarlama stratejisi; bilgisayar ve

internetin yaygin kullanimi ile teknolojik doniigiimiin olusturdugu sonuclardan biridir.

1.3.3.3. Viral pazarlama stratejisi

Viral pazarlama stratejisi i¢in yeni bir pazarlama tiirii diyebiliriz. Viral
pazarlama ig¢in literatiir taramasi yapildiginda bir ¢ok tanima rastlanmaktadir.
“Insanlarin bir iiriin veya hizmet hakkinda goriis ve begenilerini aktif olarak
birbirlerine kendilerinin aktarmalar1 sonucunda dogan pazarlama aktivitesidir. Viral
pazarlama yontemleri en ¢ok tercih edilen yontemlerden bir tanesidir. Teknolojinin
gelismesi, yeni medya mecralarinin artan kullanimi, viral pazarlama yontemini
giinden giine daha ¢ok tercih edilen bir yontem haline getirmistir.”” seklinde
tanimlamistir’” (Kog, 2012). Yeni medya mecralarinda kullanilan sosyal kanallar
sayesinde kullanicilarin birbirleri ile igerik paylagimi bu sayede artis gdstermektedir.
Kullanilan sosyal medya mecralarinda aktif kullanicilarin kendilerini agiklama ve
yorumlarii paylagsma imkani verilmektedir. Viral pazarlama, yeni medya mecralari
kullanilarak etkilesim alabilmesi ve kullanilan igerigin yine kullanici tarafindan
yeniden meydana getirilmesi ve meydana gelen igerik ile birlikte sosyal medya
mecralar1 kullanilarak daha fazla kullaniciya ulagsmasidir. Bu kullanilan pazarlama
yontemi ile geleneksel reklamciligin giderinin oldukga azaltilmasi ve kullanicilarin
gercek kimliklerini kullanarak etkilesimin artmasini saglamaktir. Viral pazarlama
birgok avantaja sahip bir stratejik yontem olarak goriilmektedir. Hizli yayilma 6zelligi
ile biiylik avantaj saglamaktadir. Hedef Kkitlelerin izlenimlerini ve diislincelerini
derlemeyi ve analiz etmeyi saglamaktadir. Etkilesimlilik, paylasimlilik ve katilimcilik
barindirir. Uriinlerin ve markalarin akilda kalic1 bir algi yaratmasima yardimci olur.
Hedef kitle; markalarin vermis olduklar1 mesajlar1 farkinda olmadan belli mecralarda
ya da sozlii iletisim ile tasirlar. Genel bir derleme yapacak olursak viral pazarlama

yontemi kartopu etkisine de sahiptir diyebiliriz.
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Resim 3. Viral pazarlama dagilimi

Kaynak: Viral Pazarlama Nedir? Viral Pazarlama Nasil Yapilir? Brandingturkiye.com

Gorselde inceledigimiz gibi viral pazarlamanin en 6nemli 6zelliklerinden biri
hizlica ve olabildigince ¢ok kisiye ayn1 zamanda ulagabilmektir. Kullanicilarin en
onemli 6zelligi mesajlar1 kendi talepleri dogrultusunda iletmesidir. Bugiin kullanilan
cogu sosyal medya mecrasinda olusturulan mesajlar ¢ok kisa bir siire igerisinde
yayilim saglamaktadir. Viral pazarlama uygulamak isteyen ¢ogu firma ve isletme

sosyal medya hesaplari iizerinden igerik tiretmektedirler.

1.3.3.4. Ag pazarlamasi

Geleneksek yontemlerden farkli olarak bilgisayar aglari ile yiiriitiilmeye
baslanan bir pazarlama tirtidiir diyebiliriz. Ag pazarlamasinda ilk olarak kullanildig1
geleneksel sosyal aglarin en giiglii yanlari arasinda yiiz yiize etkilesimin ger¢eklesmesi
bulunsa da smirlar ve kisitlamalar noktasinda gruplarin kii¢iik ve homojen olmasi,
zaman ve cografi etkenlerden kolayca etkilenilmesi ise olumsuz basliklarin arasinda
bulunmaktadir. (Akar, 2010). Giiniimiizde kullanilan bilgisayar odakli sosyal ag
kullanim1 geleneksel yontemlerin olumsuz yonlerinden etkilenmemektedir. Oldukca

hizl1 ve tercih edilen bir yontem olarak kullanilmaktadir.

1.4. Reklamin Tanimi

Reklam kavrami giliniimiizde bir¢ok farkli sekil ve tema igerisinde agiklanabilir.
Bircok kaynakta reklamin kavramsal tanimi igin farkli gortsler bildirilmektedir.
Reklam kavramin ele alacak olursak bir¢ok farkli tanim ile kavrama 1s1k tutabiliriz.

“’Reklam, iiriin veya hizmetin satilmasi tizerine hazirlanan iletilerdir. Mal ve hizmete
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ulagsma ve 6zelliklerini aktarma gibi enformasyonlarin hedef kitleye ya da tiim kamuya
iletilmesi asamalaridir.”” (Mutlu, 2012).

Tirk Dil Kurumu tarafindan, “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek, boylelikle
stiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak tanimlanan reklam, Amerikan
Pazarlama Birligi’nin 1948 yilinda yaptig1 tanima gore, bir iiriin, hizmet veya bir fikrin
karsiliginda bedeli 6denerek ve 6denen bedelinin kimin tarafindan 6dendigi acgik bir
bicimde anlasilacak halde yapilan ve bireysel satis haricinde kalan tanitim
aksiyonlaridir’” (TDK, 2021).

Reklam mesajlarinin bazi ortak 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bir
reklamdaki en 6nemli unsur saticinin miisteriye verecegi mesajin olusturulmasidir.
Reklamda verilen mesaj agik ve net olmalidir giinliik dil kullanilmali mesa;j tiriinden
bagimsiz olarak verilmemelidir. Reklam mesajlarinin hedef kitlelere ulasabilme
vasitasi, kitle iletisim araglaridir. Kitle iletisim araglari kullanilmaya baglamadan 6nce
siirh sayida kisiye ulasabiliyorken kullanilan mecralar ile daha fazla kisiye kisa
siirede ulasmak miimkiin olabilmektedir. Mecralar 5 ana grupta toplanmaktadir,
bunlar Radyo ve Televizyon reklamlari, gazete ve dergiler, acik hava reklamlari, posta
veya dagitim yontemi ile ulastirilan brosiir reklamlar ve internet reklamlaridir. Mecra
secimi, hedef kitle ile dogru orantili olmalidir. Ciinkii yanlis mecra se¢imi hedef kitle
ile etkilesimi diisiirmekte ve reklamin etkisini diisiirmektedir. Ayrica reklam
biit¢esinin dogru dagitilmas: ve kullanilmasi da dogru mecra se¢imi ve doniisiim ile

miimkiin olmaktadir. (Mucuk, 2012, s. 82).

1.4.1. Reklam ve Tarihi

“Belirli bir iicret karsiliginda herhangi bir malin, iirliniin ya da hizmetin
tilketicilere yani belirli hedef kitlelere ya da tiim topluma tanitilmasidir. Tanitim
karsiliginda belirli bir iicret 6denmektedir. Reklam isinin temelinde bir ticret
karsiliginda yapilmasi ve tanitim yapilan firmanin ya da markanin kesin bir bigimde
belli olmasi vardir. Tiiketici ile gorsel, isitsel veya yazili igerikler ile iletisim kurulur,
iletisim mecralar iizerinden yapilir. Televizyon, gazete, radyo, a¢ik hava, dergi,
sinema, internet gibi mecralar kullanilmaktadir.”” (Elden M. , Reklam ve Reklamcilik,
2013, s. 17).

Reklam, iiriin ve verilen hizmet hakkinda hedef kesime mesaj vermek ve

irlinlin genis kitleler tarafindan tercih edilmesini sagmaktir. Reklamin amaglarindan
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bir digeri ise tiiketicinin kendi rizasi ile satin alma davranisini géstermesidir. Reklam
bir duyurudur, amag dikkat cekmek ve harekete gecirmektir. Potansiyel miisteri ikna
olmal1 ve akabinde kendi rizasi ile aksiyon almalidir, bu aksiyon satin alma ya da bagis
olabilir, sosyal sorumluluk ¢alismasi ger¢evesinde bir farkindalik da olabilmektedir.
Amag Oncelikli olarak hedef kitleler de dikkat ve merak uyandirmaktir. Sonucunda ise
harekete gecmesi ve {lriinii satin almasi beklenmektedir. Tarihgiler tarafindan
onaylanan; bilinen ilk reklam ¢aligsmasi milattan 6nce 3000 yilinda gerceklestirilmistir.
Ilk reklam calismas1 bir bildiri olarak hayata gecirilmistir. Misir’da bir papiriisiin
tizerine islenmistir. Bildiri, sahibi tarafindan elinden kacan kdlesine yazilmistir, geri
donmesi deklare edilmistir. Ayni zamanda bu reklam bilinen ilk yazili reklam olma
ozelligini de tagimaktadir. ilk sozlii reklam ise Eski Yunandaki tellallar olarak kabul
goriilmektedir. Esir satis1 esnasinda tellallar tarafindan dile getirilen nagme ve dizeler
de tarihteki ilk sozlii reklamlar olmustur. ilk reklamlar ile giiniimiizdeki modern
reklameilik arasinda ciddi bir fark vardir, giiniimiizdeki tabiriyle reklamcilik 1900’1
yillar ile hayatimiza girmistir. Sanayi devrimi sonrasi iiretimin ¢ok ciddi artmasi
beraberinde rekabetten dolayr reklamcilik ¢alismasi gereksinimini dogurmustur.

(Elden M. , Reklam ve Reklameilik, 2013).

1.4.2. Reklamin Fonksiyonlari
Reklamlarin belli bir iletisim araci olarak belli fonksiyonlar1 vardir. Bunlar su
sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Tkna etme, hatirlatma, bilgilendirme deger katma ve
diger amaglara yardim etme olarak siralanabilir. Genel olarak bir reklam
incelendiginde ilk gérevi miisteriyi lirtin ya da hizmet hakkinda bilgilendirmektir. Belli
bir donem igerisinde belirli bir hedef kitleye iletilmek istenen 6zel iletisim kopriistidiir
diyebiliriz. Ozellikle piyasaya yeni bir iiriin ya da hizmet sunulacaksa bilgilendirme
fonksiyonu oldukca 6nem kazanmakta ve iiriin ile ilgili 6zelliklerin en iyi ve net bir
sekilde agiklanmasi gerekmektedir. (Elden M. , Reklam yazarligi, 2018).
Bilgilendirme fonksiyonu, tirlinlerin degisik kullanim bi¢imlerinin gosterilmesi, fiyat
degisikliklerinin duyurulmasi, {irliniin nasil g¢alistiginin anlatilmasi, iiriinle ilgili
servislerin tanitimi, firma imajmin olusturulmasi ve tiiketicilerin belli konulardaki
kaygilarint giderme gibi noktalarda etkin olarak kullanilmaktadir.
Ikna etme fonksiyonunda sektorel agidan yogun iiriin ve hizmetlerin
fazlahigimmin sebebi ile {rini tercih etme olasiigmi en yiiksege ¢ikarmak

amaglanmaktadir. Bilgilendirme fonksiyonun net agik ve belirleyici olmadig
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reklamlarda ikna edicilik oldukga azdir. Reklam mesajlar1 ne kadar agik ve belirleyici
ise ikna etme 6zelligi o kadar fazladir. Ikna fonksiyonu tiiketicilerin iiriin ya da hizmeti
en az bir kere kullanmaya ikna edecek o6zelliklerde olmalidir.

Hatirlatma fonksiyonu belli donem ve mevsimlerde {irliniin talep sekline gore
degisiklik gosterebilmektedir. Uriine ve hizmete ihtiyag¢ olmadigi belli zaman
araliklarinda  markanin  tiiketiciler  tarafindan  unutulmamasmi  saglamak
amagclanmalidir. Ornegin belli baslh 6zel giinlerden belli bir siire dnce yapilan
reklamlar yilbasi, sevgililer giinii, babalar giinii, anneler giinii vs. hatirlatma
reklamlarinin en ¢ok yapildigi donemlerdir ve bu donemlerde iiriin ve hizmete olan
talep hatirlatma reklamlar1 sayesinde oldukga artis gostermektedir.

Deger katma hizmeti ve triinii diger tirinlerden ayiran daha iyi 6zelliklere
sahip olmasini ve tercih edilmesini amaglamaktadir. Deger katma fonksiyonu en ¢ok
elektronik ve otomotiv sanayide karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sayede iirlin ve hizmetlere
deger ve prestij eklenerek miisterilerin bu katilan degerlerden 6tiirli {iriin ve hizmeti
tercih edilmesi amagclanir.

Diger amacglara yardim etme fonksiyonu reklami reklam yapan ozelliklere
farkl cazip 6zellikler ekleyerek tercih edilmesini amaglamaktir. Ornek olarak bugiin
neredeyse biitiin sosyal medya hesaplarin da dijital reklamcilik tiiri olan interaktif
reklamlar kullanarak belli tarih ve zaman dilimleri igerisinde yapilan gekilisler ile
tiiketiciye ticretsiz bir sekilde gonderimi saglanan {iriinii bu ¢ekilis yolu ile kullanip
daha sonra {iiriinii kendi rizasi ile satin almasi amaclanir. Etkin ve iyi bir reklam
hazirlayabilmek icin reklam planlamasi yapilmasi gerekmektedir. Bilgilendirme
fonksiyonu ile tiiketicilerin iirlin hakkinda bilgi sahibi olmas1 amaglanir. Farkindaligin
artmas1 ve ilk akla gelen marka olmasi hedeflenir. ikna etme fonksiyonu ile iiriiniin ve
hizmetin tstiinliigiinii gdstermek amaglanir. Hatirlatma fonksiyonu kullanilarak iriinii
diisiiniir halde tutmak i¢in ¢aba gosterilir. Reklamin destekleme fonksiyonu ise se¢im
yapilan {iriin ve hizmet hakkinda bilissel pismanlig1 ortadan kaldirarak tiiketiciyi
rahatlatmak hedeflenir. Deger katma fonksiyonu tiiketicilerin algilarimi etkileyerek
tirlin ve hizmete deger katmalidir. Gliniimiizde reklam verenler agisindan ele alindigi
zaman reklam daha c¢ok sosyal agilardan degerlendirilen bir pazarlama araci haline
gelmistir. Reklam veren firmalar marka ve prime yonelik olumlu algi yaratip
reklamdan belli bir siire sonra da devam ettirebilecek strateji yaratmayi
amaglamaktadir. Reklamin ekonomik fonksiyonu iiretici firma tarafindan iriin ve

hizmetin alim satimin1 hizlandirma ve talep seviyesini en {iste ¢ikartmaktir.
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1.4.3. Reklamin genel amaclari

Marka imajim yiikseltmek, marka kiymetini arttirmak markanin 6teki markalar
arasinda piyasada kaliciligini saglamak ve daha gilivenli iirlinler ile hizmet vermek
amaci ile reklam yapilma yolu tercih edilmektedir. Genel olarak reklamlar kitlelere
satis yapmayt ve hedef kitleye en dogru sekilde ulasmayi amagclarlar. Reklamin
amaglar1 Kotler’e gore genel olarak 4 basliktan olusmaktadir. *’Bilgi vermek yani bir
iriin i¢in hizmet ve bilgi sunmak, ikna etmek, hatirlatmak ve pekistirmek.
Reklamlarin belli bagli amaglarindan biri de iiriin ve hizmet hakkinda iyi bir imaj
yaratip Uiriinii satin almaya tesvik etmek ve {irtin ile ilgili olan olumsuz diislinceleri tam
tersine c¢evirmek. Firmalarin {iriinler ile ilgili bilgi degisikliklerini miisteriye
ulastirmak, tirlin ve hizmet hakkindaki yenilikler ve piyasaya sunulan hizmetleri daha
iyi bir sekilde tanitabilmek i¢in reklam ile tiiketiciler arasinda bir koprii kurulmaktadir.
Reklamlar marka ile tliketici arasindaki iletisimsel ag olarak goriilmektedir bu sebeple
aradaki iletisimsel baglant1 ile kullanilan reklamlar ne derece gii¢lii olursa iiriin ve
hizmet iletisi miisteriye iyi bir sekilde aktarilir. Hedef kitlenin giivenini kazanmak,
dogru bilgi vermek 6nemli unsurlardan birkacidir’’ (Elden M. , Reklam yazarligi,
2018, s. 21). Elektronik yasamin 6nemli aktorleri olan isletmelerin yogun rekabet
icinde var olabilmeleri ve rakiplerinden farklilagabilmeleri agisindan uzun ve kisa
vadeli sirket hedefleri dahilinde pazarlamaya verdikleri deger 6nem kazanmaktadir.
Uriin ya da hizmetlerin iiretimi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasi
caligmalarini biinyesinde barindiran pazarlama kavrama tarih i¢cinde gec¢irdigi evrimsel
stire¢ ile glinlimiizdeki, misteriyi merkeze alan ve tiim isletme faaliyetleri ve
pazarlama karmasi elemanlarinin birlikte hareket etmesi anlamina gelen biitiinlesik
pazarlama anlayigini isletmenin pazarlama alaninda basariya ulagmasi igin zorunlu
kilan ¢agdas anlamini kazanmistir. (Miige Elden, 2015, s. 27-29). Satis ve iletisim
faktorii isletme ve firmalar i¢in reklamin ana amaci olmalidir. Firmalar sik sik iiriin ve
hizmeti tiiketiciye hatirlatmay1 amaglamali ve satisa ikna etmelidir. Ister uzun vadede
ister kisa vadede olsun reklamlar satis amaglarini gergeklestirmelilerdir. Kisa vadede
tiikketici o zaman zarfi icerisinde ikna edilmeli satin alma islemi gergeklesmelidir. Uzun
vadede reklamlarda ise iirlin ve hizmet tiiketiciye tanmitilmali {irliniin yararlarim
gostererek o hizmete karsi talep yaratmayr amaglamaktadir. Tiim pazarlama karmasi
elemanlar1 ve bu karmanin 6nemli bir unsuru olan tutundurma karmas: birlikte ortak
bir strateji diizleminde hareket etmelidir diyebiliriz. <> Reklam , halkla iliskiler, kisisel

sat1g, sponsorluk, fuarlar gibi biitiin tutundurma karmasi unsurlar1 sirketin pazarlama
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amaglarmi gerceklestirmek, isletme ve {riinleriyle miisteriyi bulusturmak igin
pazarlamacilar tarafindan ortak bir strateji temelinde yapilandirilmalidir.”” (Elden,

2018).

1.4.4. Reklam Tiirleri
Glinlimiizde yapilan reklamlar ve tiirleri hedef kitleye yonelik iletisim araglarina
yonelik, iletilere uygun reklam tiirleri, anlatim yontem ve metotlar1 bigimleri ve igerige

gore siniflandirilabilir.
e Hedef kitleye yonelik reklam tiirleri

Etkili dijital pazarlama kampanyasi gelistirmek i¢in sinirli sayida olan belirli bir
hedef kitleye ulagsmak gerekmektedir. Bu insan grubu hedef Kitle olarak
nitelendirilmektedir. Hedef kitle genel olarak ortak Ozellikleri olan ve belirli
ihriyaglarini belli standartlarda karsilayabilecegimiz kisi gruplaridir. Uriin ve hizmeti
tilketecek ve satin alacak kitleleri belirleyerek iiriinii satin almak amaci ile yapilan
reklamlar hedef kitleye yonelik reklamlar olarak adlandirilabilir. Uriinii tiiketecek
kisileri, gruplari, kurumlar1 hedef alan tiiketici reklamlari, dagitim kanalina yonelik,
iretici firmanin malin1 satmak amaciyla yapilan tecimsel reklamlar ve iiretici firmanin
hammadde iirlin alan sanayicileri ikna etmeyi amacladig1 genellikle iiriin tizerine bilgi

iceren endiistriyel reklamlar bu gruptandir.
o Kitle iletisim aracina gore reklam tiirleri

Kitle iletisim araglari toplumsal yapinin yadsinmaz bir pargasidir ve tarihsel bir
role de sahiptir. Giinliik yasantimizda var olan haberlerden toplumsal bellege uzanan
bu yap1 ortak davranis rollerini ve kitle tepkilerini belirlemektedir. Kitle iletisim
araclari internetin gelismesi ile birlikte dngoriilmesi zor bir ivme kazanmis ve dolayisi
ile Kitle iletisimini de bambaska bir boyuta getirmistir. Internet altyapisinin
yayginlagsmasi ve hemen hemen herkesin internet aglarina ulasim saglamasi, bu giine
kadar basm-yayin olarak adlandirdigimiz tim medya kanallarinin artik dijital
mecralarda var olmaya zorunlu bir hale gelmistir. Yapilan reklamlarda en 6nemli
ozellik aktarilacak reklamin kitle iletisim aracinin iyi ve dogru bir sekilde se¢ilmesidir.
Reklamin amacina ve hedef kitlesine uygun kitle iletisim araci se¢ilmelidir. Radyo ve

televizyon reklamlari, gazete reklamlari, dergi reklamlari, agik hava reklamlar1 sinema
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reklamlar1 ve gilinlimiizde en ¢ok kullanilan internet reklamlari kullanilan bu

iletisimsel kopriide siklikla goriillmektedir.
o [letiye uygun reklam tiirleri

Insan algilarmin bircogu gorsellerdir diyebiliriz. Goriintii iletisimin her alani i¢in
oldukca etkili bir ivmedir. Yapilan reklam iletilerinde gii¢lii ve etkili gorsel ve reklam
metinleri ile tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek gerekmektedir. Iletiye uygun reklam
tirlerinde karsimiza reklamlarda tiiketiciye verilen mesajin acikligt ve netligi
karsimiza ¢ikmaktadir. Yapilan reklam iiriin ve hizmete uygun iletide olmalidir. imaj
yaratilan reklamlarda ileti kurumsal reklamlar ile ilintilidir. Ulkemizde kurumsal

reklamciliga en iyi 6rnek olarak banka reklamlarin1 6rnek olarak gosterebiliriz.

e Anlatim Bicimine gore reklam tiirleri

Reklam kullaniminin amacina goére ve firmalarin profillerine gore reklamlarda
kullanilan anlatim bigimleri degisiklik gosterebilmektedir. Dogrudan anlatim bigimi
en sik kullanilan yollardan bir tanesi olarak kullanilmaktadir. Herkesin anlayag: ac-
acik ve yalin bir dil kullanmak olduk¢ca 6nemli unsurlarin basinda gelmektedir.
Anlatim bi¢imine gore yapilan reklamlarda karsimiza en c¢ok internet iizerinden
yapilan reklamlar ¢ikmaktadir. internet reklamciliginin en 6nemli dzelliklerinden biri
olan siirekli devam eden sirkiilasyon hedef kitleyi en etkili bir sekilde ikna etmektedir.
Giiniimiizde kurumsal ya da kiigiik isletme olarak karsimiza c¢ikan bir¢ok firma

tarafindan bu yontem kullanilmaktadir. (Kiigiikerdogan, 2009, s. 197-237).

1.4.5. Reklam Mecralari

Tiiketicilerin mal ve hizmete ikna edilmesi, biiyiik oranda etkili iletisime
baglhidir diyebiliriz. Etkili bir reklam kullanimi, firmalarin imaj olusturmalarina ve
daha fazla miisteri kitlesi elde edilmesine yardim etmektedir. Bu {iriin ve hizmet
tanitim silirecinde mecra se¢cimi en Onemli unsurlardan biridir. Secilen reklam
mecralar1 bireyler ve isletmeler arasindaki kdprii gorevini gdrmektedir. Isletme ve
firmalar kendi Ozelliklerine uygun mecra se¢imi ile hedef kitleye ulasmayi
hedeflemektedir. Basarili bir pazarlama iletisimi, hedef kitleyi belirledikten sonra
pazara ulasabilecek mecra iizerinden etkin iletisim kopriisii kurmay1 amaglamaktadir.

“Bir reklamin 1ilgili hedef kitleye aktarildigi yerlere reklam mecrasi

denilmektedir. Bir baska deyisle mesajin kaynagindan mesajin alicisina ulastigi yerler
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reklam mecralaridir. Gegmis tarihlerde bu sektor, basili kitle iletisim araglart ile
reklamlarin tiiketicilere ulasmasi amaci ile kullanilirdi. Bu mecralar reklamin iletigim
gorevini yerine getirir ve ortamlarin reklamin basarisi yoniinden pay1 ¢ok onemlidir.
Glinimiiz kosullarinda internet mecrasinin olduk¢a ivme kazanmasi ile dijital
mecralarda hedef kitlelere ulagsmak daha etkili ve kisa siire igerisinde
gerceklesmektedir. En ¢ok kullanilan sosyal medya araglari dijital mecralara
verilebilecek en etkili 6rnektir. Gazete, televizyon, radyo gibi mecralar ise geleneksel
mecralar olarak isimlendirilir’’ (Elden M. , Reklam ve Reklamcilik, 2013). Basili
medya reklamlar1 araglar1 gazete ve dergidir. Gazete ve dergi gibi araglar okuyucu
gozlinde giivenilir araglardir hatta ayn1 zamanda elle tutulur, gozle goriiliir bir ¢iktis
oldugu icin reklamveren nezdinde de giivenilir bir ara¢ olarak kabul edilmektedir. Bu
yiizden hemen hemen tiim lansmanlarda medya planlarinda gazete siklikla yer
almaktadir. Neredeyse tiim baski teknikleri kullanilabilir ve yiiksek kaliteli bir
bicimde reklam yapilabilir. Gazete ve dergi ulusal ve tasra esnekligi saglamaktadir.
Tiiketici, bdlgesel tiiketim yapabilir. Ozellikle dergi i¢in sektdrel esneklik imkan
vardir ki bu hedef kitle noktasinda reklamveren i¢in ciddi bir avantaj yaratmaktadir
(Elden M. , Reklam ve Reklameilik, 2013).

Geleneksel medya, yapisindan dolay1 i¢eriginde goriintii, ses veya metin gibi
Ogelerden birini veya birkacin1 barindiran homojen olarak pasif kitleye, tek yonlii bir
iletisimle (yukaridan asagiya) mesajlarin iletilmesi seklindedir. Bu baglamda
geleneksel medyanin en 6nemli 6zelliklerinden biri mesaj iletilirken kanal se¢ciminin
roliidiir. Burada kaynak islevinde bulunan kisi ve/veya kisiler tarafindan iletilecek olan
mesaj kontrol edilmektedir (Sengiil, 2001, s. 1-14). Bunlarla birlikte reklam mecralari
incelendiginde, geleneksel reklam mecralarinin basili medya reklamlari, yayin yapilan
reklam mecralari, agik hava reklamlar1 olarak {i¢ ana grupta incelemek miimkiindiir.
Diger taraftan gelismekte olan bilgi teknolojileri geleneksel medyadan farkli olarak
oldukca yogun bir kapasitede, yliksek bir hizda c¢ok katmanli bir etkilesimin
gerceklestigi belli bigimsellige sahip olan mecralardir. Bu etkilesim igerisinde olan
aktif ve hizli mecralar yeni medya olarak adlandirilmaktadir. Bu baglamda yeni medya
mecralarinin bu denli etkili olmasi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Iletisim teknolojilerinin
tamamin1  kapsayan bu mecralara &rnek olarak; Internet aplikasyonlari, akilli
telefonlar, dijital kameralar, dokunmatik radyolar, internet uygulamalar1 gibi dijital

teknoloji araclar1 yeni medya kavraminin icerisinde yer almaktadir.
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1.4.6. Bir reklam mecrasi olarak dijital reklamcilik

Kitle iletisim araglarinin son yillarda karsilagsmis oldugu biiyiik gelisim ve
degisim internet ile reklamcilik alaninda hem tiiketiciye hem de saticiya oldukga iyi
firsatlar sunmaktadir. ’Gilinlimiizde olan rekabet ve iiriin, hizmet fazlalig1 sebebi ile
sektor icerisinde firmalarin rakiplerinin Oniine gecebilmek icin kendi reklam
stratejilerini uygulamak giiniimiizde ka¢inilmaz olmustur. Bu sebep ile reklama olan
ilgi ve ayrilan biitgeler glin gectikce artis gdstermektedir. Dijital doniisiim ve gelisim
ile beraber reklam sektorii biiyiik oranda bir doniisiim igerisine girmistir. Gliniimiiz de
en ¢ok tercih edilen reklam ¢aligmalarinin baginda internet reklamcilig1 gelmektedir.
Kiiciik isletmeler ve biiylik kurumsal firmalarin ¢ogu gilinlimiizde reklamlar ile
tiiketicilere ulasmak icin olduk¢a onemli biitceler ayirmaktadirlar. Internet
reklamciligi izerinden yapilan dijital reklamlar diger kitle iletisim araglarina nazaran
maliyeti olduk¢a diisiik olan aractir.”” (Ozdilek, 2008). Yiiksek oranda kullanicist
bulunan ve birbirinden farkli 6zellikleri olan sosyal aglar iizerinden hedef kitleye
ulasabilmek reklamverenler ve markalar i¢in biiylik 6nem tasimaktadir. Kisa siirede
hedef kitleye en etkili bir sekilde ulasmak dijital mecralar sayesinde saglanmaktadir.
Sosyal aglarda yer almak isteyen reklamverenler/markalar, s6z konusu aglarda daha
etkili olabilmek amaciyla birbirinden farkli reklam stratejilerinden yararlanmaktadir.
(Alev Aslan, 2016, s. 41-65).

Internete diinyanin her yerinden ulasilabilir ve reklam igin metin, ses, goriintii,
animasyon, aninda iletisim gibi birgok unsur bir arada kullanilabilir. Online
reklamciliga bu sebeplerden 6tiirii ilgi her gegen giin artmaktadir. Dijital platformlarda
kisisel hesaplar1 bulunan aktif kullanicilar arkadaslar1 ya da g¢evrelerinin kullandig1
sosyal medya mecra takipgilerinin iiriin veya hizmeti kullanip kullanmadigi,
memnuniyet seviyesi gibi kriterler olgiilebilmektedir. Bu sayede iiriin ve hizmetin
miisteriler ve miisterilerin ¢evrelerine ulagilirligi hizlanmaktadir. Online reklam herkes
tarafindan kullanilsa da en ¢ok firma ve isletmeler acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.
Google Ads ve Youtube reklamlar1 en ¢ok kullanilan online reklam mecralaridir.
Facebook ve Instagram 6zellikle e-ticaret yapan firmalarin biiyiimelerini saglayarak
online reklam yapma firsatini sunmaktadir. Online reklam mecralarinda tiiketici
iletisimi en Onemli unsurlarin basinda gelmektedir. Online reklamlara aktif kullanicilar

reklamlar1 goriir gérmez sosyal medya araciligi ile yorum ve goriis bildirebilmektedir.
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Online pazarlamaya internet sayesinde erisim 7 giin 24 saat miimkiindiir. Etki alani
oldukga fazla olan online reklamcilikta herhangi bir iiriin ve hizmet, insanlara kolayca

ulasir ve aniden giindem olabilir.

1.4.6.1. Dijital Donemde Reklam ve Tiiketici

Teknolojik geligsmeler ile birlikte dijital medyanin ortaya ¢ikmasi reklamcilik
alaninda olduk¢a 6nemli ve kapsamli degisimleri beraberinde getirmistir. Dijitallesen
teknoloji ile reklamcilifa bir ¢ok yeni 6zellik ve yeni kapilar acilirken, iletisim
alaninda da bir ¢ok katkiy1; beraberinde getirmistir. Isletme ve firmalarin tiiketicilerle
iletisim kurma yoniinde istek ve taleplerini tamamen degistiren glinlimiiz dijital
reklamciligi, yeni teknolojilerin gelismesi ile kendini siirekli olarak yenilemekte ve
reklamcilik alanindaki kabuklarini kirmaktadir.

Internet iizerinden hedef kitlelere ulasilan ve bu hedef kitlenin takip ettikleri
cesitli web sitelerine verilen teknik 6zellikler ve siirekli yenilenen tasarimlar ile siirekli
bir gelisim igerisinde olan dijital reklam, reklam kampanyalarinda yeni medya
mecralarinda giin gectikge One gegen bir alan olma 6zelligini korumaktadir. Belli
kisitlamalar olmadan bireylere ulasim imkani sunan, etkin, interaktif ve bireysel
mesajlar ile etkisi artan ¢oklu mecra segenekleri ile gorsel ve isitsel olarak da ilgi ¢ekici
bu reklam mecrasi, ayn1 zamanda isletme ve firmalara hizmet edebilen bir 6zellik
sunmaktadir. Degisen ve gelisen bu reklamcilik anlayisinin ¢oklu islevsellik 6zelligi
de reklam verenler ve isletmeler agisindan oldugu kadar, zaman1 degerli ve endise
etmeden aligveris yapmak isteyen bir tiiketici kitlesi i¢in de cazip bir ortam haline
gelmektedir. <> Dijital donemde reklam ve onunla iliskili pek ¢ok unsurda degisimler
meydana gelmis, analog ¢agin kurallar1 bu donemde yeniden tanimlanmistir. ABD’de
medya ve reklam alaninda hizmet veren kuruluslardan biri olan Enteractive Solutions
Group , Inc.’in CEO’su Alan Gerson pazarlama ve reklama dair kurallarin yeniden

tanimladig1 bu donemde ki unsurlara dair 6zellikleri su sekilde agiklamaktadir.”

e Hedef Kitle

o [leri Etkilesim

o Miisteri Beklentisi
e Kurumsak Kimlik

o Satin Alma Davranist (Gerson, 2009).
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Internet kullanilarak satis yapma olanaginin ortaya cikisi bilyiik ve kiigiik
birgok firma ve isletme sahibine pazarda tutunma imkani verirken tiiketicilere ise en
rahat sekilde istedigi liriin ve hizmeti satin alma imkan1 vermektedir. Bu noktada dijital
reklamcilik tiiketicileri etkili reklamlar ile etkilemek adina caligmakta ve bu dijital
mecralar {izerinden tiiketicileri en kisa siire igerisinde satin alma davranisina tesvik
etmektedir. Birgok reklam kampanyalarinin yapildig: giiniimiizde, tiiketicilerin ilgisini
ve dikkatini g¢ekecek mesajlarin 6nemi giin gectikge artmaktadir. Giinlimiizde
tiikketicilerin kontrol kumandasini eline aldigi bu c¢agda, firsatlar, promosyonlar,
hediyeler, odiiller ve kisilere 6zel firsatlar reklam sektoriiniin odak noktasi haline
gelmistir. Dijital reklamciliga gecis daha genis bir ifadeyle iletisim teknolojileri, iiriin
incelemeleri, dagitim, ulagim iiriin ve hizmeti tutundurma g¢abalar1 vb. pazarlama
alanina giren bircok boliimde degisikliklere sebep olmustur. Bilgi iletisim
teknolojilerinin kullanim1 sayesinde hem satin alma siiregleri internet ortamina
taginmis, hem de insanlarin internet kullanimina gosterdikleri biyiik ilgi ile birlikte
isletmeler ve bireyler arasinda etkili bir iletisim ortaminin olusmasi saglanmaktadir.
Bugiin neredeyse hepimiz zamanimizin biiyiikk bir kismini sanal ortamlarda
gecirmekteyiz. Bu durum bireyler ile iletisim kopriisii kurmak isteyen firma ve
isletmelerin tirettigi iirlin ve hizmeti hedef kitleye tanitmak ve satmak isteyen pazar
sahipleri agisindan oldukga cazip bir gelisme olarak goriilmektedir. Reklam veren ve
reklam ajanslar1 cephesinde internetin kayda deger bir reklam ortami olarak goriilmeye
baslanmasinda, internetin iiriin ya da hizmetlerin hedef kitlesini olusturan bireylerin
hayatinda 6nemli ve yadsinamaz bir yer kazanmasinin etkisi biiyiiktiir. Teknolojinin
ilerlemesi ile beraber dijitallesmeye ayak uydurmamiz hepimiz i¢in kagimilmaz bir
durum haline geldi diyebiliriz. Internet kullanim1 ile beraber her sektér igin fakli
yelpazeler acgilmaya basladi ve daha oOnceleri yalnizca geleneksel yontemler
kullanilirken artik devreye dijital mecralar ve internet reklamciligi girmistir. Zira
bireyler internet baglantisina sahip olduklari her yer ve zaman diliminde interneti, hem
bir haber ve bilgi kaynagi hem de bir formel ve informel iletisim araci olarak kullanma
sansina sahiptirler. Ayrica internet lizerinden aligveris yapma, bankacilik islemlerini
yerine getirme gibi giinlik yasamlarinda zamanlarini alabilecek islemleri giiniin
herhangi bir saatinde ve evlerinden ya da ofislerinden yerine getirmektedirler. (Belma
Giineri Firlar, 2004, s. 26) .
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1.4.6.2. Dijital reklam mecralarinda tiiketici tutumlari

Tiiketici davranislar1 firmalar1 amacglarina ulastiracak iirlin ve hizmetleri
degerlendirmesindeki siireci kapsayan bir biitiin olarak goriilmektedir. Tiiketici
davraniglarin1 etkileyen faktorler sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler olarak
siniflandirilabilir.  Tiiketici davramis modelleri tiiketicinin satin alma Kkarar
vermesindeki tiim siirecleri ve islemleri ele alarak bunlarin nasil olustuklarini,
olusumlarini etkileyen degiskenleri agiklamak ve tanimlamak amacina hizmet ederler.
Glinlimiiz pazarlama uygulamalarinda pek ¢ok mevzunun yani sira tiiketiciler ile olan
iliskilere de ©nem vermek gerekmektedir ve bunun Onemi Covid-19 salgim
yasadigimiz bu giinlerde daha ¢ok onem arz etmektedir. (Islamoglu, 2003).
Tiiketicilerin algisi, Onerileri, ilgisi reklama olan tutum agisindan olduk¢a dnemlidir.
Dijital ortam ile hayatimiza giren ‘interaktif” kavrami geleneksel medya ile dijital
medyay1 farklilagtiran 6nemli bir unsurdur. Kiiresellesme ve degisen yeni teknolojik
gelismeler ile meydana gelen degisikliklere ayak uydurmak zorunda kalan isletme ve
firmalar, yeni yontemler bulmakta ve bu yontemlere ayak uydurmaktadirlar. Yeni
medya mecralarmin artan kullanimi ile birlikte bu mecralarin tiiketici tutum ve
davraniglarini etkileme orani olduk¢a artmistir diyebiliriz. Tiketici tutum ve
davraniglarini etkileyen cesitli etkenler bulunmaktadir. Asagidaki tabloda bu etkenler
maddeler halinde belirtilmistir.

Tablo 3. Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler

SOSYO-
. . KULTUREL -

PSIKOLOJIK . Kiltir Kisisel

* Ogrenme o  AltKiltiir ° Yas

e Giidiilenme e Aile e Cinsiyet

* Algl e Sosyal Smif e Egitim

e Inang e Yasam Tarzi o Gelir

° Tuwm e Referans Grup e Meslek

o Kisilik

e Rol ve Stata

Kaynak: Arslan K. (2020) Pazarlama Yontemi, Ankara Detay Yayincilik
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Dijital medya mecralarinda bir ¢ok alanda oldugu gibi reklamcilik alaninda da
basarili olmay1 ve daha hizli bir sekilde daha ¢ok etkilesim alabilmeyi ve bu durumu
siirekli olarak etkin kilmay1 hedeflemektedir. “’Yeni medya ile hayatimiza giren
etkilesimlilik faktorii zaman ve mekan kisitlamasini ortadan kaldirarak ¢ift yonlii bir
iletisim saglamaktadir. Yeni medya ve sosyal medya kullaniminin énemi pazarlama
stratejileri olusturmak agisindan 6nemli bir role sahiptir diyebiliriz. Bu nedenle yeni
teknoloji ¢caginda kitle iletisim aygitlarinda yeni bir ddnem ve yeni bir diizen anlayisi
sekillenmistir.”” (Ozkaya, 2010, s. 455-748). Boylece reklamin odaklandig1 nokta bir
triini  tanitmak ve satisim1  gerceklestirmekten c¢ikarak; tiiketicinin ihtiyag ve
beklentilerine karsilik verebilecek ayni zamanda onlar1 eglendirirken, iiriin veya marka
ile ilgili bircok bilgiye sahip olmalarini ve reklamin i¢inde yer alarak bir pargasi
olmalarini saglamaktadir.

Etkilesimli reklamlar dogrudan tiiketiciye ulastig1 i¢in en avantajli reklam
tiirlerinden biri olarak goriilmektedir. Etkilesimli reklamlarda tiiketici reklamlar ile
dogrudan etkilesim igerisindedir. Geleneksel reklamcilikta iletisim tek yonlii oldugu
icin tiiketicinin geri doniit siiresi bir ka¢ gilin hatta bir hafta olabilmektedir. Etkilesimli
reklamcilikta ise geri doniit siiresi birka¢ dakika hatta saniyeler icerisinde olmakta ve
alictya ulasabilmektedir. Teknolojik gelismelerin artmasi ile dijital reklam tiirlerinde
stirekli degisiklikler yasanmaktadir. Dijital reklamcilik ile tiiketici istek ve talepleri
reklamciligin satin alma siirecini etkilemektedir. Gelistirilen yeni uygulama ve
aplikasyonlar kitlelerin birbirleri ile iletisim kurabilmelerini saglamaktadir. Gelisim
stireci son yillarda oldukga artan sosyal medya mecralari diinya iizerinde, uzak ya da
yakin herkesin hizli ve kolaylikla iletisim kurabilmesine imkan saglamaktadir. Bu
sayede bir¢ok sosyal medya mecrasit milyonlarca kullaniciya sahip olmuslardir. .Bu
mecralardaki kullanici sayilarmin fazlaligimi fark eden iiretici firmalar hizla web
siteleri ile biitlinlesmis ve yeni bir pazarlama mecrasit olusturmuslardir. Birgok
kullanictya sahip olan sosyal medya mecralar1 sagladigi avantajlardan dolay1 bir
reklam mecrasi ve pazarlama araci olarak etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Firmalar
olumlu bir tutum sergileyebilmek ve viral etki kazanmak icin belli stratejiler
uygulamaktadirlar. Ornegin; sosyal medya mecrasini aktif olarak kullanan takipgisi
fazla olan kisilerin iiriin ve hizmeti aktif kullanicilara tanitmasi; o iirliniin ya da
hizmetin popiileritesi’nin artmasina ve satin alinma hizinin olduk¢a artmasina sebep
olmaktadir. Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olan YouTube ve

Instagram’in daha genis bir hedef kitleye ulagsmak i¢in kullanilabilecek en uygun
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sosyal medya uygulamalar1 oldugu sdylenebilir. Dijital medya mecralarinda kullanilan
profiller bu kisilerin hayat zevklerini, hobilerini, diisiince ve yorumlarin
nitelendirmektedir. Cevrimigi kullanicilar bu profilleri takip edip yapilan reklam ve
tanitimlara yorum, elestiri ve kisisel goriislerini bildirebilmektedirler. Gliniimiizde en
cok kullanilan sosyal medya mecrasi olan Instagram 10 Ekim 2010 yilinda erigime
sunulmustur. Ucretsiz olarak video ve fotograf paylasmaya imkan saglayan bu site de
dijital birgok reklam yapilmaktadir. instagram sadece kisisel hesaplar tarafindan degil
zaman igerisinde biiyiik firmalarin da kullandig1 bir mecra olmustur. 2017 itibari ile
bes yiiz milyon kullaniciya erisen bu site biiyiik firma ve isletmelerin potansiyel
miisteriler ile iletisime ge¢meleri i¢in kullanilan {irtin, mal ve hizmetlerini tanitmalari
acisindan bilyilk &nem arz etmektedir. Instagram uygulamasinda karsimiza son
yillarda olduk¢a ¢ok kullanilan hikayeler bolimii 6zelligi 6ne ¢ikmaktadir. Bu
hikayeler béliimiinde reklam paylasimlari yapilabilmektedir. Bu yayinlanan Instagram
hikaye boliimiiniin amaci; bir markaya ait olan profil ile aktarilmak istenen mesaji
video ya da fotograf ile paylasildigi ve aktif kullanicilarin takip etmis olduklari
hesaplarin hikayeleri arasinda agilan 6zelliktir. Dijital medya iizerinden tiiketiciye en
cok ulasilmayr hedefleyen bu mecrada reklam verenler ve reklamcilar daha ¢ok bu
hikdye oOzelligini kullanmaktadir. Bu agidan bakildiginda tiiketici tutum ve
davraniglarinin nasil bir egilime sahip oldugu olduk¢a 6nem arz etmektedir. Ciinkii bu
profilleri takip eden kullanicilarin hikaye reklamlarina olan olumlu ya da olumsuz bir
tutum sergilediklerinin, fikirlerinin ve yaklasim bigimlerinin bu hikaye reklamlarinin
amacina ulasip ulasmadigini belirlemektedir. Bu hikaye kullanimi, sosyal medya da
reklam veren sayis1 epidemi siirecinde oldukca fazla artmistir. Cogu kisi internet
tizerinden aligveris yapmayi tercih etmistir; ¢linkii salgin doneminde sosyal mesafe
kurallarindan ve dokunulan seylerden de bulas yasanmasinda 6tiirii e-ticaret oldukca
cazip bir segenek olarak goriilmektedir. Tiiketici tutum ve davraniglari salgin siirecinde
neredeyse biitiin diinya da bir degisiklige ugramistir. E-ticaret iizerinden yapilan
aligveris %68 oraninda artis gostermistir. E-ticaret faaliyetleri %48 ile niifus
yogunlugu en fazla olan Istanbul kentinde gergeklesmistir. Tiiketici belirli bir platform
tizerinden aligveris yaptigi zaman kendisine ait bilgilerin korunmasini istemektedir.
Bir¢ok platform tizerinden yani farkli e-ticaret siteleri iizerinden fiyat karsilagtirmasi
yapabilmekte ve en uygun fiyattaki {irlinii satin almay1 amaglamaktadir. Global dlcekte
pandemi siirecinde kriz olan ortamdan uygun bir sekilde iletisim aglar1 kullanilarak

tiikketicilere ulasmak amaglanmistir. Dijital medya mecralarinda salgin siirecinde
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farkindalik yaratmak icin logolarda degisime giden firmalar bile gézlemlenmistir.
Sosyal mesafe kurallarina vurgu yapmayi amaglayan firmalar tiiketicilere verdikleri
degeri gostermek adina farkli ¢alismalar ile tiiketici karsisina ¢ikmis ve tiiketici tutum

ve davranislarini olumlu bir sekilde etkileyecek adimlar atmislardir.

1.4.6.3. Geleneksel reklamciliktan dijital reklamcihiga gecis

Giiniimiiz hedef kitlelerinin bircogu yasamlarinin ciddi ve biyiik bir kismini
mobil uygulamalarda ¢evrimigi ortamlarda gecirmektedirler. Mobil uygulamalarin bu
denli artmasi gazete ve dergi okuma oraninda azalmaya sebep olmustur. Mobil
kullanicilarin ¢ok biiyiik bir kism1 gazete ve dergi alaninda kullanilan verilerin gogunu
mobil ortamlarda da gormek istemektedirler. Bu yeni teknoloji doneminde
kullanicilarin ¢ok biiyiik bir kismi verileri istedigi zaman istedigi sekilde ulagmay1
istemektedirler. Geleneksel medya mecralarina bakildiginda artik bu talebi yerine
getirememektedir. Geleneksel medya mecralarinda tek yonlii bir iletisim s6z konuyken
modern reklamcilikta yani internet ortaminda ¢ift yonlii iletisim séz konusu oldugu
icin daha fazla ilgi gormektedir.

Internet ortaminda reklam kullanicilarin dogrudan etkilesim igerisinde oldugu
iriin ya da hizmete dogrudan ulastigi avantajlar1 olan bir mecradir. Geleneksel
reklamcilikta televizyonda yapilan reklamlar incelendiginde ciddi maliyetler soz
konusu olmak ile birlikte belli zaman araliklarinda tek yonlii olarak tiiketiciye
ulagsmaktadir. Internet reklamciligi yani modern reklamciliga bakildiginda biiyiik
maliyetlerden soyut bir sekilde siirekli olarak tiiketicilere ulagsmaktadir. Bu modern
reklamciligi hem maliyet hem de ulasilabilirlik agisindan dstiin  kilmaktadir.
Geleneksel medya mecrasi olarak gazete ve dergi basimlarinda da yiliksek maliyetler
s6z konusuyken mobil gazetecilikte bu maliyet oldukca diisiikk fiyatlara denk
gelmektedir. “’Cevrimigi ortam Olgiilebilirdir. Bir reklam c¢alismasini kag Kkisi
gorintiiledi, kag kisi tiklad1 ve reklam veren baglantisina yonlendi, kag kisi reklami
kapatti, kag kisi reklamdan sonra siteye geldi ve sitede aksiyona gecti, ayni kisi kag
defa islem yapti, vb. gibi birgok rapor ve veriyi saglamaktadir. Yeni medya, geleneksel
medyanin tiim mecralar ile karsilastirildiginda dogaya en az zarar veren mecradir.”

(Berber, 2014, s. 15-19).
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Resim 1. Volvo’nun {ist iiste binmis yeni modelleri ile destans1 kamyon kulesi

Kaynak: https://bigumigu.com/haber/2020de-akilda-kalan-reklamlar-bigumiguda-2020/

Dijital mecralarinin hemen hemen birgok kisminda bilyiik yanki uyandiran
Volvo iddiali ve sasirtict kampanyalari ile tiiketicilere ¢ift yonlii olarak ulagmaktadir.
Marka farklt kamyon modellerinin ne kadar gii¢lii oldugunu gdstermek amaci ile
Avrupa llkelerinde satisa ¢ikacak kamyon modellerini tanitmak i¢in 4 kamyonu tist
iiste koyarak bir kule olusturuyor kamyonlarin en tepesinde ise Volvo Trucks Baskani
bulunuyor. Sosyal medya mecralarinda oldukga biiyiik yanki uyandiran Volvo Trucks
reklami; geleneksel medya ile karsilastirilacak olur ise diisiik maliyeti ve daha fazla
kitleye ulagsma konusunda yeni medya mecralarinda daha cezbedici olarak
goriilmektedir.

Dijital mecralarinda reklam; ¢ift tarafli ve sinirsiz veriler sunmaktadir. Ses,
goriintii ve multimedya efektleri olusturmakla birlikte iiretici agisindan oldukga
verimli bir mecra olarak goriilmektedir. Aktif kullanicilar ¢evrimici olarak marka ile
ilgili goris, fikir, isteklerini olumlu ya da olumsuz diisiincelerini saniyeler icerisinde
tiretici firmaya ulagtirabilmektedirler. Geleneksel medya reklamlarinda tek yonlii
iletisim modeli kullanildigi i¢in aninda doniit almak miimkiin olmamaktadir bu
sebepten oOtiirii cogu kitle cift yonlii iletisim modelinin kullanildigir yeni medya
mecralarini tercih etmektedirler. Dijitallesmenin artmasi ve sunulan imkanlar internet
izerinde bulunan g¢evrimigi kullanict sayisinin her gegen giin artmasina sebep
olmaktadir. Bu sebepten otiirii dijital reklam vermek firmalar ve reklam verenler
acisindan tiiketici bilgi kaynagi haline gelmistir. Dijital platformlarda yapilan tanitim
ve reklamlar sayesinde bir firmaya ait iiriin ve hizmetin satiginin arttirilmasi
saglanabilir. Dijital reklam alaninda en ¢ok goriilen tiirlerden birisi elektronik posta

reklamlaridir. Cogu firma tanitim ve pazarlama icin elektronik posta yolunu
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kullanmaktadir. Kullanilan bu reklamcilik tiirii ile satic1 firmalar; tiiketici diistince ve
goriislerini kisa bir siire igerisinde geri doniit olarak 6grenebilmektedir. Elektronik
posta reklamciliginda hizli ve en az risk ile tiiketicilere ulasmak hedeflenmektedir.
Geleneksel reklamcilik radyo, televizyon, gazete ve dergi gibi mecralarda kullanilan
bir tanitim ydntemi oldugu icin tek yonlii iletisim kullanilmaktadir. internet haricinde
yapilan biitiin reklam tiirleri geleneksel reklamcilik anlayisini kapsamaktadir.
Geleneksel medya mecralarinin 6nemi yadsinamaz fakat baski, kira giderleri,
komisyon gibi maliyetli durumlar s6z konusu oldugu i¢in giinlimiizde bir¢cok reklam
veren geleneksek medyada dijital reklamciliga gecis yapmistir. Geleneksel mecralarin
erisim olan yliksek orandadir ancak etkilesim olarak dijitale gore azdir. Mecralarda
karsilastirma yapildiginda her mecranin, Olglim, bilgilendirme erisim ve birgok
ozellikte degisiklikler goriilmektedir. Gazete, dergi, radyo, televizyon gibi geleneksel
medya mecralari dijital medya mecralari ile karsilastirildiginda maliyet, bilgilendirme,
erisim gibi bir¢ok 6zellikte farklar goriilmektedir. Maliyet 6zelliginin az olmasi ve
bilgilendirmenin c¢ok yiiksek oldugu dijital medya mecralar1 giliniimiizde daha ¢ok
tercih edilmektedir. Yeni medya mecralarina bakildiginda geleneksel medyaya gore
oldukca bir esneklik s6z konusudur. Olduk¢a diisiik iicretlendirmeler ile yeni medya

mecralarinda olduk¢a uzun soluklu ve akilda kalici reklamlar sunulabilmektedir.

1.5. interaktif Reklam

“Interaktif kelimesinin Tiirkce karsilig1 etkilesim olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Marka ve miisteriler arasindaki iliski kopriisiinii kurmak i¢in glinlimiizde birg¢ok firma
sosyal medya mecralari ile miisteriler ile interaktif iletisim kurmay1 hedeflemektedir.
Interaktif reklamlar ile satict ve miisteri arasinda kisa siirede iletisim
gerceklesmektedir.”” (Yoluk, 2016). interaktif reklamcilik igin birden fazla tanim ile
karsilasmaktayiz. ¢ Interaktif reklam, tiiketicinin yalmzca aradig iiriin veya hizmet
reklamlarin1 izlemesine olanak veren, elektronik sistemde yer alan ya da yapisi
itibariyle bu tiir karilikli bilgi aligverisine olanak saglayan reklam demektir.”
(EuroSoft, 2018). Interaktif reklamcilik etkilesim kelimesine uygun olarak, marka ve
miisteri arasinda iki yonlii iletisim gelistirilmesiyle ilgilidir. Interaktif reklamcilik,
reklamlarin yonlendirildigi kisilerden gelen bir geri bildirim unsuru igeren tanitim
tekniklerini ifade etmektedir. Bu geribildirim, reklam verene, uygulanan reklam

metotlarin1 iyilestirmek igin kullanilabilecek analitik verileri verir. Kullanicinin
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reklama olan tutumu, etkisi, onerileri veya ilgisini yakalayabilmek i¢in teknoloji ile
hayatimiza giren, yeni iletisim teknolojilerinden ve alt bagliklarindan yararlanmak,
reklam ve pazarlama stratejileri gelistirmekte olduk¢a onemlidir. Tiiketiciler bilgi
edinerek, {iriinii hatirlar ve satis islemi gergeklestirilir (Ozmen, 2013).Genel anlamu ile
interaktif medyanin kapsadigy, dijital teknoloji ile yaratilmis (dijital radyo, televizyon,
vb. ile karigtirilmamak iizere), iletisimin bir sekilde aninda ya da siiregelen formda
tepki bekledigi reklamlar/tasarimlardir. Bu terim ayni zamanda interaktif ve yenilik¢i
metodlarin yani sira, dis mekan mecrasi ve gerilla reklam taktikleri i¢in de kullanilir.
(Zengi, 2010, s. 29-44) .

Interaktif reklamciligin en 6nemli 6zelliklerinden biri kisi ya da kisiler reklam
ile etkilesime gectigi gibi reklam istatistiklerini detayli bir sekilde inceleyebilirsiniz.
Internet ¢aginda bu geri bildirimin alinmas1 miisterilerin istek ve taleplerine daha hizli
bir sekilde karsilik vermektedir. Yeni medya mecralari geleneksel medya mecralarina
gore daha esnektir. Interaktif reklamcilik kullanarak birgok firma daha az maliyet ile
daha fazla hedef kitleye ulasabilmektedirler. Interaktif reklamciligin en &nemli
ozelliklerinden bir digeri diinyanin neresinde olursa olsun zaman ve mekan problemi
olmaksizin miisteriye ulasabilmesidir.

Ornegin bir gazete okuru belli giin ve saatler belirleyemez fakat internet
reklamciliginda bu gesit bir se¢im yapma olasiligi vardir. Televizyon ve gazete
reklamciliginda yapilan reklamlar tizerinde diizeltmeler yapmak miimkiin degilken
internet mecralarinda ve sosyal medya hesaplarinda bu degisikliklere gitmek
mimkiindiir. <Yeni medya ile reklam veren ile hedef kitle etkilesim iginde
olabilmektedir. Iletisime gegilebilir, bilgi talebinde bulunulabilir, tiiketim diyaloglart
gelistirilebilir, oyun oynana bilir . Bu terimler genelde tiiketici tarafindaki terimlerdir
ve genelde kullanici talebiyle olmaktadir. Ayrica reklam veren dogrudan veri
toplayabilir ve sonraki kampanyalarda bu verileri kullanabilmektedir. Interaktif
reklamlarin satici ve alic1 arasindaki 6nemi yadsinamaz bir 6zelliktedir. Bu baglamda
pazarlama ve iletisim faaliyetleri i¢in kullanici rolii oldukg¢a dnemlidir. Dijital reklam
ile hayatimiza giren etkilesimlilik kavrami dijital medyayr geleneksel medyadan

ayiran en 6nemli 6zellik haline gelmistir.”” (Turow, 2016).

1.5.1. interaktif pazarlama iletisimi
1990 yilindan itibaren internet kullanimi; bireylerin iletisimsel ve sosyal medya

mecralar1 kullanim ile olan iligkisini etkilemis ve bu etki pazarlama sektoriinde de

37



oldukga énem kazanmistir. ¢ Internet ve sosyal medya ile degisen ve gelisen diinyada,
miisterilerin markalar, {riinler ve firmalar hakkindaki bilgelere kolaylikla
erisebilmeleri nedeniyle kitle iletisim organlarini hedef alan geleneksel yontemler
sorgulanabilir duruma gelmistir. Yeni bakis agilar1 ile beslenen yeni pazarlama
yontemlerinin varligma ihtiya¢ duyulmaya baslanmustir’” (Kapferer, 2004). Uretici
firmalar tiiketiciler ile ¢evrimici ya da diger bir deyisle dijital ortamlarda ¢ok fazla
zaman gecirmektedirler. Miisteri ve Uretici firma arasinda etkin ve iyi bir iletisim
saglandig1 takdirde pazarlama, satin alma, iiriin tanitim vs. gibi islemler daha basarili
bir sekilde gerceklesmektedir. Bu nedenle ¢ift yonlii iletisim modelinin kullanildig
interaktif reklamcilik alaninda pazarlama yapma islemi etkili bir iletisim temelline
dayanmalidir. Ornegin; bir web sayfasinda ya da sosyal medya mecralarinda
yayinlanan interaktif reklamlar sayesinde insanlar alacaklari iiriin yada hizmet
hakkinda aninda bilgi edinebilmektedirler. “’Giinliik hayat siiresince yasanilan her sey
zamanin bu en kii¢lik birimi olan “an”da ¢ok hizli bir sekilde gergeklesmektedir.
Insanlarin “an”1 yasadig1 cagda markalarin da “an”1 yakalamak icin hedef kitlelerini
1yi analiz etmeleri gerekmektedir. Giiniimiizde bireyler yeni medya araglarini aktif bir
sekilde kullanmaktadir. Dolayisiyla markalarin hedef kitlelerini ve tiiketicilerini
dinlemeleri, glindemdeki giincel igeriklerle etkilesim olusturacak icerikler iiretmeleri,
geleneksel pazarlama iletisimi planlarinin disina ¢ikarak farklilik olusturmalarini ve
an1 yakalamalarin1 saglamaktadir’” (Yilmaz, 2018, s. 423-446). Kullanicilar ile
kurulan 1yi iletisim k&priisii, marka ve isletme hakkinda 1yi bir izlenim yaratarak daha
cok tercih edilebilmesine olanak saglamaktadir. Marka ve isletmeler; igerikler iireterek
fotograf ya da videolar ile tiiketicilere ulasarak pazarlama iglemini gergeklestirirler.
Bugiin bir¢ok marka, iiriin ve hizmetini interaktif bir sekilde tanitip aninda geri doniit
alabilmek i¢in belli sosyal medya mecralarindaki ¢ok takipgisi olan kullanicilara

sponsor olarak kendi reklamlarini yaptirmaktadirlar.

1.5.2: Interaktif reklamin aktif tiiketiciler iizerindeki etkileri:

Diger reklamlar ile karsilastirma yapildiginda interaktif reklamcilikta ¢ift tarafli
bir etkilesim s6z konusudur. Internetin gelismesi ve sosyal medya mecralarinin artmasi
ile cok sik rastladigimiz interaktif reklamcilik siklikla tercih edilmektedir. interaktif
reklam kullanim1 biiylik, orta ve kiigiik olgekli neredeyse biitliin firmalarin tercihi
olmaktadir. Internet, reklamciliktan bagimsiz diisiiniildiigiinde kullanicinin sayfalarla

etkilesimde oldugu, {iriin ya da hizmeti O6zellestirdigi, kullanicinin hayati
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oyunlastirdigi benzersiz bir mecradir. Tiim bu yetenekler reklamcilik ekosistemi
tarafindan da kullanilabilmektedir. Internet, ¢agimizin en biiyiik giicii olan veriyi
barindirabilmektedir. Geleneksel reklamciliktan dijital reklamciliga gecis siireci
oldukca hizlidir. Giinlimiiz diinyasinda kullanicilarin biiyiik bir boliimii alisveris ve
satin alma islemlerini gergeklestirmek igin g¢evrimigi mobil uygulamalar
kullanmaktadirlar (Cifterler, 2013, s. 71-97). “’Giiniimiiz diinyasinda tiiketici istedigi
igerigi istedigi zaman, istedigi yerde ve istedigi sekilde takip etmeyi talep etmektedir.
Pandemi siireci boyunca interaktif reklamcilik oldukga biiyiik bir ivme kazanmuistir.
Birgok firma ‘Hayat Eve Sigar’ slogani ile fiziksel satis yapmak yerine yasak ve
kapanmalardan dolay1 dijital ortamlara yogunlagsmis ve bu mecralardan tiiketiciye
ulasmiglardir. Birgok tiiketici tek yonlii etkilesim yerine ¢ift yonlii etkilesimi tercih
etmektedirler. Sosyal mesafe kurallarina uyulmasi gereken pandemi siirecinde bir¢cok
e-ticaret markas1 diinya ¢apinda biiyiik satislar yapmislardir. Interaktif reklamcilik
belli bir kiime ve profilde gerceklesmektedir. Aktif kullanicilar erismek istedikleri
iirlinlere birka¢ asama ile hizli 6deme segenekleri kullanarak erisebilmektedirler.’’
(Yikselen, 2017, s. 51-61).

Interaktif reklamcilik aktif kullanicilar icin de satic1 firma ve sahislar icin de ¢ift
tarafli avantajlar saglamaktadir. Satis yapan firmalar dogrudan hedef kitleye fazla
maliyet kullanmaksizin ulagsmaktadir ¢evrim igi aktif kullanirlarsa hem zamandan
tasarruf ederek hem de birden fazla iiriin bilgi ve gorseline eriserek aligveris

yapabilmektedirler.

Otomotiv sektoriiniin 6ncili markalarindan biri olan Toyota interaktif reklameilik
alaninda sanal ve gercek diinyayr birlestirerek ileri teknoloji bir uygulama
gelistirmistir ~ (Interaktif ~Showroom) uygulamasi ile Toyota showroomuna,
bilgisayarlar ya da akilli telefonlarin ekranindan herhangi bir iicret 6demeden
baglanilabilecek. Boylelikle showroomda ki satis danigmaninin goziinden modeller
her tiirlii detayina kadar incelenebilecek. Hololens teknolojisiyle gelistirilen (Interaktif
Showroom) sisteminden yararlanmak i¢in goriintiilii goriisme uygulamalarindan birini
bilgisayarlara veya akilli telefonlara indirmek yeterli olacaktir. Toyota miisterileri bu
yeni uygulamaya toyota.com.tr {izerinden interaktif showroom i¢in hazirlanan 6zel
bir sayfadan erisecekler.

Bu sayfa lizerinde interaktif showroom ile ilgili tanitim videosu ve gorseller

bulunacak. Sistemi kullanmak isteyenler sayfada bulunan bagvuru formunda yer alan
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hangi tarih ve saat araliginda goriismek istediklerini belirterek interaktif goriisme
taleplerini iletecekler. Sisteme girilen bu talep, satis danigmanlari tarafindan
kaydedilecek ve istenilen tarih/saatte goOriisme, goriintiilii ve sesli olarak

gerceklestirilecek.

Resim 2. Toyoto interaktif shorroom resmi internet sitesi

INTERAKTIF
SHOWRD!

Internet sitesine giris sagladigmiz anda uygulamanin nasil galisacagi ve nasil
randevu alacaginiz iizerine bilgi verilmektedir. Gorselin altinda uygulamanin nasil
kullanilacag ile ilgili gorsel video anlatimi bulunmaktadir. Uygulamay1 kullanan
kisilerin goriis ve deneyimlerini dinleyerek fikir sahibi olunabilmesi de miimkiin
kilmmistir. Fiyat, aksesuar, renk bilgisi, motor ile ilgili merak edilen sorularin
yanitlarint hizli bir sekilde alabilirsiniz. Dilediginiz yerde araba modellerini
inceleyebilme ayricaligi sunulmaktadir. Goriismeler ile ilgili bilgi ve istekler
miisterilere kisa mesaj, mail, ve link iizerinden aktarilmaktadir. Interaktif reklamcilik
sayede firmaya gitmeden zamandan tasarruf ederek etkilesim kurarak {iriin hakkinda
bir ¢ok bilgiye erigebilmek miimkiin bir hale getirilmistir. Gelisen yeni teknolojik
gelismeler ile birlikte eski pazarlama anlayislar1 artik bir nebze geri planda kalmaya
baslamistir. Modern pazarlama anlayist 1950 den itibaren gelismeye baslamis ve
internet kullaniminin artmasi sosyal medya mecralarinin yayginlagsmasi ile daha ¢ok
adindan soz ettirmeye baslamistir. Modern pazarlama anlayisi tam olarak interaktif
reklamcilik ile ilintilidir ¢linkii modern pazarlama anlayisi tiiketiciden alinan geri

bildirimleri olduk¢a 6nemser.
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1.5.3. Modern Pazarlama araci olarak interaktif reklam
Modern pazarlamanin asil amaci miisterilerinin istek ve taleplerini tatmin edici
sekilde karsilamak ve tiiketici talep ve ihtiyaglarini dogru bir sekilde tespit edip pazara
belli {irlin ve hizmetleri pazara arz etmesidir. Bu sebepten otiirii tiiketici talep ve
istekleri analiz edilmeye calisilmaktadir. Pazarlama ve pazarlama sektorleri internetin
gelisimi, yaygin ve etkin bir sekilde kullanimi ile diinyada en hizli gelisen ve degisen
sektor olarak kabul edilmektedir. Etkilesimli Pazarlama yontemlerinin kullanim
alanlar1 ve etkileri artmistir. Etkilesimli Pazarlama, kisilerin bir pazarlama mesajini
diger insanlara aktarmalarini tesvik eden stratejiyi tanimlanmakta ve bu sekilde
mesajin yayiliminda énemli bir potansiyele isaret etmektedir. Etkilesimli pazarlama
yontemleri iirlin mal ve hizmeti etkili ve maliyetsiz bir sekilde alicilara satin aldirmay1
cabalamaktadir. Bu giiniimiiz sosyal medya mecralarinda belli bir mesajin kisa siirede
milyonlarca kisiye ulagmasini saglayarak oldukca biiyiikk avantajlar saglar.
Koronaviriis salgin doneminde yasanan kiiresel degisim ile birlikte artan ve biiyiik
Olciide degisiklige ugrayan tiiketici ihtiyag ve beklentileri pazarlama yontemlerini
dogrudan etkilemektedir. Pazarlama artik gelencksel metotlarin kullanildigi ivmeden
oldukca ayrismis ve yeni boyutlara ulagmistir. Gliniimiiz isletme ve firmalari modern
pazarin farkinda olup isletmelerin rekabet ortaminda nasil yollar izleyecegini dngoriip
hedef kitleye yonelik iletisim metotlar1 kullanmaktadir. Bu sebepten otiirii isletmeler
gelisen teknolojinin esnek yapisina ayak uydurmalidirlar. Her giin degisen trendler,
popiiler hale gelen {iriin ve hizmetler modern pazarlama ile ivme kazanmaktadir.
Isletmeler modern pazarlamanin yaninda énemli bir husus olan veri tabanli
pazarlama ile mevcut miisterilerin ge¢miste satin aldiklar1 {iriin ve hizmet, satin alma
aliskanliklari, yas, statii, sosyo-ekonomik, demografik gibi mevcut verileri gdzden
gecirerek belli sistematik stratejiler olusturmaktadirlar. “’Bu sekilde Veri Tabanh
Pazarlama yontemiyle firmalar; hedef kitlesinin gelismesine yardim eden, onlarin
taleplerini karsilayan, mevcut ve potansiyel miisteriler ile ilgili ticari ve ticari olmayan
her tiirlii bilgiyi ve iletisim c¢abalarini elektronik ortamlarda saklayan, giincellestiren
ve gerektiginde goriintiileyen ve bu sayede miisteriler ile yakin iligkiler kurulmasina
zemin hazirlayan bir firma profiline sahip olurlar. Isletme ve firmalar bu firmalar ile
etkilesim icerisinde olan potansiyel miisterilerin oldugu bir havuz olusturmaktadirlar.
Bu bilgiler bazen direkt firmalar tarafindan bazen hizmet veren farkli platformlar

tarafindan analiz edilmektedir. Bu bilgiler ile potansiyel miisterilere belli zamanlarda
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toplu sms, mail, ya da internet reklamcilig1 gibi araglara kaynak yaratip satin almay1

tesvik edecek sekilde etkilesim saglamaktadir. <> (Kotler, 2000) .
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IKiINCi BOLUM
DIJITAL PAZARLAMA VE YENIi MEDYA

2.1. Yeni medya kavramm

Yeni teknoloji olarak adlandirilan internet, bilgisayar ve akilli telefon
kullanimina entegre olunmasi, medyay1 yeni teknolojiler olarak degerlendirmemizi ve
bugiin ki anlamda yeni medya kavraminin sekillenmesine neden olmustur. 1970
yilindan itibaren kullanilan yeni medya kavrami yeni teknolojik cihazlar ile birlikte
Bilgi ve Iletisim teknolojileri olarak da adlandirilmistir. Teknolojik cihazlar ile entegre
bir sekilde kullanilan yeni medya; fotograf, goriintli, ses, miizik ve grafiklerden
olusan linkler araciligi igle baglanti saglamaktadir. Akilli telefonlarin internet ile
birlikte kullaniminin artmasi, medya kitle iletisimini biiylik Ol¢iide degisime

ugratmistir.

“Yeni medya’ kavramu ile ilgili birgok farkli tanimlama bulunmaktadir. Yeni
medya; Internet teknolojisiyle birlikte ortaya ¢ikan bilgiye erismede kolaylik, hiz ve
farkli iletisim yollar1 ve sosyal paylasim aglari ve tiim bunlarin yasamimizda edindigi
yer olarak tanimlanabilmektedir. Geleneksel kabul edilen medyanin yerini alan ve
geleneksel medya araglarina asina olanlarin tanimladigi bir kavram olarakta
tanimlayabiliriz. (Sisman, 2012, s. 90-95). Yeni medya terimi, geleneksel medyadan
(kitap, televizyon, radyo) farkli olarak, sayisal medyay1 6zellikle etkilesimsel medyay1
nitelendirmek igin kullanilmaktadir. (Loker M. B., 2011). Teknolojik gelismeler ve
internetin aktif kullanimi ile birlikte iletisim alaninda pek cok degisiklik meydana
gelmistir. Tek yonlii iletisim modeli olarak kullanilan geleneksel iletisimden, internet
ortaminda olan aktif kullanicilar ile ¢ift yonlii iletisim ortamina gegis saglanmistir.
Bu yonii ile geleneksel iletisimden ayrilan en 6nemli 6zellik meydana gelmistir.
Medya giderek daha kisisel ve dijital hale geliyor. Giiniimiizde tiiketiciler diledikleri
zamanda ve yerde diledikleri cihazla, istedikleri igerige erisebiliyor. Bu durum,
tiikketicilerin medya tiiketim aligkanliklarin1 da biiylik Ol¢lide degistirmektedir.
Teknoloji ve medya sektorlerinde yasanan yakinsamalar, interneti bilgi, iletisim ve
eglenceye erisim igin en tercih edilen ortam haline getirmektedir. (Hbrturkiye, 2019)
Yeni medya sahip oldugu istiin ozelliklerden dolayr geleneksel medya ile
karsilastirildiginda daha istiin kilinmaktadir. Yasanan bu hizli degisim giinliik

yasantimiz da c¢alisma yOntemlerimizden, sosyal hayatimiza, aligveris
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aliskanliklarimiza, banka islemlerimize vs. gibi yontemlerde devrim niteliginde biiyiik
degisimlere sebep olmustur. “Internetin gelisimiyle giin gectikge bilyiiyen yeni medya,
dijital reklamciligin da gelismesini saglamistir. Pazarlama anlayisi ve reklam amaglari
degismese de yeni medyanin kendine has oOzellikleri nedeniyle geleneksel reklam
ortamlarindan farkli uygulamalar goriilmeye baslanmistir. Internetin Web 1.0
zamanlarinda sadece tek yonli bir iletisim kurabilen internet reklamlari, Web 2.0’a
gecisten sonra yeni medyanin daha interaktif olmasiyla gelismis bigimlere karsimiza
¢ikmaktadir *’. (Kalan, 2016, s. 71-87). Bu yeni medya teknolojisi ile iletisim ve
medyanin gelismesinde biiyiikk rol oynamaktadir. Igeriklerin teknolojik ortamda
olusturulmasi, diizenlenmesi, aktarimi kolaylastirmistir. Geleneksel iletisim tamamen
ortadan kayboldu gibi bir diisiince sdylenemez, yeni medya mecralari ile geleneksel
Pazar birleserek melez stratejiler kullanabilmektedirler. Televizyon ekranlarinda
karsimiza ¢ikan reklam ve tanitimlar yeni medya mecralarinda da karsimiza
cikabilmektedir. Geleneksel mecralar da yani televizyon, radyo, gazete gibi ortamlarda
yasal kisitlamalardan dolayr yayinlanamayan igerikler, yeni medya mecralarinda
rahatlikla yayinlanabilmektedir. Kullanilan baglantilar ile video, fotograf, ses gibi
igeriklerin hizli ve basit bir sekilde paylasimi medya diinyasinda yeni bir ¢1g1r agmustir.
Ozet olarak ifade etmek gerekirse yeni medya bireyleri kitlesel ya da bireysel bir
sekilde kapsayabilen, bu bireylerin yeni medya mecralarindaki igeriklere farkli zaman

ve mekanlarda etkilesimine imkan sunan bir aplikasyon olarak tanimlanabilir.

2.1.1. Yeni Medya Ozellikleri

“I¢inde yasadigimiz diinyay: kokiinden degistiren yeni medyanin ii¢ ana dzelligi
bulunmaktadir. Richard Rogers’in ortaya koymus oldugu bu {i¢ ana 6zelligi su sekilde
siralamak miimkiindiir.”” (Geray, 2003) .

e FEtkilesim (Interaction): Iletisim siirecinde etkilesimin varhgna gerek
duyulmaktadir. Bu sayede hem alic1 hem de verici birbirinden etkilenmektedir.

o Kitlesizlestirme (Demassification): Biiylik bir kullanici grubu icinde her
bireyle 6zel mesaj degisimi yapilabilmesini saglayacak kadar kitlesizlestirici
olabilmektedir. Bu sayede herkese farkli mesajlar génderilebilmektedir.

e Es zamansizlik (Asekron): Yeni iletisim teknolojileri bireye istedigi zamanda
mesaj gonderme veya alma imkanini saglamaktadir. Ayn1 andalik gerekliligini

ortadan kaldirr.
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Bu 3 temel oOzellik incelendiginde en onemli etkiye sahip olan madde
etkilesimdir diyebiliriz. Geleneksel medya mecralarinda kullanicilar pasif bir halde
iken yeni medya mecralarinda kullanilan etkilesim ile aktif bir durum s6z konusudur.
Bu durumda cift tarafli bir boyut kazanan yeni medya bilgi akis siirecinde en aktif
mecra haline gelmistir. Bu etkilesimi saglayan internet siiphesiz ki en 6nemli rolii

ustlenmektedir.

Giindelik yasamda etkisini giderek arttiran kitle iletisim araglari, bilgisayar-
internet sistemleriyle biitiinlesmektedir. Kitle iletisim araglarinin bilgisayar ve internet
tabanli bir hal almasiyla birlikte bu teknolojilere “yeni” sifati verilmistir. (Filiz
Aydogan, 2012, s. 58-67). Yeni medyanin en belirgin 6zelligi gelisen teknoloji ile
kullanicilar ya da tek tek bu mecralari kullanan bireyler arasindaki iletisim akisina
olanak saglamasidir. Yeni medya kavrami geleneksel medya ile karsilastirildiginda
cok boyutlu bir kiyaslama ile kargilagmaktayiz. Yeni medyanin hem fonksiyonel hem
de yapisal olarak geleneksel medyaya gore daha donanimli oldugu
gozlemlenmektedir. Tiim bu 06zelliklere bakildigt zaman yeni medya, Yyiiriitiilen
islevler ve elde edilen hizli verim ile geleneksel medyadan c¢ok daha gelismis

olanaklara sahiptir diyebiliriz.

2.2. Sosyal Medya

Sosyal medyayr tanimlayacak olursak; internet kullaniminin artmasi ve
teknolojinin gelismesi ile bilginin tek yonlii paylasimindan, ¢ift yonlii paylagimina
ulagmasini saglayan sistem biitiinii diyebiliriz. Bu sistem biitiinii bugiin internet
kullaniminin ne denli 6nemli oldugunu bizlere gostermektedir. Sosyal medya
mecralar artik insanlarin giinliik yasaminda kullandiklari en 6nemli iletisim aracidir.
Insanlar sosyal medya mecralari eglence, fotograf, video, haber alma, bilgi edinme
gibi hem sosyal hem bilgilenme amaci ile aktif olarak kullanmaktadirlar. Zamansal
ve mekansal diizlemde hicbir kisitlamaya ugramadan paylasimlarin yapilarak
iletisimsel bir yol olarak degerlendirebilecegimiz sosyal medyanin egitici rolii de goz
ard1 edilmemelidir. Egitim ve Ogretim alanindaki katkilarinin yaninda, sosyal
medyanin toplumsal ve kiiltiirel agilardan degerlendirilebilecek yonleri de mevcuttur
(Gtidekli, 2014, s. 7).
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Sosyal medya, “kullanicilara enformasyon, diislince, ilgi ve bilgi paylasim
imkani taniyarak karsilikli etkilesim yaratan ¢cevrimici araglar ve web siteleri i¢in ortak

kullanilan bir terimdir” (Sayamer, 2008).
Sosyal medyanin bazi 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir;

Konusma: Geleneksel medya mecralari olan televizyon, radyo, gazete gibi mecralarda
iletisim tek yonlii iken sosyal medya mecralarinda iletisim ¢ift yonlii olarak

kullanilmaktadir.

Erisim: Geleneksel medya mecralari gibi sosyal medya araglari da belli kitlelere erisim

saglamaktadir.

Kullamilirlilik: Geleneksel medya; belli uzmanlik ve belli bagh egitim sartlari ararken
sosyal medya mecralarinda belli bir uzmanlik veya egitime sahip olma kosulu

aranmamaktadir.

Yenilik: Sosyal medya mecralari, neredeyse biitiin diinyada anlik bilgi aktarim giicline
sahiptir. Geleneksel medya mecralarinda ise bu giinliik haftalik ve hatta aylik siire¢lere
ayrilabilmektedir. Bu sosyal medyanin daha giiclii bir mecra oldugunun

gostergelerinden biridir diyebiliriz.

Toplum: Sosyal medya mecralari birgok toplumsal grubun bulundugu bir alandir
diyebiliriz. Birbirinden farkli gorsel ve isitsel gonderiler milyonlarca kisiye

ulasabilmektedir.

Teknolojinin gelismesi ile birlikte bilgisayar, akilli telefon, tablet, gibi
cihazlarin giinden giine hayatimizda daha ¢ok yer edinmesi; sosyal medya mecralarina
olan ulasimi1 oldukga kolaylastirmistir. Teknolojinin giinden giine gelismesi ile medya
kendi igerisinde farklilagmaya gitmistir. Teknolojik gelismeler ve sosyal medya
mecralarmin sik bir sekilde kullanimi aligveris aliskanliklarimiz da da degisikliklere
sebep olmustur. Bir {iriin ve hizmet satin aldigimiz zaman sosyal medya mecralarinda
belli pazar arastirmasi yapabilmemiz miimkiindiir. Giiniimiizde insanlar, kendileri i¢in
iriin veya hizmet satin almadan kullanicilarin deneyimlerini igeren bloklar, sosyal ag
siteleri, wiki'ler gibi farkli sosyal medya gruplarina bakmaya ihtiya¢ duyarlar. Sadece
bu degil, lirlin veya sirket hakkindaki farkli deneyimlerini sosyal medyaya aktariyor.
Burada bilgi transferi sadece iirlin alip satmakla degil ayni zamanda insanlar,

kavramlar, kiiltiir ve farkli toplumlarla da ilgilidir. (Seving, 2012, s. 29).
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2.2.1. Yeni Medya Ortam Olarak Sosyal Medya

Hizla gelisen internet teknolojisi 2000°1i yillardan itibaren kiiresel bir bicimde
yayginlasarak aktif kullanigi sayisimi arttirmis ve yeni medya mecralarinin ortaya
cikmasi ile birlikte neredeyse biitiin Diinya’nin ilgisini ¢ekmeyi basarmistir. Ses,
goriintii, veri ve bilgi dolagimi internet kullanim1 ve teknolojik gelismeler ile giderek
hizlanmistir. Hemen hemen her kesimin artik kabul ettigi en 6nemli nokta, yasamin
her alaninda yeni medya mecralarinin iletisim ile bigimlenmesidir. Diinya niifusunun
biiylik ¢ogunlugu tarafindan kullanilan internet ve yeni medya, iletisim aliskanliklar
ve yasam bi¢imlerini 6nemli Olglide etkilemektedir. Yeni medya kavrami, bilgi ve
iletisim teknolojileri ile bunlarla iliskili sosyal baglamlari, iletisim becerilerini arttiran
cihazlari, bu cihazlar1 kullanarak gelistirilen iletisim etkinliklerini ve bu cihazlarla
sekillenen sosyal orgiitlenmeleri ifade etmektedir (Binark, 2014, s. 26). Internetin
gelisimi ve internet kullaniminin bireysel kullanima uygun hale gelmesi ile sosyal
medya ortaya ¢cikmis ve insanlar internet ortaminda kendi etraflarindaki kullanicilar
ile iletisim kurmaya, eglence, video, fotograf, vb. gonderileri paylasmaya
baslamislardir. ©* Sosyal medya araglarinin temelinde Web 2.0 teknolojisi yatmaktadir.
“Web 2.0” kavrami1 O’Reilly tarafindan ortaya atilmistir. Kullanicinin, web {izerinde
hazirlanmis bir igerige ulagmasi ve bu igerigi goriintiiledigi sistemler i¢in “Web 1.0,
kullanicilarin hazirladiklar1 igeriklere farkli kullanicilarin ulagmasina imkan tanityan

sistemler i¢in ise “Web 2.0” tanimlamalar1 kullanilmistir’” (Binark, 2014).

Sosyal medya geleneksel medyadan ayr1 olarak bireylerin aktif olarak katilim
sagladiklar1 bir ortamdir diyebiliriz. Kullanicilarin aktif bir rol izledigi yeni medya
mecras1 tek yonlii iletisimi ortadan kaldirarak, karsilikli bir etkilesim ortami
sunmaktadir. Sosyal medya aglarini kullanan kisilerin gonderileri bizzat kullanicilarin
kendilerine aittir. Sosyal medya bizlerin duygu, diisiince, istek ve taleplerinin yani sira
istedikleri gibi icerik iiretip ve bu iirettikleri igerikleri diger kullanicilar ile
paylasabildigi ortamlar olarak tanimlanabilir. Mikroblog, blog, wikiler , sosyal aglar,
video ve fotograf paylasim siteleri sosyal medya mecralarina Ornek olarak
gosterilebilir. Sosyal medya mecralarinda bireyler, kendilerine 6zel bir profil
olusturarak duygu, diisiince ve yorumlarmi paylasabilmektedirler. Oldukg¢a hizh
etkilesim olanagi, basit kullanim yontemi ile karsilikli etkilesime olanak saglayan bu
sosyal aglarda birden ¢oga ulagsmak miimkiindiir. Diinya’nin herhangi yerinde olan bir

olay sosyal medyanin giicii sayesinde Diinya’nin herhangi bir yerine hizli bir sekilde
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ulagabilmektedir. Sosyal medya mecralarinin biiyilik bir giic oldugu yadsinamaz bir
gercek olarak kabul edilmektedir. Dogru bir bigimde kullanilmasi durumunda
geleneksel medyadan ayrilarak demokratik ve kamusal bir alan yaratmasi soz
konusudur diyebiliriz. Bilgisayarlasma sosyal medya mecralarinin olmazsa olmaz
araclarindandir. Giinlimiizde insanlar tablet ve bilgisayarlarin yani sira akilli telefon
aplikasyonlarindan da sosyal medya mecralarina erigsim saglayabilmektedirler.
Boylelikle her an her dakika bilgi akisi devam etmekte, kullanicilar olup bitenden
istedigi anda haberdar olabilmektedir. Sosyal medya ayrica igerik iireterek paylasim
yapilabilecek, sohbet etme, eglence ve sosyallesme gibi farkli amag ve dogrultularda
da kullanilabilmektedir. igerik iiretilen ve yaymnlanan sosyal medya mecralarina;
Instagram, Twitter, Bloglar, Youtube ornek olarak verilebilir. Sohbet aglarina ise
WhatsApp, Telegram, Messenger, Skype, Facebook gibi aglar ornek olarak

gosterilebilir.

2.2.2. Sosyal Medya Araclari

Sosyal aglar giiliik yagsantimizda bir aligkanlik haline gelmistir. Yeni medya
mecralarinda sosyal aglar kullanici sayfalart kendi 06zelliklerine gore dizayn
edilmektedir. Yani her kullanict kendi 6zelliklerini ve kendini tanitan platformlar
olusturmaktadirlar. Baska bir agidan sosyal aglar ; “’Diinya iizerinde gerceklesen yeni
olaylarin ve gelismelerin duyurulmasi i¢in en etkin ortamlardan biri siiphesiz sosyal
medyadir. Bireylerin haber alma ve iletisim kurma aligkanliklarini biiylik 6l¢iide
degistiren sosyal medya araclar1 21.ylizy1l’da iletisim ortaminin vazgecilmez unsurlari
olmustur. Kisilerin belirli sinirlar1 olan bir sistem i¢inde halka yar1 agik/agik profil
olusturmasina, baglantida oldugu diger kullanicilarin listesini gizlemeden vermesine,
bu diger kullanicilarin sistemdeki listelenmis baglantilara ulasabilmesine ve aralarinda
dolagmasina firsat saglayan tiim 38 web tabanli hizmetler sosyal Aglar olarak

tanimlanmaktadir’” (Biiyliksener, 2009).

2.2.2.1. Bloglar

“’Blog, “web giinliigii” anlamina gelen, internet bazli, hedef kitlelerle karsilikl
etkilesimi One ¢ikaran, hedef kitle oncelikli bir haber yayma ve halkla iligkiler
aracidir’” (Mehmet Clhan Yavuz, 2012, s. 116-137). Blog, Weblog isminden
tiiretilmistir ve genellikle bireyler ya da gruplar, son siirdiiriilen ve genis bir izleyici

kitlesi i¢in yorumlar ve fikirler sunan web sitesidir. Bloglar, girislerin tipik olarak
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diizenli ya da en azindan sik oldugu ve ters kronolojik sirayla — yeni gonderilenden
eski gonderilene gore — goriintiillendigi gelismis bir web sitesi tirtidir. (Akar, 2010).
Bloglarin birden fazla ¢esidi bulunmaktadir. Blog ¢esitlerini inceledigimiz zaman en

yaygin olarak kullanilanlar1 su sekilde siralayabiliriz.
o Kisisel Bloglar
o Aktvist Bloglar
e Haber Bloglar
e Politik Bloglar
o [Egitim Bloglar
o Sirket ve Endiistri Bloglart
e Teknoloji Bloglar

Giinlik hayatimizda toplumun biiylik bir kesimine kolay bir bicimde
bilgilenme firsati veren bloglar iletisimi toplumsallastirir diyebiliriz. Kullanilan
bloglarda herkes fikir ve diislincelerini 6zgiirce ifade edebilmektedir. Bloglarin
toplumsallagtirmasinin nedeni ise bu bloglarda olan iletisim baglari ile toplumda
iletisim modelleri degismekte, diisiince ve davranis sekillerini etkilemesidir

diyebiliriz.

2.2.2.2. Mikrobloglar

Mikroblog terimi Tumblr ve Twitter uygulamalari ile birlikte ortaya ¢ikmistir
diyebiliriz. Mikroblog kullanicilarinin amaci, giinliik hayatlarina, giindemde olan
olaylara ya da belli bir konuya dair diisiince ve fikirlerini kisa iletiler halinde aktarmay1
saglamaktir. Mikrobloglar da igerik iiretmek i¢in belli sinirda karakter
kullanilmaktadir. Olusturulan bu mikrobloglar ¢cok kisa bir siirede viral olabilmekte,
Diinyanin farkli yerlerindeki kullanicilara ulasabilmektedir. Giiniimiizde Twitter, web
tizerinde, Plurk, Jaiku ve Pownce gibi diger mikroblogging platformlariyla

karsilastirildiginda belki de en ¢ok bilinen mikroblogging uygulamasidir.

2.2.2.3. Twitter

Literatiir taramas1 yapildiginda bir¢cok ¢alisma Twitter agimi mikroblogging

sitesi olarak tanimlamaktadir. Tweet kelimesi ‘cik cik’ ya da ‘civiltr’ anlamina
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gelmektedir. Kullanicilar  fikir ve gorlslerini 280 karakter siirlamasiyla
paylasabilmektedir. Toplumsal bir ag olarak bilinen Twitter’a bir kullanic1 ad1 ve
fotograf yiiklenerek kayit olunabilmektedir. Kullanicilar kendi isteklerine gore ister
gergek isimleri ile isterlerse anonim isimler ile kayit olabilmektedirler. ’ Anonim; adi
san1 bilinmeyen, yazani yapani soyleyeni belli olmayan anlamina gelmektedir.”” (Ttirk
dil kurumu sozliikleri, 2021). Kullanicilar bu platform {izerinden olusturduklar
igerikleri ve diger kullanicilarin olusturmus olduklar igerikleri timelina’da (zaman
cizgisi) igeriklerine ulasabilmektedirler. Twitter’a gonderilen iletiler retweet
edilebilmektedir. Retweet etmek, baska bir kisinin iletisini, kendi profilinde
paylasilmasidir. Twitter’in bu o6zelligi yaym olarak kullanilmakta, bu sayede

mesajlarin daha hizli yayilmasina imkan saglamaktadir. (Zengin, 2017).

Twitter toplumsal olaylar da haberlesme ve bir araya gelmek i¢in kullanilan
sosyal medya aracidir da diyebiliriz. Kullanilan diger sosyal medya mecralarina gore
sahte hesap kullanip giindem yaratan anonim kullanicilar bu ag {lizerinde daha fazla
goriilmektedir. Ayrica Twitter kullanicilar1 hashtag (#) ile konular olusturulur ve iilke
ve diinya giindemine girme olanagi kazanirlar. Bu Twitter’ m en 6nemli faaliyeti
olarak kabul edilmektedir. Twitter’in giindem olusturma 6zelligine ‘Arap Baharr’

olaymi 6rnek olarak gosterebiliriz.

2.2.2.4. Forumlar

“Forumlar, 6zgiin konu basliklar1 ve ilgi alanlar1 cergcevesinde tartigma
alanlaridir. Burada internet lizerinden 6zel konular ve ilgi alanlariyla alakali online
tartismalar ve konugmalar yapilmaktadir. Bu anlamda forumlar 6zel konular hakkinda
bilgi sahibi olmak, yeni haberler 6grenmek, diger kullanicilarin diisiinceleri, onerileri
ve tecriibelerinden bu sekilde bir iletisim ile faydalanmak i¢in iyi bir ortam meydana
getirmektedir ©* (Zafarmand, 2010, s. 31). Forumlar kullanicilar tarafindan oldukca
tercih edilen bir mecra niteligindedir. Ciinkii kullanicilarin soru sorup, bu sorulara
cevap alabilmeleri yoniinden olduk¢a kullanish araglardir. Forumlarda en temel sey
karsilikli diyalogdur. Bu yiizden forumlar kullanicilarin herhangi bir konu {izerinde

tartigmalar1 ve fikirlerini beyan edebilecekleri en uygun ortamdir diyebiliriz.
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2.2.2.5. Instagram

Literatiir taramasi1 yapildiginda Instagram kelimesinin dogrudan bir gevirisi
bulunmamaktadir. Parcalara ayrildiginda terciime edildiginde Instant; an , telegram;
telgraf anlamina gelmektedir. Birlestirdigimiz takdirde anlik telgraf gibi bir anlam ile
karsilasmaktay1z. 2010 yilinda kurulan bir sosyal ag mecrasi olan instagram 2012
yilinda Facebook tarafindan satin alinmistir. instagram kullanicilarin fotograf ve video
paylasim platformu olmanin yaninda, dijital filtreler uygulanan ve paylasim
yapilmasini saglayan bir sosyal ag platformudur. Instagram gonderileri, kullanicinin
hesab1 6zel olarak ayarlanmamissa; sosyal ag platformunu kullanan herkes tarafindan
goriintiilenebilir. Kullanicilar video, fotograf, reel’s gibi gonderiler yiikleyebilir ve
isterlerse bunlara gesitli filtreler ekleyebilirler. Kullanicilar diger kullanicilart (#)
etiketleyerek paylagim yapabilir; kullanicilar fotograf, video ve igeriklere yorum
yapabilirler. Ayrica paylasim yapilan fotografin ilizerine konum ekleyebilir fotograf
cektikleri yeri segebilirler. Boylece o alanda ya da ¢evrede bulunan ¢ekilmis fotograf
ya da videolar hizlica goriilebilmektedir. Yasanan kiiresel degisim ile birlikte sanal
teknolojiler hayatimiza dahil olmus ve hem bireysel hem de isletmeler olarak bu aglari
yogun bir sekilde kullanmamiza neden olmaktadir. Kullanilan video paylasma 6zelligi
her alanda paylasilmas1 miimkiin olan linkler yolu ile daha fazla etkilesim 6zelligi
kazanmistir. Bu nedenle bu sosyal ag lizerinden paylasilan fotograf ve videolarin farkl
web sitelerinde gosterimi artmis ve daha fazla paylasim yapilmasi saglanmstir.
Kullanilan bu sosyal ag gilinlimiiz modern pazarlama tekniklerinin de vazgeg¢ilmez bir
pargasi haline gelmistir. Uriin ve hizmet sunan isletmeler Instagram hesaplari
tizerinden fotograf ve video paylasarak hem firmalarin hem de tiiketicilerin dijital

pazarlamaya olan bakis agisini degistirmistir.

2.3.3.6. Facebook

Sosyal medya mecralarinda aktif kullanici sayis1 oldukga fazla olan ve popiiler
olarak kullanilan uygulamalardan birisi de Facobook’tur. Bugiin Facebook, hem
kitlesel (hem de 1.84 milyar aktif giinliik kullanicilar) ve ayrica sadik (giinde kullanict
basina harcanan ortalama siire 35 dakikadir). (WSHR, 2021). Facebook mecrasi
kullanicilarin, cinsiyet, renk, ik, boy, kilo ,kiyafet ve hatta tim o6zellikleri ile dis
goriiniimlerini , diger kullanicilara ilk anda profil fotograflari ile ifade etmektedirler.

Bunlarin disinda kullanicilar, iletisim kurabilmek i¢in adres bilgilerini, iliski durumu,
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egitim durumlari, is durumlart ve kisisel alan bilgilerini diger kullanicilar ile
paylagmalart miimkiindiir. Facebook 1 milyar 350 milyon aktif kullaniciya sahiptir.
(BoomSocial, 2017) iletisim kurmanmn yanm sira bazi temel o&zellikleri de

bulunmaktadir. Bunlar;

e Yabanci dil segenegi
e Diirtmeler

e Etkinlikler

e Uygulamalar

e Messenger

e Facebook Pazar yeri

e Fotograf ve video paylagsma

2.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya mecralarinin kullaniminin artmasi, geleneksel yontemleri dijital
ortama tagimistir. Son on sene igerisinde sosyal medya kullanilarak yapilan dijital
pazarlama biiylik dlgiide gelisim gostermistir diyebiliriz. “Sosyal medya, insanlarin
fotograf, video, miizik, anlay1s ve algilarini iceren goriis ve deneyimlerini paylastiklari
¢evrimigi platform ve araglari ifade eder.”” (Arslan, 2018, s. 269-286). Sosyal medya
mecrasinda dijital pazarlama yapilacak olursa belli stratejilerden bahsetmek
gerekmektedir. Bu stratejiler pazarlama faaliyetinin basarisini arttiracak sekilde
olmalhdir. Tim bu o&zellikler baz alindiginda e- ticaret kullanan tiiketicilerin
davraniglar1 bu noktada énemli bir rol oynamaktadir. Sunulan hizmet ve igeriklerin
kalitesi konusunda geleneksel yontemlere gore dijital platformda beklenti daha
yiiksektir denilebilir. Bu gibi etkenler dijital pazarlamada kullanicilarin 6nemini
bizlere gdstermektedir. isletme, marka ya da kurumlar geleneksel yontemleri geride
birakarak dijital yeniliklere kendini birakmistir. Bu yenilikleri sosyal medya kanallari
ile yiiriitiirken, ayn1 zamanda mevcut hazirda var olan g¢alismalarimi da dijitale
evirmistir. Bu evrimlesmenin dijitale dogru kaymasi ile de giinlimiiz pazarinda

kendilerine yer bulmayi basarabilmislerdir. (Kirik, 2017, s. 525-542).
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Yeni medya mecralarinda kullanicilara elestiri, fikir, 6neri sunabilme 6zelikleri
verilmektedir. Yeni medya; insanlarin yasam bigimlerini, bilgi edinme yontemlerinin
yani sira siirekli aktif olma durumlarindan 6tiirii kullanicilarin satin alma ve tiiketim
aligkanliklarini1 da etkilemistir diyebiliriz. Bunun yani sira yeni medya kullanicilara
satin almak istedikleri iiriin, hizmet veya isletme hakkinda bilgi sunabilmektedir. Bu
nedenle insanlar yeni medya mecralarini hayatlarini vazgecilemez bir iletisim araci
olarak gormektedirler. Yeni medya mecralar1 toplumda kartopu etkisi yaratarak
kullanicilarin birbirinden etkilenerek birbirleri ile etkilesim icerisinde olmasini
saglamaktadir. ’Giiniimiizde sosyal medya isletmeleri dogrudan dogruya miisterileri
ile bulusturan ve pazarlama imkanlar1 sunan bir platformdur. Sosyal medya mecralari
internet zeminine oturmak ile birlikte sayisal teknolojiler ile biitiinlesik bir hale
gelmistir. Sosyal medya, geleneksek pazarlama araglarina gore ¢ok daha diisiik
maliyetli ve isletmelerin daha biiytik kitlelere zaman kisitlamasi olmadan dogrudan
iletisime ge¢mesine yonelik firsatlar sunmaktadir <> (Kaplan, 2010, s. 59-68). Bu
yonden bakildiginda sosyal medya pazarlamasi insanlarin birbirleri ile iletisime
gecerek mevecut ve kazanilmis miisteriler araciligi ile yeni miisteri potansiyeli
kazanarak daha fazla satis yapmayi1 hedeflemektedir. Bu stratejik baglamlar ile
ilerleyen firma ve isletmeler daha az maliyet ile daha fazla satis gerceklestire
bilmektedirler. Isletmelerin miisterileriyle iletisiminin &nemi ise miisteriyle arasinda
giiven olgusunu olusturmak, miisterilerinin anlayislarin1 kazanmak, tercih edilme
oranlarini arttirmak, hatirlatma saglamak, farkindalik yaratmak ve ikna etmek ile
ilgilidir. Isletmeler bu yiizden iliski gelistirmede sosyal medya kanallarma giderek
artan bir 6nem vermektedirler. (Akar, 2010).

2.4. Pandeminin Tanim

T.C saglik bakanlig1 resmi sitesinde pandemi *’ Bir hastaligin veya enfeksiyon
etkeninin iilkelerde, kitalarda, hatta tiim diinya gibi ¢ok genis bir alanda yayilim
gbstermesi.”” olarak tanimlanmaktadir. (T.C Saglik Bakanligi, 2021). Ulkemizde ilk
vakanin goriilmesi ile 11 Mart 2020 tarihinde Diinya Saglhk Orgiitii tarafindan
pandemi ilan edilmistir. Covid-19 solunum yolu (ates, Oksiiriik, nefes darligi)
belirtileri ile gelisen bir viriistlir. Salgin baslangicta Cin bolgesinde, deniz iirlinleri ve
hayvan pazarinda tespit edilmistir. Daha Sonraki siirecte insandan insana bulasarak
Vuhan basta olmak iizere diger sehirlere ve Cin Halk Cumhuriyeti’nin diger

eyaletlerine daha sonra Diinya iilkelerine yayilim gostermistir.
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2.5. Pandemi Siirecinde E-ticaretin Onemi ve Internet kullanim

Salgin siireci boyunca belli kisitlamalarin olmasi, internet kullanimi ve mobil
aletlerin yan1 sira farkli 6deme secenekleri ile {iriin satin alma siiresinde ilerleme ve
bilingli tiiketicilerin sayilarinda meydana gelen artis gibi nedenler ile e-ticaret olduk¢a
hizl1 bir sekilde biiyiimektedir. ’2014-2018 yillar1 arasinda diinyada, perakende e
ticaret satiglari incelendiginde 2014°te 1,3 trilyon $ olan satig hacmi artarak 2018’de
2.8 trilyon $’a ulagmistir. 2019 yilinda 3.535 trilyon dolar olan perakende e-ticaret
satiglarinin 2023 yilinda 6.542 trilyon dolara ulagacagi 6ngoriilmektedir. 2018 yilinda
diinya c¢apinda tahmini olarak yaklasik 1.8 milyar kisi online aligveris yapmistir’’
(Platformu, 2020). E-ticaret hacminin bu denli artis sebebi olarak internetin yaygin ve
erisimin artmasidir diyebiliriz. Diinya genelinde Ulkelerin karantina ilan etmesi ve
izolasyon kurallar1 sebebi ile diinya genelinde internet {iizerinden alisveris
uygulamalarinda kullanict etkinliginde olduk¢a fazla artis gozlemlenmistir.
Ulkemizde Mart 2020 vakalarm goriildiigii tarih itibari ile e-ticaret yeni ve aktif
kullanicilarda artis kaydetmistir. Artan aktif kullanicilarin yani sira salgin siireci,
tiketici tutum ve davranislarimi biiyiik Slglide degistirip, bircok sektorii yeniden

sekillendirmistir.

Grafik 2. Covid-19’un E-Ticaret Islemleri Uzerindeki Etkisi

COVID-19 : TICARET ISLEMLERI UZERINDEKI ETKIi

12 TEMMUZ 2022 TARIHI ITIBARIYLE SONA EREN HAFTA ENDOSTRI TICARET ISLEMLERINDEKI DEGISIM, PANDEMI ONCESI KIYASLAMALARA GORE DEGISIM
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Kaynak: https://datareportal.c Pandemi Do6neminin Tiketici ve Reklamlara Yansimalari:
om/reports/digital-2020-july-global-statshot

Diinya iizerinde internet ilizerinden alisveris icin elektronik platformlarini
tercih eden aktif miisterilerin en ¢ok tercih ettikleri iirlin ve hizmet kategorileri iilkeler
gore farklilik gostermektedir. Bu baglamda tilkelerin ekonomik, sosyolojik ve kiiltiirel
yapilarina kadar bircok madde etkili olabilmektedir. Insanlar salgin siirecinde yeni ve

degisen kiiresel kosullara gore satin alma islemi gergeklestirirken iiriin ve hizmet
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kategorileri de degismektedir. Pandemi siirecinde iiriinlerin online satiglarinda belli
tiriinlerde talep artislari, belli {irtinlerde ise oldukca fazla talep diislisleri yaganmastir.
Salgin siireci 6ncesi donemde elektronik ticaret miisterilerinin en fazla harcama
yaptiklar1 iirlin grubu kategorisi seyahat, barinma ve giyim oldugu goriilmektedir.
Ancak salgin krizi ile beraber iiriin ve hizmet taleplerinde salgindan kaynaklanan
bir¢cok degisim meydana gelmistir. En keskin diislislerin yasandig1 turizm sektorii,
#Evdekal cagrilar1 ve bulas riski sebebi ile tliketicilerin daha 6nce yapmis olduklari
rezervleri ve satin aldiklar1 biletleri iptal etmelerine neden olmustur. En ¢ok talep
goriilen iirlin kategorisinde ise tiiketiciler cogunlukla el dezenfektani, cerrahi maske

gibi tibbi malzemeler ile hijyen malzemelerine ragbet gostermislerdir.

2.5.1. Pandemide Degisen Tiiketim Aliskanliklari ve Yeni Medya

Gelisen teknoloji ve biitlin Diinya’y1 etkisi atina alan salgin siirecinde iletisim
alaninda kullanilan ara¢ ve yontemlerde belli degisiklikler meydana gelmistir. Yeni
medya ve buna bagli olarak gelisen sanal teknolojiler neredeyse giinliikk hayatimizin
her alaninda kendisine yer bulmay1 bagsarmistir. 2019 yilinda Cin’in Wuhan kentinde
ortaya ¢ikan (COVID-19) kisa zaman igerisinde biitiin diinyaya yayilmis, insanlara
bulas yolu ile yayilmis ve bir¢ok insanin 6liimiine sebep oldugu i¢in biitiin Diinya’da

yeni bir yasam tarzinin baglamasina neden olmustur.

Koronaviriis ile gegilen bu yeni donemde tilkelerce alinan tedbirler ile glindelik
yasam adeta yeniden sekillendi. Viriis yayilim gostermeye basladigi andan itibaren
iilkeler yayilim oranini engellemek icin bazi tedbirler uygulamaya bagladilar ve belli
kisitlamalara gittiler. “Sehir bazinda karantinalar, festival, etkinlik, spor
miisabakalarmin ertelenmesi, iilke i¢i seyahat kisitlamalari, kamuya acik olan her
alanda (restoran, aligveris merkezi, eglence mekanlar1) hizmetin gegici siire
durdurulmasi, okullarin ve dini merkezlerin kapatilmasi ile uygulamalar devam etti.
Ulkemiz de kismi sokaga ¢ikma kisitlamalari, belli saat araliklarinda kisitlamalar
yapilmistir. Kamu ve pek ¢ok 6zel isletmede doniisiimlii ¢aligma sistemi, sosyallesme
ithtiyacinin internet tabanli bir ortama transferi, COVID-19 siirecinde pek ¢ok diinya
ilkesinin uyguladig: benzer tedbirler arasinda yer almistir.”” (Erdogan, 2020). Hizh
bir sekilde yayilim gosteren virlisii kontrol altina almak i¢in herhangi bir tedavi
yontemi ve ast olmamasi1 hem ulusal hem de uluslararas1 miicadelelerin baglamasina
sebep oldu. Tim diinyayr etkisi altina alan koronaviriisii salgini, modern tiikketim

aligkanliklarinin neredeyse tiimiinii degistiren bir siire¢ ile karsi karsiya kalmastir.
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Pandemi olarak adlandirilan bu yeni donem igerisinde yaganan panik ve fiziksel olarak
ulagilmayan ihtiyaglar ve psikolojik bunalimlar ‘ihtiyag’ temelli yeni bir donem
baslamasina sebep olmustur. Diinyada ki epidemi siireci viriisiin yayilim hizi ile
birlikte zorunlu yasaklar1 beraberinde getirmistir. Niifus yogunlugu ¢ok fazla olan
sehirlerde maske, mesafe ve hatta sokaga c¢ikma yasaklariin oldugu bir doneme
girilmigtir. Pandemi siireci ve yasaklarin oldugu siirece bir¢ok insan temel ihtiyag
denilebilecek birgok {irlin ve hizmeti dijital yollar ile elde etmeye calismistir. Yeni
medya mecralarinda dijitallesme siireclerini tamamlamis bir¢ok firma bu yeni diizene
hizl1 bir sekilde ayak uydurdu ve bir¢ok satis artik dijital medya tlizerinden yapilmaya
baslandi.

Teknolojik gelismelerin Diinya’da biiyiik bir ivme kazanmasi ile hayatimiza e-
ticaret ve e-devlet kavramlari girmistir. Degisen diizen ile mal ve hizmet sektoriiniin
pazarlama anlayisinda biiyiik degisiklikler meydana gelmistir. 1990 sonrasi
Tiirkiye’de internetin yayginlagsmasi ile tiiketicilerin satin alma ve pazarlama
anlayisinda yenilikler gézlenmistir. Kiiresel sinir 6tesi ve iilkeler arasinda e-ticaret
yayginlasmistir. 2019 DSO’niin pandemi ilan etmesi ile elektronik ticaret ve yeni
medya mecralar1 {izerinden aligveris yapmamin 6nemini ve ayrica kolayligini ortaya
koymustur. Koronaviriis salgin siireci boyunca neredeyse biitiin diinyada sosyal
mesafe, hijyen ve virlisin bulagsma riski ile internetten alisverise yonelmislerdir. Bu
sebep ile insanlar aligverislerini temassiz 6deme ve temassiz teslimat secenekleri ile
elektronik ticaret siteleri iizerinde yapmaktadirlar. Bir¢cok firma ve isletme salgin
siirecinde e-ticaret sitelerinden satis yapmay1 bu donem icerisindeki bir satig stratejisi
olarak kullanmiglardir. Tiiketiciler, koronaviriis Onlemleri kapsaminda aligveris
yapmak istedikleri i¢in firma ve isletmeler buna gore 6nlemler almislardir. Tiiketiciler
artik temel ihtiyaglarinin biiyiik bir kismini e-ticaret yada yeni medya mecralarindaki
uygulamalar iizerinden yapmaktadirlar; mesela yemek yeme ve market ihtiyaglarini
da e-ticaret lizerinden giderebilmektedirler. Buna ornek olarak salgin siirecinde
yasanan sokaga ¢ikma kisitlamalari, market ve restoranlarin kapali olmasi tiiketicilerin
e-ticaret siteleri iizerinden ihtiyaclarini karsilamalarma olanak saglamigtir. Ornegin;
Getir.com ve Getiryemek uygulamasi salgin siirecinde tiiketicilere koronaviriis
onlemleri ¢ercevesinde temassiz ve kapida birak segcenegi ile hijyen ve sosyal mesafe
kurallarma uygun hizmet veren bir firma olarak salgin siirecinde oldukga tercih

edilmistir.
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Pandemi siirecinde e-ticaretin yayilmasi ile internet aligverisinde bir hareketlilik
yasanmistir. Satis yapan firmalar ve iiriin satin alan miisteriler zaman bakimindan
avantaj kazanmuslardir. Elektronik ticaret sayesinde birgok islem saniyeler igerisinde
yapilabilmektedir. Isletmeler hiz performansi ile hareketlilik kazanmis miisterilerin
istek ve taleplerine kisa siire igerisinde doniis saglayabilmistirler. > Elektronik ticaret

katilimcilara gore 5 sekilde gerceklesir;
o Isletmeden isletmeye elektronik ticaret (B2B)

Sirket ici veya sirketler arasi yapilan ticarettir. isletmeler {iretim yapabilmek icin
ithtiya¢ duyduklari hammadde ya da ara mali baska bir isletmeden saglayabilirler ve
bunu elektronik ticaret vasitasiyla gerceklestirebilirler. Bu tip isletmeler kendi
aralarinda kurduklar1 bayilerle sadece isletmeler arasi alim satim yaparlar.
Alibaba.com diinyanin en biiyiik B2B elektronik ticaret platformu olup, ayni zamanda

isletmeden tiiketiciye de ulagan bir platformdur. 1999 yilinda Cin’de kurulmustur.
o Isletmeden tiiketiciye e-ticaret (B2C)

Isletmeler iirettikleri mal ya da hizmeti nihai kullanictya yani tiiketiciye satryorsa
bu tiir isletmeden tiiketiciye elektronik ticarettir. Hedef kitle bireysel tiiketicilerdir.
Burada tiiketiciler, isletmelerin online aligveris sitelerinden veya uygulamalarim
kullanarak  aligveris  yaparlar. Hepsiburada.com,biletix.com,yemeksepeti.com,

Amazon.com B2C e-ticaret platformlarina drnektir.
o Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret (C2C)

Tiketiciler daha Once satin aldiklari tirtinleri online aligveris sitelerine, sahibi
olduklar1 internet sitelerine veya baska herhangi bir dijital platforma koyarak baska
tiikketicilere satisa sunabilirler. Diinyada bu yontemle aligveris yapilan en popiiler
elektronik ticaret sitesi “Ebay”dir. Gittigidiyor, sahibinden.com gibi biiyiik e-ticaret

sitelerinde ve 2.el satan sitelerde bu aligveris tiirii miimkiindiir.
o Isletmeden kamu idaresine e-ticaret (B2G)

Isletmeler ile kamu idareleri arasindaki ticari islemler, vergiler, giimriik
islemleri, sosyal giivenlik, istatistiki bilgi paylagimi, kamu ihalelerine iliskin duyurular
vs. 1isletmeden kamu idaresine elektronik ticaret faaliyetlerine Ornek olarak

gosterilebilir.
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o Tiiketiciden kamu idaresine e-ticaret (C2G)

Halk ile devlet arasindaki vergi 6demeleri, sigorta islemleri, hukuki islemler
elektronik ortamlarda gerceklestirilebilir. Tiiketici ile kamu idaresi arasinda her tiirli
vergi, saglik ve hukuksal etkinligi kapsamaktadir. Heniiz yaygin drnekleri olmasa da
bu kategoride ehliyet, pasaport bagvurulari, sosyal giivenlik primleri vergi 6demeleri,
vb. uygulamalar ile Elektronik Devlete gecisin saglanmasi planlanmaktadir. E-
ticaretin tiim ticaret icindeki pay1 da giin gectik¢e artmaktadir. Gelismekte olan iilkeler
arasinda; Cin e-ticaret alaninda 6nemli yol almis ve paymi %23,7° ye ¢ikararak,
internet aligverisinde en yiiksek paya sahip olan {ilkedir. Tiirkiye’de son yillarda
gelisen e-ticaret 2015 yilinda %2 iken, 2018’ de %5’ e ¢itkmustir.”” (Alan, 2017).

Pandemi ve kapanmalar siirecinde internet {izerinden en ¢ok talep goren sektor
market sektoriiydii ¢iinkii glinliik hayatin siirdiiriilebilmesi i¢in temel ihtiyaglarin ¢ogu
yani market ve saglik tirlinleri elektronik ticaret iizerinden satisa sunulmus biiyiik ilgi
gormiis ve kolaylik saglanmistir. Bu sebeple kozmetik, kitap ve kuru bakliyat gibi
tiriinlerde biiytik ilgi gormiistiir. Koronaviriisii salgin1 siirecinde saglik sektoriinde de
dijital bir donilisiim yasanmistir. Uzaktan erisim teknolojisi ve Saglik Bakanligi’nin
gelistirdigi aplikasyon olan ‘H.E.S’ (Hayat Eve Sigar) ile insanlarin koronaviriis olup
olmama durumlar1 uygulamadaki kisiye 6zel belirlenen kodlar ile uzaktan takip
edilebilmektedir. Bu aplikasyon zaman tasarrufu yaratmakta ve riskli bireylerin
saptanabilmesinde hasta takibine odaklanmay1 saglamaktadir. Salgin sebebi ile ‘Evde
kal’ c¢agrist ile turizm sektorii sekteye ugramis iilkeler ve sehirlerarasi seyahat
kisitlamalar1 sebebi ile turizm sektorii e-ticaret agisindan en olumsuz donemini
yasamistir. Otel, ucak bileti, ara¢ kiralama, konaklama tesislerinin ¢evrimici
satislarinda oldukga diisiisler gozlemlenmistir. < Tiirkiye Istatistik Kurumu'nun
(TUIK) yayimladig1 son verilere gore, Tiirkiye'ye gelen yabanci turist sayis1 Nisan
aymda yiizde 99 diisiis kaydetti. E-ticaret {izerinden aligveris yapmanin bulas oranini
azaltmak ile birlikte pratik, hizli, bir ¢ok iiriine kisa siirede ulagsma, indirim ve uygun
fiyath {irtinlerin fazla olmasi, kisi ya da kisiler ile temas etmeden 6deme yontemi
tirtinlerin bir ¢ok ¢esit ve fiyat aralifinin olmasi, evden ¢ikma ihtiyact duyulmamasi
gibi bir ¢ok avantaji goriilmektedir. Bu nedenlerden o6tiirii salgt doneminde elektronik
ticaret olduk¢a 6nem kazanmus tiiketiciler ve iireticiler arasinda geleneksek yontemden

elektronik ortamda aligverise gecilmistir.”” (TUIK, 2020).
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Grafik 3. Covid-19' ile birlikte Tiirkiye’de online harcama tutarinda nasil bir
degisim yagandi?
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Kaynak: Muradoglu C: (7 Nisan 2020) Covid-19 ile birlikte Tiirkiye’de Online Harcama Tutarinda
Nasil Bir Degisim Yasand1? (Blog Yazisi)

2.5.2. Pandemide Perakende ticaretten E-ticarete yonelim

Elektronik ticarette veri degisim sitemleri 1995 yili itibari ile olduk¢a gelisme
gostermistir. Tiim diinyada yayginlasan elektronik ticaret sistemi 2000’ 1i yillardan
itibaren bilgi iletisimini kolaylastirmasi sebebi ile geleneksel pazarlama alaninda
internet olanaklarimi1 daha fazla aktif aliciya ulastirmayr amaglamislardir. E-ticaret
firmalan fiziksel aligverise oranla, giivenilirligi fazla olan ve kisa siirede bir¢ok {iriin
satin alinabilecek aplikasyonlar ve yazilimlar Uretmislerdir. Elektronik ticaret
asamalari reklam ve pazar arastirmasi, siparis ve 6deme, teslimat olarak ii¢ asamadan
olugsmaktadir. 2000’li yillardan 6nce birgok firma potansiyel miisteriye radyo,
televizyon ve gazetelerden ulagsmaya ¢alismaktayd: fakat bugiin karsimiza internet
reklamciligy ve interaktif etkilesimler ¢ikmaktadir. interaktif reklamcilikta goriintii,
ses ve metin ayni anda miisteriyi daha fazla etkileyebilmek igin giivenilir bir sekilde
iletisim kurmay1 saglamaktadir. Internet {izerinden yapilan bu islem reklamcilik
maliyeti olarak diger araglara gore oldukea diisiiktiir. Ozellikle KOBI isletmeciligi i¢in
(Kiigiik ve orta dlgekli isletmeler) internet reklamciligr oldukga yararli olmakla
birlikte maliyeti diisiik reklam yaparak satis hacmini arttirmaktadir. Elektronik ticaret;
ulagmis oldugu biiyiik kitleler ve sagladigi kolayliklar sebebi ile hayatimizin neredeyse
tiim ekonomik kisimlarinda kendisine ilerleme alanlar1 bulmustur. Bu biiyiimenin en
genel sebebi internet ortaminda iiriin ve hizmete aninda ulasabiliyor olmamizdan
kaynaklanmaktadir. Pandemi siirecinde ise iilkelerin kapanmalara gitmeleri, izolasyon
sebebi ile biitlin diinyada internet {izerinden aligveris uygulamalarinda kullanici

etkilerini arttirmigtir. Elektronik ticaret pandemi ilan edildiginden bu yana yeni aktif
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kullanicilarin sayisi istikrarli bir bigimde artis kaydetmektedir. Bunun yani sira
COVID-19 salgim tiiketici tutum ve davranislarim biiyiik dl¢iide degistirip, neredeyse
biitiin sektorleri yeniden sekillendirmistir. Fiziksel olarak satis yapan isletmeler tedbir
ve sosyal mesafe kuralarindan otiirii salgin siirecinde olumsuz etkilenmekteyken,
elektronik ticaret kanalindaki perakendeciler satis hacimlerini arttirarak yeni miisteri
potansiyellerine sahip hale gelmistirler. Toplum siirekli degisen yeni diizen ve
kosullara gore satin alma islemini gergeklestirirken, satin alinan {iriin ve hizmetler belli
kategorilere girmektedirler. COVID-19 pandemi siirecinde elektronik ticaret
baglaminda firmadan firmaya ve firmadan tiiketicilere fiziksel satist yapilan iiriinlerin
online satiglarinda salgin sebebi ile belli lirtinlerde talep artisi, bazi lirtin ve hizmetlerde
ise diisiisler goriilmiistiir.

Koronaviriis salgin déoneminde psiko-sosyal etkiler iilkeden iilkeye farkliliklar
gostermistir. Fiziksel faktorlerin yani sira psikolojik ve sosyal yapilarda da bir¢cok
farkliliklar yasanmistir. Internet kullamimi koronaviriis salgin déneminde asiri
seviyelere ulagsmis ve e-ticaret alaninda yeni bir doneme girilmistir. Fiziksel alisverigin
yerini internet aligverisi ve interaktif reklamcilik almistir. Salgin boyunca elektronik
ticaret lizerinden en ¢ok satis yapilan sektor siralamasi su sekildedir;

o Giyim

e Temizlik ve Hijyen

e Spor malzemeleri

o Kitap

e Gida iiriinleri (Sockmount, 20).

Pandemi ilan edilmesi ile zorunlu ihtiyag¢larini karsilamak i¢in ilk defa elektronik
ticaret yoOntemini kullanmaya baglamis bir kesimden de bahsetmek yanlis
olmayacaktir. Ornegin, ileri yas tiiketiciler ve daha kiiciik kentlerde yasayan ve hatta
bazi kii¢iik isletmelerinde elektronik ticaret yontemine gegisleri hizlanmigtir. Pandemi
ani ve hizli bir sekilde gelistigi i¢in bir¢ok iilke ve pazarlamaci bu siirece ani ve
hazirliksiz yakalanmistir. Elektronik ticaret anlayisina entegre olmayan igletme
sahipleri i¢in bu salgin siireci sarsict olmustur diyebiliriz. Liiks iiriin ve tliketimler
temel ihtiyaclarimizin giderilmesinden sonra yapilan harcamalardir diyebiliriz. Salgin
nedeniyle kisitlamalarin oldugu siireglerde fiziksel aligveriglerin saglandigi

magazalarin kapalt olmasi, tiliketicilerin zamanlarinin biiylik bir ¢ogunlugunu
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evlerinde gegirmelerinden otiirti liiks tiiketim {iriinleri pandemi siirecinde olumsuz

etkilenmistir.

Elektronik ticaret {lizerinden satis1 yapilan iirlin popiilerligi donem donem
degismektedir. (Sockmount, 20). E-ticaret sektorii son zamanlarin en yiiksek biiylime
oranina ulasirken e-ticaret sektorii igerisinde yer almak isteyen kisi veya firmalarin
internette en ¢ok satan iiriinler hakkinda arayislar1 da artmaktadir. internet’te cok satan
tirtinler donem donem degisiklik gosterebilmekle beraber, e-ticaret pazari; igerisinde
her tiirlii triiniin talep gordigi ve ¢esitliligin giin gectikge arttig1 bir pazar olma
Ozelligini korumaktadir. Yagamin ¢esitli alanlart ve degisen cagin ozellikleri ile e-
ticarete olan egilim her gegen giin artmaktadir. Yeni ¢caga ayak uydurmak zorunda olan
firmalar miisterilerine geleneksel medyadan farkli bir yol izleyerek aligveris

sistemlerini tam anlamiyla degistirmeye gitmislerdir.

Grafik 4: 2015'ten 2021'e kadar toplam kiiresel perakende satiglarin e-ticaret payi

17.5%

2019*
-5%

- 13.7%

Kaynak: https://www.webhostingsecretrevealed.net/tr/blog/ecommerce/online-shopping-ecommerce-

and-internet-statistics-2020-you-should-know/

Grafik 4’1 inceledigimizde kiiresel perakende satis her gegen sene artmaktadir.
Kiiresel mobil internet kullanicilari, perakende satisin biiylimesindeki en biiyiik rol

olarak goriilmektedir.

61


https://www.webhostingsecretrevealed.net/tr/blog/ecommerce/online-shopping-ecommerce-and-internet-statistics-2020-you-should-know/
https://www.webhostingsecretrevealed.net/tr/blog/ecommerce/online-shopping-ecommerce-and-internet-statistics-2020-you-should-know/

UCUNCU BOLUM
COVID-19 PANDEMI SURECINDE YENi MEDYA

REKLAMLARI UZERINE BiR INCELEME:
HEPSIBURADA.COM SOSYAL MEDYA HESAPLARI

3.1. Arastirmada kullamlan Metodoloji

Bu calismada karma ve durum analizi kullanilarak Hepsiburada.com sosyal
medya hesaplar1 belirli zaman diliminde ayrintili olarak incelenmistir. Buna ek olarak
yar1 yapilandirilmis betimsel miilakat teknigi kullanilmistir. ilk olarak literatiir
calismasi yapildiktan sonra, elde edilen bilgiler dogrultusunda satis reytingi yiiksek
(08-10 arasinda) olan marka yetkililerine internet lizerinden ulasilmis, kendilerine 15
adet olmak tizere miilakat sorular iletilmistir. Bu dogrultuda ele alinan 6rneklem
grubunu Hepsiburada markasinin belirlenen dokuz aylik bir zaman diliminde
(11.03.2020 - 30.12.2020) Twitter, Facebook ve Instagram paylasimlarmin pandemi
stirecinde tiiketicilere sagladig1 kolayliklar, beraberinde getirmis oldugu degisimler,
dijital pazar ve interaktif reklam g¢er¢evesinde incelenmis olup markanin diger
mecralarda yer alan dijital pazarlama, mobil uygulama ve televizyon reklamlarinin

disinda gerceklestirilmistir.

3.2. Pandemi Déoneminde Yeni Medya ve Reklam

Biitiin Diinya’y1 etkisi altina alan Covid-19 sadece saglik agisindan degil, biitiin
toplumlar1 ekonomik ve sosyal agidan derinden etkilemis reklam ve pazarlama
mecralarinin ise etkilenmemesi miimkiin olmamistir. Toplumlarin dolayisiyla
tiiketicilerin gilinliik yasantilarindan, medya ve tiiketim aligkanliklarina kadar ciddi bir
doniisiimiin yasandig1 bu siirecin reklamlara yansimasi kacinilmazdi. Sosyal medya
mecra kullaniminin artmis oldugu bu dénemde en belirgin igerikler insanlar1 evlerinde
kalmaya tesvik eden masajlardir. Virlisiin bireyden bireye bulas yoluyla
yayilmasindan 6tiirli 6zellikle salgin siirecinin baslarinda kamu otoriteleri insanlara
miimkiin oldugunca evlerinde bulunmalarin1 ve izolasyon kurallarina uymalarini
Onermistir. Marka ve isletmeler ise bu cagrilar1 desteklemek amaci ile reklam ve diger
iletisim aplikasyonlar ile tiiketicileri evde kalmaya tesvik etmislerdir. Gerek ilgili
bakanliklarin gerek marka ve isletmelerin siklikla kullandig1 Evdekal ve Hayat Eve

Sigar ifadeleri bu donemde bir slogana doniismiistiir. Nihayetinde Evdekal slogani
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yeni medya mecralariin yani sira diger geleneksel mecralarin da reklam igeriklerinde
On plana ¢ikmistir. Salgin boyunca kullanilan bu etiketle reklamlarin azimsanmayacak
bir sayida oldugu soylenebilir. Reklam igeriklerinde en belirgin kullanilan temalardan
biri de umut igeriklidir. Biitiin Diinya’nin ¢aresiz kaldigi, kaygi ve endise ile dolu bu
donemde markalarin hedef kitlelere umut vadeden mesajlar iletmeleri oldukca

beklendik bir durum olarak degerlendirilebilir.

Resim 4. ‘Evdekal’ etiketi kullanilarak yayinlanan dijital reklam ornekleri

hepsiburada

hepsiburada I VDEN: s
rRLISVERISIN,
1 VGOVENILIRYOLU. =

—
> Hepsiburada A =

—

wd

#EvdeKal, tim ihtiyagiann hijyen kurallarina uygun
Kesintisiz teslimatia kapina gelsin

#evdekal £} Tum
ihtiyaclarin hijyen
kurallarina uygun,
kesintisiz teslimatla
kapina gelsin!

Kaynak:https://milled.com/hepsiburada-tr/evdekal-t-m-ihtiya-lar-n-hijyen-kurallar-na-uygun-
kesintisiz-teslimatla-kap-na--6F1WtSmZVXNcrYuX

Doénemin sosyal medya mecralarinda sosyal igerikli kullanmis oldugu bir diger
tema ise ‘siikran ve minnet’ duygusudur. En basta saglik ¢alisanlar1 olmak iizere gerek
toplumun temel ihtiyaglarin1 karsilayan gerek sosyal hayatin siirdiiriilmesinde rol
oynayan kisi ve gruplara siikran ve minnet duygusu hemen hemen toplumun her
kesiminde gozlenmistir. Markalar ise bu siikran ve minnet duygusunu reklamlarma
yansitarak ilgili kisi ve kurumlara minnetlerini sunan reklamlar yaymlamislardir. Bu
minnet dolu reklamlarda basta doktorlar ve hemsireler olmak iizere, eczacilar,
Kuryeler, Ogretmenler, bankacilar, tretim sektorii isgileri gibi giinliik hayatin
isleyisinin devami i¢in ¢aligan herkese tesekkiir edildigi gozlemlenmistir. Bu durumda
firmalarin Oncelikle kurumsal olarak, toplumdaki diger vatandaslar gibi iizerlerine
diisen gorevi yerine getirdiklerini sdylemek yanlis olmayacaktir. Bunun yani sira
markalarin yapmis olduklari bu igerikler ile marka imajlarina pozitif bir katki sagladigi
da ifade edilebilir. Son olarak bazi markalarin, sorumluluk sahibi bireyler olarak
evlerinde kalmalarini takdir ederek bu davranisi pekistirme yoniinde iletiler sunduklari
da soylenebilir. Bu siire zarfinda bazi markalar, sosyal ileti saglayan mesajlarim iiriin
ve hizmetleri ile bir biitiin haline getirmislerdir. Bu tiir reklamlar, bir yoniiyle sosyal
igerikli reklamlar bir yoniiyle de tanitim amacl reklamlar olarak degerlendirilebilir.
Ornek olarak GSM operatdrlerinden bahsedebiliriz. Bu markalar bir yandan iletisim

hizmeti saglarken bir yandan bu zor siirecte iicretsiz iletisim olanaklar1 sunarak bu
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igeriklere Ornek olarak gosterilebilir. S6z konusu igerik ise ‘yan yanayiz, birlikte
giicliiyiiz, bu siirecte yaninizdayiz’ gibi ifadeler olarak gézlemlenmistir. Pandemi gibi
toplumun genelini ilgilendiren saglik sorunlarinin yasandigi siireglerde bireylerin
istenen yonde saglik davranislarini benimsemesi icin etkili bir iletisimin yiiriitiilmesi
son derece Oonemlidir. Cilinkii bir saglik riskinin ortadan kaldirilabilmesi o riskin
bireyler tarafindan nasil algilandigiyla dogrudan iliskili bir durumdur. Iletisimin her
alanina damgasini1 vuran pandemi, halkla iliskiler, sinema, egitim ve gorsel iletisim
alanlarinda yaptig1 etkiler yadsinamaz bir gercektir. Tiim Diinya’da ve Tiirkiye’de yeni
bir yasam format1 baglamigtir. (Kurt, 2021, s. 911-942).

Koronaviriis salgininin ortaya ¢iktigi ilk giinden itibaren medya, bu siire
zarfinda oldukga etkili bir role sahip olmustur. Toplumlar1 bilgilendirmenin yani sira
halkin viriis ile ilgili nasil bilinglendirilecegi, toplumsal bir tehdit olan bu siiregte nasil
yonlendirileceklerini, hem ulusal hem de kiiresel bir bi¢imde takip edilmesi agisindan
medya araglar1 etkin bir sekilde kullanilmistir. Diinya’da biitiin tlkeler aldiklar
kararlar1, toplumsal diizenlemeleri, almman tedbirleri {ilkelerin liderleri ve ilgili
bakanlarin agiklamalar1 medya mecralarindan takip edilmistir. Bu siirecte haber
iceriklerinin giivenilirligi, kanita dayali, bilimsel veriler ve uzman kisiler tarafindan
desteklenmis olmas1 bu sure zarfinda oldukga onem kazanmistir. ilk vakanin
goriilmesinden itibaren hem geleneksel medya hem de sosyal medya mecralari,
virilislin nasil bulastigini, hangi kisilerde 6liimciil riske yol actig1 gibi bir cok konuda
spekiilasyon haberlere yer verilmistir. Medya mecralarinda haber igerikleri
olusturulurken toplumsal bilin¢lendirme ve giivenilirligi saglamak amaci ile kurulda
yer alan bilirkisilerin goriislerine sik¢a yer verilmistir. Medyanin, sosyal mesafe
kurallarina tesvik edici, olumlu mesajlar ile nefret sOylemlerinden uzak halki
bilinglendiren giivenilir referanslar ile seffaf, dogru habercilik anlayisinin 6nemi bu
salgin siirecinde daha da fazla ortaya ¢ikmistir. ’Covid-19 pandemisinin baslamasi ile
geleneksel ve yeni medyada salgin igerikli iletilere maruz kalanlarin kaygi
diizeylerinin artti1 bilinmektedir. izolasyon siirecinde bireylerin, medyadan haber
alma istekleri artmig, haberleri Ogrenirken hissettikleri, yasadiklari psikolojik
durumlar ve belirsizlikler kimi zaman ikilemde kalmalarina neden olmaktadir’” (Tiirk

Tabipler Birligi, 2021).

Sosyal medya mecralarinin oldukca fazla kullanildigi bu dénemde dijital
pazarda reklam yatirimlar ylikselise gecmistir diyebiliriz. Salgmn siireci yeni

pazarlama stratejilerinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Izolasyon ve kisitlamalar
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sebebiyle bazi sektorlerde reklam harcamalarinin artisi gézlemlenmistir. Pandemi,
tilketim aligkanliklarindan ¢alisma yasamina kadar her seyi degistirdi. Bu durum da
sirketlerin is modellerini yeniden gozden gecirmesine neden oldu. Oyle ki sirketlerin
cogu iiretim yeri ya da tedarikgisini degistirmek durumunda kald1. (Capital, 2022) Ote
yandan biitiin Diinya’da miicadele verilen bu salgin siirecinde bazi markalarin reklam
igeriklerinde bu zorlu siirece destek veren mesajlarin yer aldigi, baz1 markalarin ise
farkindalik yaratmak i¢in logo giincellemelerine gittikleri goriilmiistiir. Salgin
stirecinde en ¢ok dikkat edilmesi gereken kural olan ‘Sosyal Mesafe’ icerigine dikkat
¢ekmek icin biiyiik otomotiv markalari, fastfood endiistrisi gibi bir ¢ok 6nemli firma

logo degisikligi gergeklestirmistir.

Resim 5. Markalarin “sosyal mesafe” Temali Giincellenen Logolari

Thanks for keeping your social distance

Kaynak: https://www.ekonomist.com.tr/otomotiv/koronavirus-dev-markalara-logo-degistirtti.html

Marka kimliklerinin 6nemli bir pargasi olan logolarin degistirilmesi ve salgin
stirecinde kullanilmasi, sosyal mesafe ve izolasyon kurallarina dikkat ¢ekmenin yani
sira bir marka stratejisi olarak markanin degerini, bilinilirlik diizeyini arttirmak ve bu
stirece destek olundugunu ifade eden mesajlar ile tiiketicilerin akillarinda olumlu

izlenim yaratmak gibi amaclar giidmektedirler.

Salgin donemi yapilan reklam yapim uygulamalarinda, doneme 6zgii sartlarin
ve saglik endiselerinin ortaya ¢iktig1 baz1 durumlardan Gtiirii reklamlarda yer verilen
salgin ile ilgili dogrudan alakal1 agiklamalardan bahsedilebilir. Bilindigi iizere bu zorlu
siirecte toplumun tamaminda saglik ve hijyen endisesi 6n plana ¢ikmis, marka ve
iletisim uzmanlar1 da bu durumu g6z 6niinde bulundurmak durumunda kalmislardir.
Bu endiselerin iilkemizde yayimnlanan ve g¢alisma kapsaminda olan bazi reklamlar

oldugu da belirtilebilir.
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3.3. COVID-19 Pandemi Siirecinde Dijital Reklam

Elektronik ticaret, ticaretin artik sanal platformlarda yer aldigi ve biiyiik bir
hizla biiyiimeye ve gelismeye devam ettigi bir online alisveris seklidir. Ulkemizde ve
Diinyada hizla gelisen bu sektoriin {ilkemizdeki hacmi 10 milyar TL {izerine ¢ikmuistir.
Ev, is yeri, okul vb. yerlerde istenilen {iriin ve hizmete sanal ortamda ulasabilme
imkani tiiketicilere sunulmustur. Sadece belli lirlin ve hizmet satin alabildigimiz siteler
var oldugu gibi beyaz esyadan ev dekorasyonuna, kiyafetten elektronik aletlere kadar
biitiin iirlinlerin bir arada bulundugu firmalar da bulunmaktadir. Bunlardan bir tanesi
de 1998 yilindan beri tiiketicilere hizmet sunan Hepsiburada.com’dur. HepsiBurada
aligveris sitesi 1998 yilinda Hanzade Dogan Boyner vizyonuyla temeli atilmig 2001
yilinda ise “HepsiBurada” markasi ile Dogan Online biinyesinde kurulmustur.
Firma alan adi olarak www.hepsiburada.com alan adin1 kullanmaya baslamis ve o
giinden beride hi¢ degistirmemistir. Hepsi Burada Tiirkiye de teknoloji ve internet
sektoriinde faaliyet gosteren bir¢cok firmaya rol, model olmus hem Tiirkiye nin hem de
bolgesinin en biiyiik aligveris sitesi olmustur. (E ticaret, 2021). 1998 yilinda kurulmus
olan hepsiburada.com, 600.000'den fazla iiriinle ve ayda 22 milyon ziyaretle ¢ok
sayida kategori barindiran bir e-ticaret sitesi ve Tiirkiye'deki en biiyiik Internet

isletmesidir.

Deloitte-Hepsiburada Kantitatif etki arastirmasina gore; Pandemi siirecinde

tiikketicilerin %841 elektronik ticaret ortamini daha ¢ok tercih etmeye basladi.

Grafik 6. Pandemide tiiketicilerin elektronik ticaret alisveris tutarinda goriilen artis

Pandemide e-ticaret alisverisinin arttugini
belirten Hepsiburada musterileri

%84

%39.5

%615.,8

%50-75 Artis %75 ve Uzeri
Artis

Kaynak: Deloitte — Hepsiburada ¢’Kantitatif Etki Arastirmasi’’> (2021)

Koronaviriis salgini ile birlikte neredeyse biitlin sektorlerde dijital doniisiim
zorunlu bir hale gelmistir. Bu siire¢ elektronik ticaret sitelerinde daha fazla ve yogun
hissedilmistir. “’Temas ve mesafenin minimum seviyede olmasi1 gereken salgin

nedeniyle olaganiistii onlemlerin alindig1, sokaga ¢ikma yasagi ilan eden ¢ok sayida
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tilkede kurum ve kuruluslarin ekonomik faaliyetlerinin durdugu ve yavasladigi,
uzaktan ¢alismanin neredeyse zorunlu hale geldigi, yiiksek 6gretim dahil okullarin
kapatilarak egitime uzaktan, online olarak devam edildigi bu siirecte, her alanda dijital
doniisiim ve teknoloji kullaniminin gerekliliginin 6nemi bir kez daha glindeme
gelmistir.”” (Tuba Kalgik, 2020, s. 583-600). Salgin siirecinde elektronik ticaret
sitelerini tercih etmeyen sadece belirli ihtiyaglarini karsilayan kesim de elektronik
ticaret sitelerini tercih etmeye baslamistir. Salgin siirecinin dijital mecralara etkisi,
geleneksel perakendecilerin bu yeni doneme yapmis olduklar1 yatirimlar, miisteri
tutum ve davraniglarimi da biiyiik oranda etkilemistir. Gelisen teknoloji ve yeni
pazarlama stratejilerinin dijital ortama taginmasiyla beraber elektronik ticaret kavrami
sekillenmeye baslamistir. <> Bugiin kullandigimiz internet, web 2.0 temellidir. Web
2.0, bireysel internet kullanicilarina etkilesim ve dijital igerik iiretme olanag:
vermektedir. Dolayisiyla bu 6zellikler internet ve sosyal medya kullanim oranlarinin
giin gectikce artmasini saglamaktadir. Pandemi doneminde ise bireyler evde daha fazla
vakit gegirmeye baslamistir. Evde kalinan siire igerisinde de internet ve sosyal medya
kullanimi artig gostermistir’” (Ozan Yildirim, 2020, s. 70-89). Bireyler arasi temas ile
bulagsan bir hastalik olan koronaviriisten korunmak icin biitlin Diinya’ da belli
kisitlamalar getirilmistir. Ulkemizde ¢iktig1 ilk giinden itibaren salgin ile miicadele
etmek icin bir¢ok tedbir ve dnlemler alinmistir. Bununla beraber uzun siireli sokaga
cikma kisitlamalar1 uygulanmis ve evde kal igerikli bir¢ok kampanya diizenlenmistir.
Bu donemde biitiin Diinya’da oldugu gibi tilkemizde de internet, sosyal medya ve
elektronik ticaret kullanim oranlarinda artislar oldugu saptanmistir. Pandemide
tiiketicilerin elektronik ticarete yonlenmelerinin en biiylik sebebi viriisiin temas ve
bulas yolu ile bulasmasidir. Bu sebeple bir¢ok kiiciik, biiyiik ve orta hacimde seyreden
bir¢ok firma elektronik ticaret alanlarinda hizmet sunmaya baslamigtir. Tiim Diinya’da
etkisini gosteren epidemi toplumlarin tiikketim aliskanliklarin1 oldukga degistirmekle
kalmayip, toplumsal bir doniisiime de neden olmustur. Sosyal ve ticari yagsam, yaganan
salgin sebebi ile dijitallesmeye zorlanmustir. Insanlarm evlerine kapanmalari
Ulkemizde ve Diinya’da elektronik ticaret hacminin biiyilkk oranda arttigimi
gostermektedir. Sokaga ¢ikma kisitlamalar1 sona erse bile milyonlarca aktif tiiketici
yeni cevrimi¢i satin alma aligkanliklarini pekistirmistir. Bugiin bir¢cok internet
kullanicisi, giyim, market, temel ihtiyag, kitap- kirtasiye gibi birgok ihtiyacini
elektronik ticaret sitelerinden kargilamaktadir. Birgok gida grubu, market ihtiyaglari,

kiyafet vb. iirtinler fiziksel ve dogrudan magazalardan dogrudan anlik bir bigimde

67



tedarik edilirken, salgin ile birlikte belirlenen sosyal mesafe ve izolasyon sebebi ile
elektronik ortamlarda satin alinmalari tercih edilmeye baglamistir. Bulas riskini en aza
indirmek ve salgindan korunmak i¢in fiziksel alisveris yerine temassiz bir sekilde
O0deme yontemleri kullanilarak online aligveris sitelerine artan ragbet ile bazi {iriin ve
hizmet satiglarinda artig bazi hizmet sektdrlerinde ise diislisler yagsanmistir. 2019 yili
icerisinde ortaya c¢ikan koronaviriisii sebebi ile pandemi siirecinde vakalar hizli bir
sekilde artig gostermis ve bulas riski ile insanlarin evde gecirdigi siire artmistir.
Pandemi siirecinden bir¢ok sektor farkli sekillerde bu durumdan etkilenmislerdir. Bu
stire zarfinda alinan tedbirler neticesinde kafe, restoran alisveris merkezleri belli bir
stire hizmet vermeyi birakmislardir. Banka, market ve cogu is yeri belli saatler arasinda
hizmet verebilmekteydi. Cogu kisi bu siiregte bulas oranin1 azaltmak ve sosyal mesafe
kuralina uyma amaci ile fiziksel aligveris yerine ¢evrimici aligverise yonelmislerdir.
Cogu isletme e-ticaret ve interaktif reklamalar ile alicilara ulagmay1 hedeflemislerdir.
Pandemi siirecinde elektronik ortamda alisveris tiiketiciler i¢in 6nemli bir ¢éziim

olarak goriilmiistiir.

Deloitte’nin yapmis oldugu etki arastirmalar gosteriyor ki; pandemi sebebi ile
tilketici tutum ve davranislarinda biiytlik 6l¢ekte degisimler meydana gelmis ve bu yeni
diizen artik elektronik ticaret mecralarinda bulunan tiim marka ve kurumlarin birincil
satiy kaynagini olusturmus ve giin gegtikce biiylimeye devam etmistir. Elektronik
ticaret sitelerinde bulunan birgok isletme ve firma bedensel yorgunluk hissetmeden
oturduklar1 yerden potansiyel miisteriyi salgin siirecinde e-ticaret sayesinde elde
etmistir diyebiliriz. Hem hizli hem de basit bir sekilde iiriin ve hizmet elde edildigi i¢cin
elektronik ticaret, salgin siirecinde bir¢cok firmaya gelir kapisi olmustur. Pandemide
bir yili geride birakirken yapilan arastirmalar bizlere ’Pandemi sonrasi e-ticaretin
etkisi kalici olacagmi. Her 10 tiiketiciden 8'i online kanallar tercih edecegini ve
tiiketicilerin pandemi nedeniyle fiziksel kanallar yerine online kanallar1 dana fazla
tercih ettiklerini ve bu egilimlerinin pandemi sonrasinda da devam edecegini
belirtiyor. Katilimeilarin yiizde 65'1 kalabaliktan kaginmak i¢in, yiizde 51'1 pandemi
nedeniyle magazalardan aligveris yapma korkusundan dolay1 online aligveris yaptigini
sOyliiyor. Yine katilimcilarin ylizde 51't as1 sonrasinda bile eski aligveris
aligkanliklarina donmeyi planlamiyor’” (Webrazzi, 2021). Yapilan arastirmaya gore;
salgin sonrasi fiziksel ticaret yerine elektronik ticaret kullanim kanallar1 yiiksek

oranlarda artmis ve salgin sonrast da bu sekilde devam edilecegi dngoriilmektedir.
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Elektronik ticaret kanallar1 bu kadar aktif degilken ticari faaliyetlerin neredeyse
tamam1 geleneksel ticaret yontemleri ile gergeklesmekteydi. Geleneksel ticaret
kanallarinda bilgi edinmek i¢in goriismeler, dergiler, kataloglar ve basili reklamlara
gereksinim duyarken, elektronik ticaret yonteminde belli web sayfalarindan bilgiye
erismek miimkiindiir. Pandemi siirecinde insanlar hem sagliklarini diigiindiikleri i¢in
hem de zamandan tasarruf edebilmek i¢in internet mecralarina yonelmislerdir.
Diinya’da hizla gelisen salgin sebebiyle insanlarin bir¢ok aliskanliklarinda degisimler
s6z konusu olmustur. Giyim, temel ihtiya¢ ve hatta teknolojik aletler bile getirilen
kisitlamalar sebebi ile elektronik ortamdan elde edilmektedir. Salginin seyrinin
degistigi ilerleyen zamanalar da bile insanlar kalabaliga karismak ve temas etmek
yerine ihtiyaglarini internet iizerinden gidermeyi tercih etmektedirler. Pandemi ile
birlikte gittikce daha da biiylime ve gelisme gosteren elektronik kanallarin tercih

edilme nedenleri i¢in sunlar1 sdyleyebiliriz.
e Sosyal mesafe kurallarina uymak
e Kalabalik alanlardan uzak kalmak
e Temassiz 6deme secenekleri
e Zamandan artirim
e Bulunan gesit fazlalig
e (Cesitli kampanyalar

Degisen e-ticaret algisinda belli istatistiklerde agiklanmigtir. Aligverisin en gok
yapildig1 bdlge Marmara bolgesi olmustur. Ardindan onu I¢ Anadolu bélgesi takip
eder. Daha sonra ise Ege bolgesi vardir. Ozellikle I¢ Anadolu Bélgesinde Ankara 6n
plana ¢ikmistir. Reklam veren kuruluslar bu zorlu siiregte farkli arayis ve uygulamalar
ile bu zorlu siirecin iistesinden gelmeye ¢alismislardir. Salgin siiresince toplumun ¢ok
biiyiik bir kism1 ortak ve yeni bir yasam stili benimsemistir, reklamlarda bu yeni

sartlara uygun olarak yeni tiiketici profilini olusturmaya baslamistir.
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Resim 6. Tiiketicilerin Pandemi Sonras1 Kanal Tercihlerine iligkin dngoriileri

%78 %58
"Online aligveris pandemi "Kapali alisveris merkezleri
sonrasinda daha popiler eskiden oldugu kadar
hale gelecek." tercih edilmeyecek."

Kaynak: Deloitte- Hepsiburada ¢’Kantitatif Etki Arastirmas1’® (2021)

Hepsiburada.com Ceo’su Murat Emirdag; “’40’tan fazla kategoride 30 milyondan
fazla iiriiniin yer aldigi, ayda 200 milyon ziyaret alan dev bir ekosistem. Hepsiburada
ayrica Akilli Operasyon Merkezi, on binlerce markanin, girisimcinin yer aldigi
pazaryeri modeli, kendi operasyonel lojistik yetkinliklerini sundugu Hepsijet, et siit
yumurta gibi tiim taze gida slipermarket ihtiyaglarin1 birka¢ saat i¢inde tiiketicinin
kapisina getiren Hepsiexpress, dijital 6deme ¢oziimleri sundugu Hepsipay, e-ihracat
programimiz HepsiGlobal gibi hizmetler ve istiraklarle dijital doniisimiin tam
merkezinde yer aliyor. Bu hizmetleri sunarken Tiirkiye ile sinirli kalmiyoruz. Silikon
Vadisi ile Kapali Cars1 kiiltliriinii birlestiren, veri ile tecriibeyi harmanlayan bir ekibe
sahibiz. Istanbul’u bir merkez olarak diisiiniip, etrafindaki 4 saatlik ugak mesafesi
icinde kalan 1 milyar miisteriye Tiirkiye’den hizmet vermek istiyoruz. Hepsiburada
olarak Hindistan’1n batistyla Almanya’nin dogusu arasinda kalan genis cografyanin en
bliyiik teknoloji sirketi olmay1 hedefliyoruz. Hedefimiz, bu topraklardan bir teknoloji
giici ve uluslararas1 bir basar1 hikayesi c¢ikararak iilkemizi gururlandirmak.”’
(Webrazzi, 2021). ifadelerini kullanarak dijital altyapinin elektronik ticaret sektorii

i¢in biiyiik 6nem arz ettigini belirmistir.

Giliniimilizde bircok biiylik isletme istedigi hedef kitleye ulasabilmek ig¢in
biitcelerinin biiyiik bir kismin1 dijital mecralarda harcamaktadirlar. Biiyiik biitceler
ayiramayan kiigiik 6lcekli isletmeler ise hangi pazarlama modeline karar vermeleri
gerektigini ve hangi pazarlama modelinde devam etmeleri gerektigine karar verirken
giicliik ¢ekmektedirler. Pandemi Oncesine bakacak olursak bir¢ok reklam sirketi,
ajans, aragtirma sirketleri hepsi ayni amag i¢in ¢ok bolmeli bir siire¢ yonetmekteydi.
Pandemi sonrasi markalar; yaraticilik alanlarini genisleterek dijitale entegre olan
sistemler yapilandirmaktadirlar. Salgin siirecinde sosyal medya ve kullanim miktarinin
siiresinin artmasi ile insanlar, ¢ok fazla alternatif olmadigi i¢in sosyal medyada daha

fazla aktif olmaya basladilar. Bu durumda online reklamcilik ulasilabilecek potansiyel

70



aktif kullanici sayisim1 oldukga arttirdi. Tiiketicilerin yasadiklar1 endise sebebiyle
online hizmetlerden daha fazla yararlanmasi, online reklamlara ve hizmetlere daha
fazla ragbet gostermesine neden oldu. Bu da dijital reklam i¢in doniisiim oranlarini

biiyiik 6l¢eklerde arttirirken rekabetgiligi de ayni oranda arttirmistir diyebiliriz.

Resim 7. Tirkiye’de dijital medya yatirimlari, total i¢erisinde pay

O

- 744 milyon TL (%21,4) Mobilt
- 2,491 milyon TL (%71,6)

o)

« 137 milyon TL (%3,9) Programatik?
« 2,831 milyon TL (%81,4)

Kaynak: Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar1 2020 ilk 6 Ay Raporu (2020)

Tiirkiye’de tahmini medya ve reklam yatirimlari raporuna gore; salgin
stiresince uzaktan ¢alisma uygulamalar1 nedeniyle evde gegirilen zaman oldukga fazla
artmistir. Buda dijital iceriklerin artmasina sebep olmustur. Haber igeriklerinin dijital
platformlar ziyaretci sayilarinda artis gozlemlenmistir. Benzer sekilde, online oyun
platformlari, video izlenme oranlari, miizik dinleme vadesi artmistir. Dijital mecralar
tizerinden film ve dizi gibi icerek iireten platform aboneliklerinde de artis
gozlemlenmistir. Degisen tliketici tutum ve davraniglari, firma ve isletmeleri dijital
mecralara yonlendirmistir. Dijital doniisiim pandemi siirecinde hizlanmis ve bu alana
yapilan yatirimlar artis géstermistir. Elektronik ticaret sektoriinde olusan yogunluk ve
artis yeni kullanici kazanimmi de beraberinde getirmistir. Bu durumda e-ticaret
firmalar1 ve online satis kanali olan bircok firma dijital reklam yatirimlarini
arttirmistir. “’Sosyal medya iizerinden yapilan canli yayinlarda sponsorluk ve marka
entegrasyonu uygulamalari, bu donemde kullanict sayilar1 artan gérece yeni sosyal
medya platformlarinin mecra karmasma dahil edilmesi, influencer pazarlamasi
caligmalarindaki artig, vb. degisimler de pandemi doneminde degisen tiiketici
davraniglarinin ve olusan yeni trendlerin medya yatinm dagilimlarina etkisini
gostermektedir.”” (Deloitte, 2020). Egitim, yiiz yiize ortamdan online platformlara
tasindig1 i¢in bu alan igerisinde de bir dijitallesmeden bahsetmek miimkiindiir. 2020
yilinda gerceklesen salgin boyunca bu dijital doniisiimde mobil hizmetler ve
uygulamalarin etkisi yadsinamaz. ilk defa mobil mecralardan yararlananlarin
ekosisteme katilmasi ile mobil reklam yatirimlarinda da bir artig s6z konusu olmustur.
Ozellikle ofis ortaminin evlere tasinmasi, sokaga ¢ikma yasaklarinin yasanmast,

tikketici aligkanliklarinda biiyiik degisime neden olmustur. Keza haberlesme
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teknolojilerinde yeni medya mecralarinin kullanilmast reklam verenlerin ilgisini
cekmistir. Bu baglamda, ozellikle, yemek tarifleri, eglence, egzersiz ve hobilere
yonelik icerikler ayrica dizi izlenmelerinin yogun olarak mobil mecralarda tiiketilmesi
de bu ilgiyi arttirmistir. Online oyun siteleri ve uygulamalarinda aktif kullanici sayilar

artmis ve bu vesile ile oyun i¢i reklamlarda artis gdzlemlenmistir.

Grafik 7. Pandemiyle Birlikte Dijital Doniisiim Ongériileri

Korena salgini sebebiyie yagamakta oldugumuz teknoloji devrimi hiz kazanacak %96
Salgin sebebiyle yaganmaya baglayan doniisim kalic) placak %93
2020 hedefterimizden biri dijital platformiarda daha cok yer almaktir %90
Dijitallegmeyle birlikte mevcut islerin niteligi degisecek ve %90
bu durum yeni ig firsatlarin ortaya gikaracak ’
Teknoloji ve dijitaliegme firmalann ekonomik olara k biyiimesine dogrudan katki safiiar 981 (Direktivier %53
Veri edaklilik, is modelimizin ana cekirdedgidir 9669 el 28)

%66

Dijital ortamda yer almayan firmatar tii keticiye yeteri kadar gliven vermiyor

Temel kararian almak icin veri analitigi kullaniyoruz

%65

Apanslar firmalann henoz yeterince gelistiremedigi
dijitallesme konusunda gerekli yetenekleri safilar
Pazarlama teknolojtlerini blinyemize entegre etmek ve

bu teknelojileri benimsemek icin veterli kaynaklara sahibiz

9654 130 calgan alt Srmalar: 71

%49

Kaynak: Marketing Tiirkiye Dergisi: Pazarlarken Stres yapma: Aralik 2020

Bazi kategorilerde iiriin, hizmet ve tiiketim kosullarinda ¢ok farkli durumlar
saptanmistir. Otomotiv sektorii bu konuya 6rnek olarak gosterilebilir. Sokaga ¢ikma
kisitlamalari, belli izolasyon siireleri, karantina gibi sartlar insanlarin birer tiiketim
araci olan arabalarini kullanamamasi gibi bir durum ortaya ¢ikartmistir. Bu siiregte
ara¢ lretimleri neredeyse durmus, hem de kullanim kisitlamalari nedeniyle yan
sektorlerde de ciddi durgunluklara sebep olmustur. ‘’Pandeminin yaratmis oldugu yeni
diizen, tiiketici hayat tarzlarinda degisimlere ve bu degisimlere bagli olarak iiriin
ihtiyag ve taleplerinde ciddi dalgalanmalara sebep olmustur. Sektordeki bazi popiiler
sanat¢ilar imaj odakli bu reklamlarda tiiketici ile olan iletisim bagini siirdliirmeye
gayret gostermistir. Honda’nin, aracini ve vadettigi siirlis deneyimini ozleyen
tiiketicilerine hitaben, Hepimiz lyilesene Kadar Siz Evde Kalin Honda’niz Parkta
Kalsi!” reklam1 buna iyi bir 6rnek olarak verilebilir. Markanin bu reklamla iiriin
deneyimine olan 6zlemi, umut ve toplumsal yarar mesajiyla birlestirdigi belirtilebilir.
(Yildiz, 2021).

Bu siiregte ayrica virlis her gecen giin yayillmaya devam ederken yanlis bilgi
verilmesini Onlemek, insanlarin endise ve panige neden olacak reklamlarin
engellenmesini saglama yOniinde girisimlerin olmasi 6nemli bir diger husustur.
“’Hatta bizim lilkemizde ve bir¢ok iilkede de yer alan “Asya karsit1 diisiincelerle”

miicadele etmek i¢in Facebook, Youtube, Google’in bu tarz reklamlar1 yasaklama
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onlemi aldig ileri siiriilmiistiir. Bununla birlikte geleneksel ve dijital mecralardaki
reklamlarin ek agiklamalari, reklamin baglandig1r metin ve materyalinin hatali olma
olasilig1 incelendiginde bu reklamlarin %>5,3’linde politika, isletme ve haber
kategorilerinde hatali ve yanlis reklamlar verildigi bulgusuna ulasilmasi 6nemli
gorilmistir <’ (Pazarlama Tiirkiye, 2020). Bu baglamda medya alaninda goriilen
yanlis bilgilendirme konusunun reklam yapisi igeriginde de goriilmesi dikkat ¢eken bir

durum olarak kaydedilmistir.
3.3.1. Pandemi Doneminin Tiiketici ve Reklamlara Yansimalari

Pandemi biitiin Diinya’da oldugu gibi tilkemizde de hizmet sektorii basta olmak
tizere pek cok kategoride markalara ciddi zararlar vermis; bu da reklam reklam
yatirimlarinin kisitlanmasina sebep olmustur. Siiphesiz ki bu durum biitiin sektorleri
ayni Olclide etkilememistir. Diinya genelinde seyahat kisitlamalarinin baslamasi ile
birlikte turizm ve ulagim sektorii biiyiik kayiplar yasamislardir. Online hizmetler ve
saglik tirlinleri gibi iiriinlerde daha olumlu bir tablo goriilmektedir. Toplumlarin eve
kapandigi bu donemlerde ac¢ik hava reklamciligi durma noktasina gelmisken;
televizyon ve dijital platform reklamlar1 aksine bir yiikselis grafigi gostermistir. Bu ek
ek olarak pandemi siirecinde geleneksel mecralardan bagimsiz olarak dijital
reklamcilik alaninda beklenmedik gelismeler yasanmistir. ’Diinyanin en biiyiik
reklamverenlerinden biri olan Coca-Cola, Mart ay1 ortasinda ilk olarak Filipinler’de
baslamak tizere pek ¢ok iilkede reklam yatirimlarini durdugunu ve bu biitgenin bir
kismin1 pandemi ile miicadele eden kuruluslara bagislayacagini aciklamistir’™
(Cococola, 2020). Ozetle pamdemi; marka, firma, tiiketici, medya ve reklamcilik
endiistrisine diger pek c¢ok krizden farkli bir sekilde etki etmistir diyebiliriz.
“Tiiketiciler tarafinda dikkat ceken Onemli degisimlerden biri ise artan saglik
ilginligidir. Reklamcilik ve tiiketici calismalar1 agisindan 6nemli bir kavram olan
ilginlik; kisinin ihtiyag, deger ve ilgilerine dayali olarak bir nesneye yonelik algiladig:
alaka diizeyine karsilik gelir’” (Zaichkowsky, 1994, s. 59-70). Baz1 bireylerin saglik
ilginligi yiiksek, baz tiiketicilerin ise diisiik olabilmektedir. Fakat salgin doneminde
hemen her toplumda, bireylerin biiyiik bir kisminda saglik ilginliginin ve saglik ile
ilgili endigelerin arttig1 diisiiniilmektedir. Her toplumsal kriz gibi Covid-19 salgin1 da
kendine has yeni durumlar ortaya c¢ikartmistir. Bireylerin zamanlarinin biiyiik bir
kismini evde gegirmeleri ve sosyal yasamin oldukca kisitlandig: bu siirecte, tiiketici
tutum ve davranmislarinda degisimler olmasi son derece dogaldir. Bu degisimler

ozelinde; Tiiketicilerin pek ¢ok ihtiyaci “kendi imkanlariyla” karsilamaya caligmasi
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pazarlama ve tiiketim baglaminda son derece dnemlidir. Ornegin evde ekmek yapimi,
yogurt gibi temel gidalarin iiretimi, hatta sa¢c kesimi ve boyamaya kadar pek c¢ok
tilketim pratiginin eve ve bireysellige sigdirilmasindan sz edilebilir. Bu durum,
“kendi kendine yetme” ya da “uzmanligin demokratiklesmesi” ad1 verilen bir egilime
gecis olarak degerlendirilmis; bu egilime dair 6rneklerin Tiirk tiiketicisinde goriildiigii
bildirilmistir. (Oztiirk, 2020). Bu donemde reklamlarin artis1, yeni iiriin ve gesitliligin
artmasi, tiiketim ve davranisa tesvik eden mesajlarin yogunlugu dikkat cekmektedir.
Ayrica markalarin “’Evde Kaliyorum’” mesaji1 ile insanlar1 viriis karsisinda kollektif
bir davranis olusturmaya tesvik ettigi goriilmiistiir. Bir¢ok reklam calismasinda ©’
Birlik ve Beraberlik’’ mesaj1 verilmistir. Diinyada bir¢ok insanin morale ihtiyacinin
oldugu bu dénemde, bircok marka ve reklamveren zorluklarin asilacagi mesajin
vermeye calismistir. Diinyada reklamveren cephesinde korona salgini karsisinda

verilen tepkiler dikkate alindiginda ise benzer davraniglarin goriinmesi s6z konusu

olabilmektedir

“’Amerika Birlesik Devletleri’nde Korona salgini karsisinda Mart ve Nisan
2020 tarihlerinde ABD’li reklamverenlerin verdikleri tepkileri su sekilde siralamak

miimkiindiir;

1) 1. Dalga donemi olarak ifade edilen Mart ayinda %45’inin; 2. Dalga donemi
olarak anilan Nisan ayinda ise %50’sinin reklam kampanyasinin ortasinda ¢ekilme ya

da kampanyay1 durdurma karar1 aldiklari,

2) 1. Dalga donemi olarak ifade edilen Mart ayinda %49’unun; 2. Dalga
donemi olarak anilan Nisan ayinda ise %64’{inlin lansmandan yil sonuna kadar
kampanyay1 geri cekme davranisi sergiledikleri,

3) 1. Dalga donemi olarak ifade edilen Mart ayinda %34’iiniin; 2. Dalga
donemi olarak anilan Nisan ayinda ise %44’iiniin 6n lansmandan dnce kampanyay1

iptal etme karar1 aldiklari,

4) 1. Dalga donemi olarak ifade edilen Mart ayinda %38’inin; 2. Dalga donemi
olarak anilan Nisan ayinda ise %35’nin yi1l sonuna kadar yeni reklam ¢alismalarinin

tamamini durdurduklari,

5) 1. Dalga donemi olarak ifade edilen Mart ayinda %48’inin; 2. Dalga donemi
olarak anilan Nisan ayinda ise %49’unun medya tiirlerini biitcelemede degisiklik

yapma ya da medya kullanim tiiriinii ayarlamaya gittigi,
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6) Yine reklamverenlerin %24 liniin 2. Dalga donemi olarak anilan Nisan

ayinda daha 6nceden programlamadiklar1 yeni bir kampanya baslattiklari,

7) 1. Dalga donemi olarak ifade edilen Mart ayinda ve 2. Dalga dénemi olarak
anilan Nisan aymda reklamverenlerin %11°1 ise Korona Virlis doneminde burada
belirtilen hi¢bir eylem planini almadiklarini ifade etmislerdir.”” (Guttmann, 2020).

Dolayistyla yukaridaki veriler 1s18inda ABD’deki reklamverevlerin %89’ unun
Covid-19 karsisinda ajanaslarla yaptiklart pazarlama ve promosyon c¢aligmalar
degistirdikleri kaydedilmistir. (Guttmann, 2020). Cornell Universitesi'nde 2 Mart
2020°de yaymlanan bir makalede ise ozellikle Korona viriis evresinde yapilan
reklamlarin ticari kaygidan uzaklasip kar amaci giitmeyen reklamlara doniismeleri ya
da bu yonde reklam mesaj1 vermeleri 6nemli bir gelisme olarak kaydedilmektedir.
Cornell tarafindan yapilan arastirmada bu siiregteki reklamlardaki duygu analizinin
yapilmasi dikkat ¢eken bir diger bulgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buna gore
aragtirmada korku, eglence, 6fke, rahatsizlik, mutluluk, ilham, tizlintii gibi duygularin
degerlendirildigi; reklamin mesajina gore her bir kiside ortalama en yiiksek rastlanan
duygunun “korku”, en az rastlanan duygunun ise “mutluluk” duygusu oldugu tespit

edilmistir. (Pazarlama Tiirkiye, 2020)

Grafik 8. Korona Doneminde Reklamlar Karsisinda Tiiketicide Ortaya Cikan
Duygular
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Kaynak: https://pazarlamaturkiye.com/corona-virusu-ve-dunyadan-reklam-ornekleri/

3.3.2. Pandemi Donemi Sosyal Reklamlar

COVID-19 diinya genelinde toplumlarin aligkanliklarini kokten bir bigimde
degistirdi ve bu olaganiistii durum, en azindan bir siire daha, devam edecek gibi
goziikiiyor. Reklam kategorisi icerisinde degerlendirebilecegimiz en belirgin

igeriklerin en basinda insanlar1 evlerinde kalmaya tesvik eden mesajlardir. (MediaCat,
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2020) Viriisiin temas ile bulasmasindan dolay1 6zellikle salginin ortaya ¢iktigr ilk
donem; saglik ve kamu otoriteleri bireylere miimkiin oldugunca evlerinde izole
olmalarin1 6nermistir. Marka ve firmalar bu ¢agriy1 desteklemek amaciyla reklam ve
diger iletisim yontemlerinde hedef kitlelerini ‘evde kalmaya’ ve ‘hayati eve
sigdirmaya’ tesvik etmislerdir. Gerek markalarin gerek ilgili yetkili kisilerin siklikla
kullandig1 ‘Evdekal’ ve ‘Hayatevesigar’ ifadeleri bu donemde adeta bir mottoya
dontismistiir. ‘Evdekal’ etiketi sosyal medya mecralarinin yani sira diger geleneksel
ve dijital mecralardaki reklam igeriklerinde de dikkat ¢ekmeye baslamistir. Bu
donemde marka ve isletmelerin ‘Evdekal’ etiketli reklamlarinin azimsanmayacak bir
saytya ulastigi, hatta 6zel bir arastirma konusu oldugu bile sdylenebilir. ‘Evdekal’
etiketi neredeyse biitiin reklamlarda temel bir icerik unsuru olarak yer almistir.
Koronaviriis evresinde yapilan reklamlarin ticari kaygidan uzaklasip kar amaci
giitmeyen reklamlara doniismeleri ya da bu yonde reklam mesaji1 vermeleri 6nemli bir
gelisme olarak kaydedilmektedir. Yapilan arastirmada bu siirecteki reklamlardaki
duygu analizinin yapilmas1 dikkat ¢eken bir diger bulgudur. Buna gore arastirmada
korku, eglence, Ofke, rahatsizlik, mutluluk, ilham, {ziinti gibi duygularin
degerlendirildigi; reklamin mesajina gore her bir kiside ortalama en yiiksek rastlanan
duygunun “korku”; en az rastlanan duygunun ise “mutluluk” duygusu oldugu tespit
edilmistir. (Mejova, 2020).

3.3.3. Evde Reklam Projeleri

Pandemi siirecinde bir reklam grubu olarak evde reklam projelerinden de sz
edebiliriz. Is, egitim, eglence, spor, gibi sosyal yasan aktivitelerinin bilyiik Sl¢iide
evlere s1gdirilldigi, hatta geleneksel mecralarda yayinlanan programlarin evlerden
cekildigi bir donemde reklam projelerinin de evde yapilmasi son derece beklendik bir
durum olarak degerlendirilebilir. Bu reklamlar arasinda one ¢ikan birkac¢ projeye

yakindan bakarak, bu projelere dair bir degerlendirme yapmak miimkiin olabilir.

Evde cekilen reklamlara verilebilecek ilk orneklerden biri olan Akbank’in
reklaminda; banka sorumlular1 ve miisteriler reklam projesine evde ¢ektikleri videolar
ile katilmislardir. Bankac1 ve miisteriler kendi evlerinde ve kendi imkénlariyla
cektikleri bu reklamlarda, pandemi ile iliskili mesajlar vermektedirler. izleyicilere;
‘giizel giinler cok yakinda geri gelecek, yaninizdayiz, evde kalin ve saglikla kalin’ gibi
mesajlar iletilmektedir. Bu sayede reklam, hem miisteri ve banka calisanlar ile
potansiyeli oldugu kitleye sosyal bir mesaj iletmekte hem de markanin pandemi
stirecinde miisterilerine verdigi deger ve 6zeni ortaya koymaktadir. Bir diger reklam
ornegi ise; Ayhan Sicimoglu’nun rol aldig1 Maret sucuk reklamidir. ‘Tabiikievdeyim’
etiketi kullanilarak ¢ekilen reklam filmi; sozel ifadelerden de anlasildigi gibi

sanat¢inin evinde ¢ekilmistir. Unlii kisinin dogrudan iiriinii tanitip tavsiye etmesi
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tizerine kurulu olan bu proje, goriintii 6zellikleri ile diger pandemi reklamlarindan
farklidir. Ilkinde yalnizca sabit bir kameraya bakarak, ayni1 dlgek ve agida konusan bir
kisi s6z konusuyken, bu reklamda farkli planlar ve iiriin yakin ¢ekimleri kullanilmistir.
Bu ac¢idan markanin ve hatta kategorinin pandemi Oncesi reklamlaria benzer bir
yapida olan bu reklamin “evde ¢ekilme” vurgusu nedeniyle doneme 6zgii bir 6zellik

gosterdigi soylenebilir.

Resim 8. Evde Reklam Ornegi

maret Vima J

Ka%,ak: https://www.youtube.com/watéh?vzjmrfw—oxt—OE

3.3.4. Pandemi siirecinde kullanici icerikli reklam kullanim

Tiiketicilerin yeni medya mecralarinda igerik liretmeleri, hatta reklam yapim
asamalarina katilm saglamalari durumu yeni donem reklam uygulamalarinda daha
cok karsilik bulmaktadir. Aktif internet kullanimimin hizla gelismesi ve kullanici
sayilarinin giin gectikge artmasi, igerik liretim siireclerine katilimi kolaylagtiran
iletisim teknolojileri ile ortak bir payda da yer aliyor diyebiliriz. Tiiketiciler pek ¢cok
konuda igerik tiretip kendi sahsi platformlarinda yayinlayabildikleri gibi, ¢esitli yollar
ile belli marka ve firmalar adina da igerik iiretebilmektedirler. Genel olarak
tiikketicilerin kendi ¢abalar1 ile amator olarak iirettikleri iceriklerin bir sekilde marka
ve firmalara ulastig1 ve bu igeriklerin birlestirilmesi ile elde edilen filmlerin ortaya
ciktig1 anlasilmaktadir. ° Bu nedenle s6z konusu uygulamalar, iletisimin farkli
alanlarinda oldugu gibi reklamcilik alaninda da giderek daha sik karsilastigimiz bir

kavram olan “birlikte yaratim” (co-creation) baglaminda ele alinabilir’’ (Y1ildiz, 2021).
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Inceledigimiz gorsellerde pandemi nedeni ile tiiketicilerin i¢inde bulundugu
duruma son derece uygun olmasit marka ve tiiketiciler arasinda iiretilen reklamin
degerini arttirmaktadir. Markalar, tiiketicileri yeni medya mecralarindan harekete
gecirerek tiiketicileri bu reklamlarda yer almaya davet etmislerdir. Bu sayede hem
geleneksel mecralar da hem de dijital platformlarda yayimlanacak igerigin tiiketiciler
tarafindan tretilmesi saglanirken, diger yandan bu markalar1 kullanan tiiketicilerin
hem geleneksel hem de yeni medya mecralar iizerinde etkilesime dayali bir iletisim
gerceklestirmekte ve bu markalar tiiketicilerine farkl: bir deneyim sunmaktadir. ©> Bu
kosullarda ve donemde toplum/birey-kurum/marka iliskisine yogunlasilmis, bu
karsiliklt iligki daha genis bir kiime olan topluma da baglanarak giiven duygusu genis
ortak bir tabana/biiyiik bir sisteme oturtulabilmistir’” (Bagcan, 2021)

3.4. Hepsiburada.com Tarihgesi

Hanzade Dogan Boyner 1998 yilinda online aligveris platformu olan
Hepsiburada.com’u kurmustur. Hepsiburada.com, Tirkiye’de dijitallesme’nin en
onemli kaldiraglarindan biri olmustur. Bu baglamda Hanzade Dogan Boyner uzun
yillardir lizerine ¢alistig1 li¢ projeyi de hayata gecirmistir. 1998 yilinda kurulan
Hepsiburada.com Istanbul Sultanbeyli’de yer alan 300 personeli ile 14.000 m2’lik
calisma bolgesiyle giiniimiiziin en sik tercih edilen aligveris sitelerinden biridir. Aras
Kargo, Yurtigi Kargo ve Geopost gibi bir¢ok firma ile anlagmali olan e-ticaret sitesi,
daha onceki adiyla “Infoshop.com.tr” olarak bilinmekteydi. Dogan Holding’in sirketi
satin almasinin arindan 2007 yil1 itibariyle 50 milyon dolar {izerinde ciro elde eden
firmanin genel miidiiri ve kurucu ortakligini Kaan Donmez tislenmisti. Sirket daha
sonra 2018 yilinda yatirim firmas1 Goldman Sachs Group’a satilmistir. 1998 yilinda

“her sey ayagina gelsin” sloganiyla kurulan Hepsiburada, kisa bir siire igerisinde
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https://www.youtube.com/watch?v=qnZqekzS3ZI
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tiiketicilerin adeta vazgeg¢ilmezi haline gelmeyi bagarmistir Sirket 2011, 2012 ve 2013
yillarinda Tiirkiye’nin en sevilen markast segilerek yilin e-ticaret sitesi Odiiliiniin
sahibi olmustur. Hepsiburada: E-ticaret sitesi olarak hayatina basladi ve pazar yerine
dontistii. Simdi ise e-ticaret ve market alaninda faaliyet gosteriyor. “Hepsi” ile
baslayan, islevini sorguladigim alt markalar (Hepsiexpress, Hepsiglobal vb.) yaratmis
durumda. (MarketingTurkiye, 2021) Verilere gore, Trendyol, Tirkiye e-ticaret
pazarinin yiizde 27’sini elinde bulunduruyor. ikinci sirada yer alan Hepsiburada onu

yiizde 17’lik pazar payiyla izliyor.

3.5. Firma Hakkinda Genel Bilgi
1998 yilinda internet iizerinden en genis {iriin yelpazesini en uygun fiyatlarla

sunmak i¢in yola ¢ikan Hepsiburada.com, online aligveris sektoriine art1 deger katmak
amaci ile hizmet anlayisinda siirekli fark yaratmayi hedefleyen bir sirket olmustur.
Pazarlama fikirlerini internet iizerinden aligverisi hep bir adim daha ileriye tagimak
tizerine kurgulayan Hepsiburada.com, su anda 7 milyon kayith iiyesi ve aylik 24
milyon toplam, 12 milyon tekil ziyaretcisi ile saygin kuruluslar tarafindan verilen "Son
5 yilin en hizli biiyliyen sirketi" ve "En iyi online magaza" gibi alanlarda ¢ok sayida
Odiiliin de sahibi. Hepsiburada bu noktada odagina miisteri deneyimini koyan bir
teknoloji sirketi olarak, miisteri “Bir ihtiyactm var mi acaba?” diye diisiinmeye
basladigi andan itibaren ona en uygun, en kisiye 6zel hikayeyi en dogru zamanda, en
uygun sartlarda sunmak, tedarik edip Oniine getirmek ve sonrasinda istedigi saatte
teslim etmek icin ¢abaliyor. (Hbrturkiye, 2019) Tiim bu siirecte kaliteden 6diin
vermemek ve iletisimi acik tutmak, iiriinii aldiktan sonra iade etme istegi olasiligin
g6z Oniinde bulundurmak, baska bir sorun yasandig takdirde miisterinin arkasinda
durabilmek miisteri memnuniyetini saglamak acgisindan ¢ok kritik. 1 Haziran itibariyle
Hepsiburada'da Pazarlamadan Sorumlu Yiiriitme Kurulu Uyesi (CMO) olarak gdreve
baslayan Yiice Zerey ticareti gelistirme agisindan marka, miisteri ve performansin
onemli oldugunu ve miisteriyi onemsemenin performansi getirdigini ve 6nceligin her
zaman miisteri oldugunu savunmaktadir. Su an da iletisim ve marka stratejisinde yeni
yeni oturmaya baslayan bir trend oldugunu savunan Zerey; markalarin biraz daha
insanilesmesi ve sosyal medya da tiiketici ile muhabbet kurmaya calisarak gercekten
tiikketici ile arkadas olabilecek ve daha siirdiiriilebilir bir iletisim kopriisii oldugunu

savunmaktadir.
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3.5.1. Hepsiburada Vizyon
Ticaretin dijitallesmesine liderlik etme vizyonu ile, bir e-ticaret platformundan

insanlarin hayatlarin1 kolaylastirmaya odaklanan ve sundugu biitiinlesik hizmetlerle

tiim paydaslarina katki saglayan dev bir ekosisteme doniismeyi hedeflemektedir.

3.5.2. Hepsiburada Misyon
Miisterilerin gilinliik yasamlarinda giivenilir, yenilik¢i ve samimi bir yol

arkadasi olarak, ekosistemimizdeki her bir paydasimizin "Iyi ki varsmn
Hepsiburada™ diye diistinmeleri icin var gliciimiizle calistyoruz.

(Kurumsal.hepsiburada, 2022)

3.6. Hepsiburada Ekosistemi

Hepsiexspress: Miisterilerin siipermarket, yemek, su, ¢igek gibi ihtiyaclarini dakikalar
icerisinde veya istedikleri zaman diliminde ulastirdigi uygulama, HepsiExpress ile hiz
ve kaliteyi bulusturmaktadir. Sunulan avantajlar ve iistiin hizmet anlayis1 en favori
marketlerden zengin {iriin ¢esitliligini miisterilerin kapilarina gotiirmektedir.
Hepsipay: HepsiPay giivencesi ile miisterilerin online aligveris deneyimlerini hizli ve
pratik 6deme ¢oziimleri ve HepsiPay Cilizdanim gibi yenilik¢i uygulamalarla bir adim
daha ileri tagimaktadir. Is ortaklarma sunulan sanal pos hizmetiyle dijital
doniisiimlerine ve is siireglerine destek olmaktadir.

Hepsifly: Hepsifly ile miisterilere birkag tikla yurtigi ve yurtdisi ucak biletlerini
kolayca alabilme imkani tanimaktadir.

HepsiJdet: Ustiin hizmet anlayis: ile teknolojinin bulustugu Hepsilet ile tasimacilik
sektoriine yenilik¢i bir bakis kazandirmaktadir. Tirkiye'nin 81 ilinde, teslimattan
iadeye tiim siiregler i¢in sunulan inovatif uygulamalarla, hem miisterilerin hem de is
ortaklarinin i¢in alisveris deneyiminde fark yaratmaktadir.

HepsiAd: HepsiAd ile isletmelere platformdaki ve farkli e-ticaret sitelerindeki
faaliyetleri igin sektorde sahip olunan bilgi birikimi ve teknolojik altyapidan alinan
giicle, yeni nesil reklam teknolojileri ve ¢oziimleri sunmaktadir. Boylece marka
bilinirliklerinin artmasina ve islerine katki saglayacak verimli yatirimlar yapmalarina
destek olmaktadir.

Hepsilojistik: Isletmelere Hepsiburada ve farkli e-ticaret platformlarindan yaptiklar:
satislart i¢in stoklama, adresleme, paketleme, kargo, faturalandirma, teslimat ve iade

gibi tiim operasyonel siirecleri icin Hepsilojistik ile Tiirkiye'nin dort bir yanindaki 6
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depo ile hizmet verilmektedir. Zaman ve is yiikiiniin yani sira maliyetten de tasarruf
etmelerine katki saglamaktadir.

Hepsiglobal: HepsiGlobal ile hayata gegirilen "e-ihracat” modeli ile platformdaki
isletmeleri, markalar1 ve kaliteli Tiirk {irtinlerini diinya pazarlar1 ve milyonlarca yeni
misteriyle bulusturmaktadir. Yurtdisindan on binlerce {iriinii avantajli fiyatlarla
sunarak, miisterilere yurtdisi aligverislerinde yurti¢i aligverislerindeki gibi hizli ve

pratik bir deneyim yasatmaktadir.

3.7. Hepsiburada.com is Yaklasim ve Basar1 Hikayesi

Sitede hedefledigi ziyaretgilere ulasma konusunda internet reklamlari ile
birlikte geleneksel reklam kanallarin1 da yiiksek oranda kullanan Hepsiburada.com,
tiim mecralar1 hassas bir sekilde analiz ederek erisim hedefleri, biitgeye ve iirlinlere
uygunluguna gore se¢imlerini yapmaktadir. Firma zamanla gelisen ve her donem
yenisi eklenen iiriinlerini ve yeteneklerini en kisa siirede devreye alip, maksimum
fayda yaratmaya calismaktadir. Google AdWords, gerek herkes tarafindan bilinen ve
yogun aranan, gerekse de duyurusu ya da lansmani planlanan iiriinler, iirlin gruplari ya
da kategoriler i¢in Hepsiburada.com pazarlama ekibinin planli ve Oncelikli
kanali. Hepsiburada, Google ile siiregelen is birligi kapsaminda GoogleAds ve
GooglePay ile ortak projeler hayata gecirerek yenilik¢i reklam ve 6deme ¢oziimleri
gelistirmistir. Ayn1 zamanda Hepsiburada'nin ‘Siiper Uygulama’ vizyonuyla, yiiksek
kalitede ve kisiye Ozel esnek bir miisteri deneyimi sunma becerisini daha da
giiclendirecek. s birligi, ayrica Hepsiburada operasyonlarmin, daha fazla esneklik ve
hiz ile dlgeklendirilerek biiyiimesini de saglamaktadir. Tiirkiye’de gostermis oldugu
basarilarin yani sira globallesmis bir sirket olarak da basarisini her gecen giin etrafina
kanitlayan sirket; Dogu Avrupa, Ortadogu, Afrika ve Rusya’y1 kapsayan bolgede en
biiyiik e-ticaret sirketi olarak hizmet vermektedir. (echoawards, 2021) Hepsiburada,
sundugu hizmetlerin kapsamini daha da genisletmek i¢in Google Cloud ile kapsamli
bir igbirligine imza atti. Hepsiburada, Google ile siiregelen isbirligi kapsaminda daha
once GoogleAds ve GooglePay ile ortak projeler hayata gegirerek yenilik¢i reklam ve
O0deme c¢oOziimleri gelistirmisti. Bugilin aciklanan Google Cloud isbirligi,
Hepsiburada’nin Google iiriin ve hizmetlerini is planlama siireclerinde kullanma
vizyonunun devami olarak hayata gegirildi. Hepsiburada Bilgi Teknolojileri Grup
Baskan1  Giirkan  Coskuner igbirligi  hakkinda  sunlar1  soyledi: “Ticaretin

dijitallesmesine onciiliik eden Tirkiye'nin lider e-ticaret platformlarindan biri olarak,
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diinyanin 6nde gelen teknoloji sirketlerinden biriyle is birligimizi derinlestirmekten
mutluluk duyuyoruz. Google Cloud ile is birligimiz, paydaslarimiza deger katmak i¢in
yaptigimiz yatirimlarin 6nemli bir pargasi olacak. Hepsiburada olarak, Google Cloud
tarafindan saglanan ileri teknoloji ve kapasitenin destegiyle, miisteri odakli hizmet
yaklagimimizi ve kullanict dostu uygulamalarimizi daha da gelistirmeyi hedefliyoruz.
Bu is birligi, Tiirkiye'de ticaretin dijital doniistimiini desteklerken, platformumuzda
sunulan hizmetlerin kapsamini artirmakla kalmayacak, ayni zamanda talebin yogun
oldugu donemlerde bize daha fazla esneklik ve hiz da kazandiracak. Isbirligi aym
zamanda, misterilerimize dogru {irlinleri dogru zamanda sunmak igin veri ve
iggoriileri kullanma ve tedarik zincirimizi giliclendirmek i¢in dogru tahminlere
odaklanma stratejilerimiz ile de uyumlu. Google ile is birligimizi derinlestirmekten
mutluluk duyuyoruz.” Gelismeleri degerlendiren Google Cloud Tiirkiye Ulke Miidiirii
Onder Giiler ise sunlar1 ekledi: “Hepsiburada, Tiirkiye genelinde 33 milyon iiyeye
erismeyi basarip Tiirkiye'deki online alisveris deneyiminde fark yaratti. Hepsiburada,
bu yilin Temmuz ayinda Nasdaq'ta halka arz edilen ilk Tiirk sirketi olarak dijital
dontisim planim1 bir adim daha ileri tasidi. Hepsiburada’nin, bu yolculukta,
bliylimesine eslik eden saglam bir altyap1 saglayicisi olarak Google Cloud'u
segmesinden dolayr mutluyuz. “Google Cloud, perakendeciler i¢in giivenilir bir bulut
altyap1 sistemidir. Bu giivenin temelinde ise, sirketin Onciiliiglinii yaptigi, on yildan
fazla siiredir bulut uygulamalarini kiiresel 6lgekte yonetme ve gilivence altina alma
deneyimi saglayan ‘“zero-trust” mimari anlayisi yatmaktadir. Hepsiburada ile is
birligimiz kapsaminda ihtiyag duyduklar1 giivenlik, esneklik ve ol¢eklenebilirligi
sagliyoruz. Is birligimizin, Hepsiburada’nin kiiresel bir e-ticaret platformuna

dontlismesine katkida bulunacagina inaniyoruz.” (Pazarlamasyon, 2021).

3.8. Hepsi Burada.com Markasinin Sosyal Medya Hesaplarinin Incelenmesi
Covid-19 Pandemi siirecinde Oncelikle kapanma ve sokaga ¢ikma

kisitlamalarinin oldugu tarihler igerisinde dijital pazarlama dahilin de paylasilan
Hepsiburada.com markasmin ii¢ sosyal medya mecrasi olan Instagram, Twitter,
Facebook mecralari belirlenen bagliklar altinda genel bilgiler, 6zel giin, kampanya,
miisteri memnuniyeti, ayrintili iirlin bilgisi, kolay aligveris, kamuoyu duyurulari,
anket, etkinlik, canli yayin bakimindan incelenerek tablo ve veriler ile agiklanacaktir.
Isletmeler sosyal medya pazarlamasinda bilinen pazarlama iletisim stratejilerinin

disinda farkli stratejiler uygulayarak devamliligi olan marka farkindaligi yaratma
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cabalarina girerler. Ayrica igletmeler sosyal aglar lizerinden miisterilerine giincel
bilgilerle tanimlayip web sitelerine gecisi saglayarak satig ve karliliklarini arttirmayi

hedeflemektedirler. (Ozgen, 2013, s. 92-103).

3.9. Hepsiburada.com Instagram Hesab1

Hepsiburada.com kurumsal instagram hesab1 1.9 milyon kullanici tarafindan
takip edilmekte olup hesap araciligi ile 4.392 adet igerik paylasimi yapilmistir.
Hepsiburada.com markasmin dijital mecralarda yogun olarak kullandig1 Instagram
kanalinda en yakin iki rakip markasinin takipgi sayilari sdyledir; N11.Com 962 bin,
Trendyol 4.3 milyon kullaniciya sahiptir. (Trendyol, 2021). Sengiiler’in yapmis
oldugu ¢alismada ‘’Hepsiburada, Instagram gonderi paylasimlarinin 1 yillik donemi
analiz edildiginde, Instagram platformunda toplam 404 adet gonderi paylagimi
kaydedilmistir. Hepsiburada markasinin, toplam gonderi paylasimlarinda 6zel giinlere
yonelik toplam 11 gonderi, diger olarak adlandirilan konularda 1, kampanya bilgilerini
iceren paylasimlara yonelik 160, {iriin tanitim bilgilerine yonelik 229 génderi, sponsor

ve ig birliklerine yonelik ise 2 gonderi paylasimi yapmustir.”” (Sengiiler, 2019).

Resim 10: Hepsiburada.com Instagram sayfas1

o ,-
10 EKiM
: 00 @
hepsiburada

21

Kaynak: https://www.instagram.com/hepsiburada/?hl=tr

Instagram hesab1 incelendiginde profil fotografi olarak Hepsiburada.com
markasinin logosu olan gorsel tercih edilmistir. Hesabin biyografi kisminda markanin
kurumsal web sitesine yonlendirmek igin link verilmistir. Ayrica, ‘Hepsiburada, hayati
bulursun’ seklinde bir slogan yer almaktadir. Hesaba sabitlenmis sekilde bulunan 24
saat siire ile paylasimda kalan hikayeler kisminda ise paylasmalardan derlenen moda,
Hepsiexpress, hijyen linklerinin igerisinde olan basliklar ile ilgili gorsellere yer
verilmistir. Hesabin gonderiler, IGTV ve etiketlenenler kisimlar1 da profilde agik
sekilde birakilmistir. Hepsiburada Instagram hesabindan paylasilan hikayelerde
gorildiigli gibi cesitli farkliliklar ve hijyen kurallarina dikkat ¢eken paylasimlar
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yapilmaktadir. Bu yapilan paylasimlar bazen bilgi icerikli olurken bazen de kampanya
ve indirim duyurularinda kullanilan farkli gorsel ve video kullanimlar1 olmustur. Bu
igerikler hem satin almayi tesvik eden hem de viral pazarlama agisindan oldukga biiyiik

bir 6neme sahiptir.

3.9.1. Ozel Giin

Sosyal medya mecralarinin salgin sebebi ile kullaniminin artmasryla Instagram
mecrasinin kendisine 6zel uygulamalarinda hayata gegmesine olanak saglamistir. Yeni
piyasaya siiriilecek {iriin tanitimlari, 6zel giin ve kampanyalarin duyurulmasinda diger
mecralarin Oniine gecen Instagram, kullanici sayisinin da giic gectikge artmasiyla
popiileritesini korumaya devam etmektedir. Geleneksel mecralardan ulasilmasi
neredeyse imkansiz olan kitlelere sosyal medya mecralarindan ulasilabilmekte ve bu
sayede daha fazla kullanictya ulasilabilmektedir. Ozel giinlerin resmi hesaplar
tarafindan kutlanarak paylasim yapilmasi, hem hedef kitlenin kendini &zel
hissetmesine hem marka sadakatinin artmasina hem de kurumsal kimligin insasinda
biiyiik rol oynamaktadir. Instagram 6zelinde yapilan inceleme de belirtilen zaman
diliminde milli ve dini bayramlar diginda bir¢ok 6zel giin kurumsal bir igerik
paylasilarak paylasiimistir.

Resim 11. Hepsiburada 6zel giin paylagimi

f==)) hepsiburada ® - Takip Et
A\ - psibur: P
ﬁ) hepsiburada @
\ = Glnl'ndecand
Ekim Hayv
1-3

S4Q W [

635 begenme

®

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CUmz2tuMpKa/

Sekil ‘da yer alan gorselde hem bu 6zel giin kutlanmis hem de kedi ve kopekler
ile samimi bir igerik paylasilarak bu 6zel giin kutlanmistir. Ozel giin reklamlari popiiler
kiiltiiriin tiiketim kiiltiirii ile birlesmesini saglamakta bagta hediyelesmek yaptirimi ile
kars1 karstya kalan tliketici bir harcama buketi ile ancak bu tip gilinlerin
kutlanabilecegine inandirilmaktadir (Aydin, 2016, s. 387-410). “’Buna bagl olarak,
yasanilan toplumsal degerlere iligskin olusturulan reklam temalar ile ilgili 6zel giin

kutlamasina ait bir hediye tiiketim objesi, tiiketicilerde aligveris siiresince sosyal,
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duygusal ve kisisel anlamda olumlu etkiler yaratsa da, zorunlu kilinmasi adina risk
algisini arttirmaktadir’” (Sinem Cakir Yeygel, 2006, s. 97-121).

3.9.2. Kampanya ve Indirim & Proje

Hepsiburada.com markasiin kampanyalarina yonelik bilgiler arz edildiginde
48 adet gonderi paylasimi yapmustir. Yapilan paylasimlar genel olarak kampanyadaki
{iriin tanitimlar1 ve tiiketicileri alisveris i¢in cezbedecek linkler olusturmustur. indirim
kampanyalarina yonelik gonderi paylagimlart farkli alanlardaki irlinler igin
kullanilmaktadir. Yapilan kampanyalar isimlendirilmekte ve yapilan kampanyalarin
baslay1s ve bitis tarihleri de gdnderilerin igerisinde bilgi olarak yer almaktadir. Yapilan
kampanya ve indirim giinlerinde sinirli bir zaman dilimi kullanilip ve saha fazla kisiye
ulagsarak kampanyalarin duyurulmasi amacglanmaktadir. Buna ek olarak pandemi
stirecinde ekonomik biiytimede girisimei kadinlar ve istthdaminin 6nemine inanan
Hepsiburada, bu siiregte igini elektronik ticaret ortamina tasimak isteyen, biiyiitmek

isteyen kadinlara ve kadin kooperatiflerine destek olmaktadir.

Resim 12. Hepsiburada Proje paylagimi

Gerigiomct Wa&w
KADINLARA

: COVID 19 'a E TEKNOLOJI
MEYDAN OKUYOR! e

GIRISiMCH

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CUFJ65KsSL4/

3.9.3. Miisteri hizmetleri

Miisteri hizmetlerinin artik dijital platformlar izerinden saglanmasi, hedef kitle
ile iletisim kurulmasini birebir hale getirmistir. Tiiketiciler ile saha saglikl1 bir iletisim
kurulabilmesi i¢in hizli bir sekilde geri doniis saglanmasi 6nemli bir unsur olarak
goriilmektedir. Bu geri doniisiimiin ¢abucak ve basarili bir sekilde saglanmasi i¢in
Instagram mecras1 uygun bir platformdur. Hepsiburada markasinimn kullanici sayisina
bakildiginda geleneksel yontemler ile ulasilamayacak kadar fazla oldugu
goriilmektedir. Bu fazla kullanici sayisina sadece miisteri hizmetleri ile ulasmak son
derece zordur. Instagram uygulamas1 sayesinde takipgilerin sorularia daha hizli bir
sekilde doniis saglanmaktadir. Bu geri doniis iletileri genellikle gonderilerin altina
yapilan yorumlar sayesinde iletilmektedir.
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Resim 13. Hepsiburada miisteri temsilcisi ileti 6rnegi

Yorumlar
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ilgili glinlerdir sizi ariyorum neredeyse bir hafta
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Bu kadar da kot hizmet sunulmaz.

hepsiburada & @tuygrtoygar Merhaba,
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mesajla iletmenizi rica ederiz. Tegekkur
ederiz.

Yanitla

1 diger yanit gor

Kaynak: https://www.instagram.com/p/CUxtShPIgB7/

Sekil ‘de goriildiigii gibi Instagram iizerinden yapilan yorumlarda marka
miisteri temsilcileri yapilan yoruma hizli bir sekilde doniis saglayarak, sorunlari
cozmeye calistign goriilmektedir. Instagram mecrasmin bir diger iletisim kopriisii
kurma 6zelligi ise DM olarak isimlendirilen kisimdir. Buradan instagram hesabina
dogrudan mesaj atilmas1 saglanmaktadir. Hepsiburada Instagram sayfasindan miisteri

temsilcilerine ulagim saglanabilmektedir.

3.9.4. Ayrintih Uriin Bilgisi

Instagram mecrasinin kendi biinyesinde bulundurdugu temel 6zelliklerden biri
fotograf ve video paylasim o6zelligidir. Bu 0Ozellik sayesinde dijital pazarlama
reklamlar1 i¢in kullanilan mecralarin en basinda gelmektedir. Tiiketicilere verilecek
iriin ve hizmetin ayrintili bilginin verilmesi, video ve fotograflar ile bu 6zelligin
desteklenmesi oldukga &nemli bir husustur. Ozellikle pandemi siirecinde, elektronik
ticaret mecralarinda iirlin satiglarinin oldukca artis gosterdigi bu donemde bu 6zellik
son derece Onemlidir. Saglanan bu hizmet ile aligverisin basarili bir sekilde
tamamlanmas1 saglanmis olur. Daha sonrasinda marka ve firmalarin bilinirligi, gliveni

ve artan miisteri sadakati birlestiginde basarili bir siirecten s6z edilebilir.

3.9.5. Kolay Ahsveris

Instagram mecras1 {izerinden {iriin ve hizmete kolay bir sekilde ulasma
konusunda dijital pazarlamanin en basarili kanali Instagramdir. Instagram saticilara bu
mecra lizerinden iicretsiz reklam imkani saglamaktadir. Gorsel bir temaya dayanan bir
mecra oldugu igin daha fazla etkilesim saglayarak, basar1 saglayabilmektedir. Uriin ve
hizmetlerin ayritili bilgi paylasiminin yapildigi bu mecrada her gorselde {iriin ve
hizmetlere kolay ulasmak ve aligveris siirecinin baglamasini saglamak amaciyla

tirtinlerin baglanti uzantilarina yer verilmektedir. Verilen hikaye paylasimlarinda tim
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tirlinlerin baglantilar1 bir linkte toplanmis ve paylasilmistir. Béylece iiriin ve hizmete
ulagsmak bir tik kadar uzaktir. Baglanti ile ulagilan iirtinler kisa siire igerisinde
incelenerek aligveris asamasinin tamamlanmasi saglanir. Dijital platformlarda reklam
verenler tarafindan Instagram’in bu denli kullanilmasinin en énemli nedeni iiriinlere
hizl1 ve kolay bir sekilde ulasim saglanarak, aligverisin diger platformlara gére daha
kolay sonlanmasi olarak gosterilmektedir.

3.9.6. Pazarlama
Integram mecrasi, bilinyesinde barindirdigi video ve fotograf temelli olusu

dijital reklamlarin kullanimu igin ¢ok elverisli bir platformdur. Uriin ve hizmetler ile
ilgili bilgiler video ve fotograf paylasimi yapilarak tiiketicilere daha saglikli bilgi
verilebilmektedir. Giiniimiizde hala Instagram kullanmayan firma, isletme ve
kurumlar bulunmaktadir. Pazar alaninda bir rekabet s6z konusudur ve bu rekabet
ortaminda pazarda tutunabilmek i¢in bazi farkliliklar olmasi gerekmektedir. Bunun bir
sonucu olarak Instagram ve dijital platformlarda reklam verenler bir adim dnde olma
avantajlarini ellerinde bulundurmaktadirlar. Giiniimiiz aktif internet kullanicilarinin
nerede ve nasil vakit gecirdiginin bulunmasi ve dijital platformda nasil bir strateji
uygulanacagi ¢ok onemlidir. “’Instagram uygulamasi, glinlimiizde 6zellikle kiiclik
isletmeler i¢in, maliyeti diisiik ama ulastig1 kitle biiyiik oldugu i¢in, dnemli bir tanitim
ve satis kanali olarak goriilmektedir. Bu nedenle, kiigiik isletmeler veya bireyler
Instagram’da sayfa agarak hem {iriinlerini tanitmak hem de buradan satis yapmak
yolunu tercih etmislerdir. Ozellikle cevrimici satis uygulamalarinda “tiiketiciden
tiiketiciye” satista Instagram’in bugiinkii yeri yadsinamaz boyuttadir. Sadece kiiciik
isletmeler veya bireyler degil biiyiik isletmeler de tanitim kanali olarak Instagram’i
kullanmakta hatta buraya reklam vermektedir. Instagram’m ilk reklam vereni ise
diinyaca {inlii moda markas1 Michael Kors olmus ve moda markasinin sonsuzluk
tizerine kurgulu yeni saat kampanyasi i¢in kullandig1 Instagram reklamlan ii¢ yiiz
binden fazla kullanicinin etkilesimini yakalamistir® (A.B, Webrazzi, 2013)
.’ Tiiketicilerin bir giin i¢gerisinde bir¢ok defa Instagram hesabina bakiyor olmasi
hem tescilci hem de temsilcisiz isletmelerin g6z 6niinde bulundurmasi gereken
bir bulgudur. Bu sayede isletmelerin hesaplarinda paylastiklar1 fotograf veya
videolarin goriilme sikligi ve ihtimali artmakta, isletmeler daha fazla sayida
tilkketiciye ulagabilmektedir. Tiiketicilerin temsilci olmayan hesaplari daha ¢ok
takip etmeleri de, Instagram iizerinden satis yapmak isteyen bireysel satigcilari

cesaretlendirmeli ve daha cok girisimei Instagram iizerinden satig yapmaya
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baslamalidir’ (Eda Yasa Ozeltiirkay, 2017, s. 175-198). Unlii’ye gére ‘’Instagram
bir¢ok sosyal ag gibi, bir ¢ok insanin bir ihtiyacini tamamliyor. Tipki, Facebook’un
rutin arkadas iletisimini tamamladigi gibi. Twitter’in en hareketli tartismalarda,
televizyon, radyo programlarinda size de s6z hakk: tanidigr gibi. Instagram’da parasi
olup satacak bir seyi olmayana, ilging seyleri satin alma ve bu sayede bunun fotografini
cekip Instagram’a koyup “bak bunu bende aldim, iste bu da fotografi” deme sansini,
parasi olmayip da satacak birseyleri olanlarin, bu satis isini keyif alarak, eglenceli ve
cool bir sekilde yapmasini, Her ikisi de olanin, “bak ben nerelere gidiyorum, ne yiyip
ne i¢iyorum, evime neler aliyorum ve bunlarin fotosunu nasil da giizel ¢ekiyorum”
deme sansin1 saglayan bir sosyal mecradir. * (Unlii, 2014).

Instagram kanali eger dogru bir sekilde kullamilir, iyi bir sekilde pazarlama
stratejileri uygulanirsa, geleneksel yontemlerden ¢ok daha hizli bir sekilde pazarlama
faaliyeti uygulanir ve basari elde edilebilir. Bu yontemler bu sekilde siralanabilir;

e “Kaliteye sahip ve iyi hazirlanmig, samimiyet barindiran isletmenin, kurumun
veya markanin hedef kitleler ile arasindaki 6zel bag olusturulmasi

e Sosyal medya mecralarindan biri olan Instagram’t geleneksel medya
karsilastiracak olursak reklamcilik sektoriine yeni bir ¢cer¢eve sunmaktadir.

e  Marka bilinirligi glinlimiiz diinyasinda ¢ok biiylik bir dneme sahiptir. Bu
dogrultuda hazirlanan gorseller bu bilinirlige katk: saglamaktadir.

e Isletme ve kurumlarin kendilerine ait kiiltiirleri ¢ok 6nemlidir. Yine bu
dogrultuda hazirlanacak gorseller bu kiiltiirlin  benimsenmesi ve kabul
edilmesinde yardim saglayacaktir - Instagram goriiniir reklamlarinda yer almak
marka bilinirligi ve farkindalifi acgisindan pazarlama faaliyetlerinde getiri
saglamaktadir .”” (Firat, 2017).

Instagram uygulamasi, giiniimiizde 6zellikle kiigiik isletmeler icin, maliyeti
diisiik ama ulastig1 kitle biiylik oldugu icin, 6nemli bir tanitim ve satis kanal1 olarak
goriilmektedir. Bu nedenle, kiigiik isletmeler veya bireyler Instagram’da sayfa acarak
hem {riinlerini tanitmak hem de buradan satis yapmak yolunu tercih etmislerdir.
Ozellikle ¢evrimici satis uygulamalarinda “tiiketiciden tiiketiciye” satista Instagram’m
bugiinkii yeri yadsinamaz boyuttadir. Sadece kiiciik isletmeler veya bireyler degil
biiyiik isletmeler de tanitim kanali olarak Instagram’1 kullanmakta hatta buraya reklam

vermektedir.
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Sosyal medya mecralarindan biri olan Instagram’: geleneksel medya ile
karsilastiracak olursak reklamcilik sektdriine yeni bir ¢ergeve sunmaktadir. Instagram
mecrasi, dijital reklamlar1 hedef kitleye mesaji en dogru bigimde ve dogrudan aktaran
bir platform oldugu i¢in dijital reklam ag¢isindan onem arz etmektedir. Platform
kullanicilarina paylasilan iiriin ve igerik hakkinda yorum yapma imkani saglayarak
interaktif bir etkilesim de saglamaktadir. Bu da pazarlamay1 etkileyen en 6nemli
Ozelliklerden bir tanesidir diyebiliriz. Bu kapsamda Instagram’in reklam analizine
odaklanan bir ¢alisma ic¢in uygun oldugu soylenebilir. Zira platform, reklamlarin
kolayca yerlestirilecegi gorseller agisindan zengin bir havuza sahiptir. Instagram’
diger sosyal ag sitelerinden ayiran bu 6zellik, onu ayn1 zamanda reklam mecras1 olarak
da farklilastirmaktadir. Instagram’daki farklilik, reklamlarin ayr1 bir materyal olarak
sayfaya dagilmasi degil, kullanicilarin paylasimlarinda yer almasidir. Reklamlarin
dogal bir akis i¢erisinde sunulmasina olanak taniyan bu 6zellik, popiiler ya da taninmig
kisilerin hesaplarindan yapilan paylagimlarda oldukca goriiniirdiir. (Zafer Kiyan, 2019,
s. 121-146).

3.10. Hepsiburada.com Twitter Hesab1

Hepsiburada resmi Twitter hesabi incelendiginde, arka kapak fotografi olarak
Hepsiburada logosunun yer aldig1 gorsel tercih edilmistir. Bu Gorsel yine markanin
kendi kurumsal renkleri ile turuncu ve beyaz renkleri kullanilmistir. Profil fotografi
icin de ayn1 gorsel tercih edilmistir. Genel olarak markanin kurumsal logolar1 6n plana
cikarilmistir. Beyaz renk gorselli arka plan markanm adi ile uyumlu kurum renkleriyle
kullanilmaktadir. Hesabin biyografi kisminda Hepsiburada.com web sitesine
yonlendiren bir link kullanilmigtir. Resmi Twitter hesabindan her giin paylasim
yapilmamakla beraber, indirim ve kampanyalar1 duyurmak i¢in duyurular paylasimi
seklindedir. Bu 6zel giinler haricinde 6zel giin ve pandemi siirecinde hijyen kurallarina
dikkat ¢ekecek gonderiler paylasilmaktadir. Hesab1 takip eden 410 bin kullanici

bulunmaktadir.

89



Resim 14. Hepsiburada kurumsal Twitter hesab1

o hepsiburada @
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Hepsiburada @

410.626 Takipci

Kaynakga: https://twitter.com/hepsiburada?s=11

3.10.1. Ozel Giin / Kamuoyu duyurular
Genel olarak bakildiginda Twitter mecrasinin bugiin tarihsel gelisimde 6nemli

bir konuma gelmesi Twitter 6zelligi geregi duygu, diisiince ve goriislerin paylasildigi
bir platform olmasi ile bagdastirilabilir. Iletisim ihtiyacinin karsilik buldugu, karsilikli
fikir aligverisi esasina dayanir. Interaktif bir iletisim olanagi sunan Twitter; istediginiz
herhangi bir konu hakkinda konusma imkan1 sunmaktadir. Twitter herhangi bir konu
hakkinda bilgi verebilir, bununla ilgili olan diger aktif kullanicilar ile iletisim kurarak
fikir aktarimi saglayabilirsiniz. Kullanilan bu iletisim kopriisii ile uygulamanin es
zamanlt haber unsurunu igerisinde bulundurmasi bu uygulamay: olduk¢a yaygin bir
hale getirmistir. Giincel haberlerin duyurulmasi ve daha hizli yayilmasi i¢in bazi dijital
faaliyetler i¢in yeni mecra arayislarma girilmistir. Aplikasyonu etkili bir sekilde
kullanarak rtin  ve hizmetler hakkinda bilgi verebilmekte, kamuoyunu
bilgilendirmekte ve bunun yani sira 6zel gilinlere 6zel teklifleri dijital platformda
paylasabilmektedir. Salgin siiresince vaka sayilari, as1 ile ilgili gelismeler, vefat
haberleri, salgimin kontrol altina alindig: siireler, bilir kisilerin agiklamalar1 Twitter
iizerinde TT (trend topic) olarak interaktif etkilesim saglamistir. Bakan Koca; Iller

vaka ve as1 oranlarini bu mecradan siklikla paylagsmaktadir.
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Resim 15. Twitter Kamuoyu duyurusu ve Interaktif etkilesim drnegi
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Kaynakca: https://twitter.com/ylcnyr/status/14341584592017694727s=21

Hedef ilgili 6zel giinlerin yaninda, milli birlik ve dayanisma, milli ve dini
bayramlar gibi giinlerin hatirlanmasi son derece énemlidir. Ozellikle salgin Kitle ile
stirecinde toplumun sagduyusunu kazanmak i¢in kurumsal olarak hazirlanan igerikler
paylasmak kurumsallik agisindan oldukg¢a degerlidir. Marka ve kurumlar sosyal medya
mecralarinda igerik paylasimi yaparken igeriklerin sosyal medya kullanicilari ile
etkilesim saglayabilecek dogrultuda olmalidir. Marka ve isletmeler 6zellikle toplumun
her kesimini ilgilendiren olaylarda iceriklerine bu dogrultuda olusturmalar1 oldukca
onemlidir. Diyebiliriz ki sosyal medya mecralari, faaliyetlerini aldiklar1 etkilesim
dogrultusunda sekillendirmektedir. Ozel giinlerin ve milli birlik ve dayanismanin
vurgulanmak istendigi donemlerde kullanilan igerikler tiiketicilere verilen dnem, 6zen
ve degeri gostermektedir. <*Twitter, bilgi paylasimi i¢in énemli bir kaynak olarak
kabul edilmekte ve halk sagligini ilgilendiren krizlerde veya acil durumlarda haber
iletmenin, halki bilgilendirme ve bu bilgilerin yayginlastirilmasinin popiiler bir

iletisim ortami olarak goriilmektedir’” (Demertani, 2018)
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Grafik 9. Saglik Temas1 Cergevesinde Yapilan Paylasimlarin Gorliniimii

Kaynak: Vona K.E: (2021) Online Pandemi: Covid 19 Pandemisine iligkin Twitter’da Paylagilan
Saglik Bilgilerinin Tematik Analizi

Grafik ‘de goriildiigii gibi salgin siirecinde Twitter mecrasinda paylasilan
igeriklerin biiyiik bir kismu viriis ile ilgilidir. Hastaliga kars1 bireysel olarak alinmasi
gereken Onemlerin yayginlastirilmasi, kullanicilarin hijyen kurallarina uymalari
gerektigi, belirli davraniglardan yani el sikisma, sarilma, kalabalik ortamlarda bulunma
vs. davraniglardan kaginmalar1 gerektigi gibi bir ¢cok yol gosterici bilgi sagladigi

distiniilmektedir.

3.10.2. is Birligi Duyurusu
Covid-19 pandemi siirecinde Twitter tizerinden kurumsal olarak yapilmis veya

yapilacak igbirlikleri ve duyurular marka ve firmalar tarafindan yapilabilmektedir
Isbirligi duyurusunda Hepsiburada uygulamas iizerinden satis yapan KOBI’ler ile
beraber ekonomik olarak devam edecegi ve salgin siiresince yeni igbirliklerine devam
edilecegi mesaji verilmistir. Bu sayede tiiketicilere bu zorlu siiregte Hepsiburada’y1
takip eden Twitter kullanicilarimin kurumsal bilgilere eriserek, gelismelerden ve
stireclerden haberdar olmalar1 saglanmigtir. Markalar tarafindan sosyal medya
platformlarinin basarili bir sekilde kullanim1 mevcutta bulunan hedef kitleler ile olan
iletisimin giiglendirilmesinde ve yeni potansiyel miisteriler yaratilmasinda ¢ok 6nemi
bir yer teskil etmektedir. (Reinders, 2012). igerik ydnetimi ve buna istinaden
gelistirilecek yeni aplikasyonlar dijital ortamdaki isletmelerin tiiketiciler tarafindan
verimini arttirma, bilinirlik, erigebilir olma dinamizmi gibi 6zelliklere sahip olma ve
sosyal isaretleme gibi durumlarda kar saglamaktadir. Sosyal isaretleme olarak
adlandirilan uygulama kullanicilarin sosyal aglarda bulunan siteleri isaretleyerek yine

sosyal ag ortaminda paylagmasidir. Bu paylasimlarin etkilesimi dogrultusunda
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potansiyel hedef kitleler yaratilabilmektedir. (Kahraman, 2013, s. 19) Hepsiburada
salgin siirecinde kadin girisimcilere destek saglayacak isbirliklerine imza atmustir.
Bir¢ok kategoride iirlin ve hizmetler “’Kadin Girisimci’’ amblemi ile ayrigtirilarak

tuketicilere sunuldu.

3.10.3. Miisteri Hizmetleri
Sosyal medya mecralarindan biri olan Twitter, ¢cagri merkezlerinin yerini alan

kanallardan biri olmustur. Markalar bu uygulamayi alternatif miisteri hizmetleri olarak
kullanmaktadirlar. Twitter diger mecralar ile karsilastirildiginda yapis1 geregi
kiyaslanamayacak kadar hizli bir etkilesim ve hizlilik hususiyetine sahiptir. Bu hizl
ve interaktif 6zellik hedef kitlenin soru ve problemlerine ulagsmada en etkin yontemi
olusturmaktadir. Miisteri talepleri Twitter iizerinden yazilmakta ve yine bu platform
tizerinden cevap alinabilmektedir. Firma ve isletmelerin hedef kitlelere ulasmada ki
kullandiklar1 en basit yontem gilinlimiiz dijital platformlar diisiiniildiigiinde sosyal
medya mecralaridir. Cok diisik maliyetler saglanarak hedef kitlelere
ulasabilmektedirler. Salgin siirecinde elektronik ticaret sitelerinden yapilan alisveris
yogunlugu ile ¢cagr1 merkezlerine konu hakkinda ulagsamayan bir ¢ok tiiketici istek ve
taleplerini bu mecralardan marka ve firmalara iletmislerdir. Baz1 marka ve firmalar
salgin siirecinde olan kapanma ddnemlerinde olusan yogunluktan Otiirii miisteri
hizmetleri ad1 altinda yeni ve aktif Twitter hesaplar1 kullanarak tiiketicilere ayr1 6zel
bir alan saglamiglardir. Ozellikle pandemi boyunca artan satiglar, Twitter {izerinden
misterilerin kaygilarim1 dinlemek ve yine bu platform {izerinden aninda doniis
saglamak marka ve firmalar1 gilinimiiz rekabet ortaminda bir adim One

cikarabilmektedir.

3.10.4. Kolay Alsveris
Uriin ve hizmetlere kolay ve hizl1 bir sekilde ulasmak, tiiketiciler icin giiniimiiz

teknoloji diinyasinda biiylik 6nem arz etmektedir. Salgin siirecinde artan tiiketim ile
birlikte tirtinleri ne kadar tanitir ve ne kadar reklam yapilirsa dijital rekabet ortaminda
o kadar gii¢ elde edilir. Hizlilik ve rekabetin oldukca fazla oldugu bu yeni donemde
pazarlama stratejilerinde tirtinleri tiiketicilere ulastirmadaki yeni yontemler diger rakip
markalarin oniline gegebilmek ve fark yaratabilmek i¢in oldukca dnemlidir. Dijital
mecralarda bir diger 6nemli ve etkili 6zellik tanitimlar1 ayrintili bir bigimde verilen

tirlinlere kolay ulasim ve satin alma 6zelliginin olmasidir. Salgin siirecinde 6zellikle
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tilkketicilerin bir¢cok ihtiyacin1 elektronik ticaret ilizerinden gidermesi, olusan bu
yogunluk belli mecralar {lizerinden iirlinlere kolayca ulasabilmeyi ve kisa siire
icerisinde satin alma islemini gerceklestirmeye olanak saglamistir. Ozellikle hijyen
trlinlerine talebin artti§i pandemi siirecinde, markalar tarafindan yapilan Twitter
paylasimlarinda igeriklerin sonuna eklenen yonlendirme baglantisi ile tiiketicilerin
tirtinlere direkt bir sekilde ulasarak, hizli aligveris olanagi saglamaktadir. Baglantilarin
dogrudan igerikler ile metin i¢inde yer almasi ve baglant1 yonlendirmeler yardimi ile
Hepsiburada aligveris iiriinlerinin bulundugu web sitesi ya da aplikasyona yonlendirme

saglamaktadir.

3.10.5. Pazarlama
Twitter mecrasinin salgin siirecinde artan kullanici sayisi, insanlar tarafindan

cok kullanilan bir mecraya doniismesi ile kurum, firma ve markalar tarafindan
kullanilmasimin gerekliligini gozler oniline sermis ve ig diinyasinin dijital pazarlama
faaliyetlerinin odak noktasi haline gelmeyi bagarmistir. Covid-19 pandemi siirecinde
artan sosyal medya kullanim oranlar ile tiiketicilerin vakit gecirdikleri platformlarda
yer almak bilinilirlik agisindan glinimiiz dijital platformlarda biiyiik 6nem
kazanmistir. Bu sosyal mecra iizerinden tiiketicilere hizmet ve triinler ile ilgili bilgiler
verilerek, interaktif iletisim saglanarak marka bilinirligi ve dijital basarinin artmasi
hedeflenmektedir. Twitter mecrasi iizerinden kurumunuz ve isletmeniz igin ¢ok basit
bir sekilde markaniz adina profil olusturabilir ve yeni bir kullanic1 olabilirsiniz. Yeni
donemde hemen hemen her marka ve kurum resmi bir Twitter hesabina sahiptir. Bu
profillere sahip olmanin rakip pazar ortaminda olan avantajlar1 6nceki bdliimlerde
anlatilmist1.  Ozellikle yogun alisveris trafiginin yasandigi kapanma donemlerinde
isletme ve kurumlar cagri merkezlerinden ¢ok Twitter iizerinden iletisim kopriisii
kurarak sorun ve diislincelerini ulastirip, geri doniis aldigi bir donem igerisinde
bulundugumuz icin platformlarin kullanimi basar1 agisindan Onemli bir yer
tutmaktadir. “’Isletmeler ve kurumlar kendi {iriin, hizmet ve markalar1 icin uygun
hashtagler kullanarak ya da TT (trendtopic) olarak giindem yer alabilmektedirler.
Geleneksel pazarlama yontemlerine gore oldukca hizli ve daha genis kitlelere
ulagabilmektedirler. Bu giindem kalma siiresi yine basaril dijital pazarlama teknikleri
dogrultusunda belirlenmektedir. Eger Twitter pazarlamasi iyi yOnetilirse biiyiik

basarilar getirebilmektedir’’ (Firat, Sosyal Medya Pazarlamasi, 2017).
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3.11. Hepsiburada.com Facebook Hesabi

“[sletmeler tarafindan bir¢ok sosyal medya platformu kullanilmaktadir. Bu
platformlardan biri de Facebook tur. Facebook, giinliik olarak giris yapan 1 milyardan
fazla kullanicisi ile diinyanin en biiyiik sosyal ag web sitesidir ve ayn1 zamanda gilinde
bir milyar begeni ve farkli gonderilere milyonlarca yorumu davet etmektedir.
Dolayisiyla, isletmeler i¢in milyarlarca kisiye ulagmak icin biiyiik bir 6nem arz eden
bir aractir.”” (Kennedy, 2016). Facebook aplikasyonu diger aplikasyonlara gore biraz
daha fazla ayrintiya yer vermektedir. Yani kullanilan video ve fotograflarin daha uzun
aciklamalar ile gonderilerin sunulmasina izin vermektedir. Kullanilan daha uzun siireli
olan videolar alinan {iriin ve hizmetin ne zaman ve nasil kullanilacagina dair bilgileri
sergilemeye olanak saglayabilmektedir. Bir diger ayirt edici 6zelligi ise takipgiler
bagkasinin ulasabilecegi sekilde iiriinleri sayfalarina yorum yapilabilecek referanslar
da igerebilmektedir. Facebook, hedef kitlelerin hedef pazarina {icretsiz ya da ¢ok ciizi
miktarlar ile ulagmalarimi saglayan en gelismis dogrudan pazarlama seklidir
diyebiliriz. Facebook biiyiik bir Pazar potansiyeline sahip bir mecradir. Marka ve
isletmeler Facebook sayesinde hedef kitlelerine ulagtirmak istedikleri iletileri farkli yol
ve yontemlerle duyurabilme imkanina sahiptir.

Hepsiburada Facebook hesabina bakildiginda sayfayr 2.889.213 kisi
begenmekte ve 2.951.602 ise takip etmektedir. Misyon boliimiinde ise Hepsiburada
telefon numarasi, perakende satis sirketinin web sitesi linki ve “’Tiirkiye’nin lider
elektronik ticaret platformu Hepsiburada tiiketicilere sunduklar1 kolayliklar ve
avantajlarla online aligveris aligkanhiginin yaygimlagmasina, elektronik ticaret
sektoriiniin  gelismesine Onciiliikk ediyor. 500.000°den fazla tekil iirlin satiginin
yapildig1 Hepsiburada, 7 milyon iiyeye sahip olmakla birlikte, aylik 15 milyon kisi
tarafindan ziyaret ediliyor. Hepsiburada elektronik ticaret deneyimini kolaylastiran
uygulamalari, en iyi servisi saglayan hizmetleri ile aradiklar1 her seyi tiliketicinin
ayagina getiriyor. Hepsiburada miisterilerinin evine her ay 1.2 milyon adet iirlin sevk
ediliyor. Kuruldugu yil olan 1998°den bu yana basar1 hikayesi yazarak, Tiirkiye nin
en bliyiik perakende oyunculari arasina giren Hepsiburada; 2011, 2012 ve 2013
yillarinda Tiirkiye’nin en ¢ok sevilen markasi, 2013°te yilin elektronik ticaret sitesi
odiillerine layik goriildii. Hepsiburada 2014 yilindaki bir bagka basarisi da Tiirkiye’nin
siiper markalar1 arasimna girerek, en basarili online aligveris sitesi se¢ilmek oldu.

Hepsiburada; Dogu Avrupa, Orta Dogu, Afrika (EEMEA) ve Rusya’yr kapsayan
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bolgede en biiyiik elektronik ticaret sirketi konumundadir’” ifadeleri yer almaktadir.
(Facebook, 2021). Modaya sekil veren gilizide markalar, tasarimcilarin sergilemis
oldugu yeni tasarimlar, ayakkabi, tekstil, i¢ giyim, elektronik, kiigiik ev aletleri,
kozmetik, canta gibi iirlinlerin satisinin yapildigt da gonderiler kisminda yer
almaktadir. Sayfanin profil fotografi ise markanin kullanmis oldugu kurumsal

logosunun yer aldig1 kapak fotografi da ayni sekilde gilincel olarak kullanilmaktadir.

Resim 16. Hepsiburada kurumsal Facebook profili

hepsiburada

@ Hepsiburada @
Perakende Satis Sirketi

[ internet Site...Aligveris Yap (~]

isi begendi

Kaynaga. https://www.facebook.com/Hepsiburada/

Salgin siirecinde artan elektronik ticaret ile burada varligini siirdiiren elektronik
ticaret firmalar1 sosyal medyanin c¢ok fazla kullanilmasi ile bu platformlarda ki
igeriklerini daha ¢ok arttirmistir. We are Social’in raporuna gore evde kalinan salgin
doneminde en cok Facebook, WhatsApp ve Youtube kullanilmistir. Ocak, Nisan
aylarii kapsayan raporda Facebook 2.5 kullaniciya sahipken Youtube ve Whatsap 2
milyar kullaniciya ulasmistir. (Kemp, 2021).

Grafik 10. Pandemide tercih edilen sosyal medya mecralari

FAVORI SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI

IER SEGENEGIN G 2 SOSYAL MEDYA PLATFORMU OLDUGUNU SOYLEYEN (GiN HARIG) 16-64 YASINDAKI INTERNET KULLANICILARININ YOZDESi
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Kaynak: https://wearesocial.com/uk/blog/2021/04/60-percent-of-the-worlds-population-is-now-

online/
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Sekil ¢ de inceledigimiz rapor verisinde, Diinya genelinde 16 ve 64 yas arasi
kullanicilarinin neredeyse %24’ Whatsap aplikasyonunu tercih etmistir. Facebook ise
bu mevcut siralamada %22 ile ikinci sirada yer alirken, Instagram %18.4 ile iiciincii
sirada yer almaktadir. Iste kullanimi artan tiim bu mecralarda salgin siiresince bu aglar
ile yapilan pazarlama, mevcut ve potansiyel miisterinin artmasina sebep olmustur.
Facebook, giinliik olarak giris yapan 1 milyardan fazla kullanicisi ile diinyanin en
bliylik sosyal ag web sitesidir ve ayn1 zamanda giinde bir milyar begeni ve farkl
gonderilere milyonlarca yorumu davet etmektedir. Dolayisiyla, isletmeler igin
milyarlarca kisiye ulagsmak i¢in biiyiik bir 6nem arz eden bir aractir’” (Kennedy, 2016).
* Bu donemde sosyal medya kullanimindaki artig ile birlikte iirlin ve hizmetlerin
tanitilmast ve satilmasi, hedef kitlelerle etkilesimin gerceklesmesi icin sosyal medya
platformlar1 markalarin popiiler pazarlama alanlar1 haline gelmistir. Boylece sosyal
medya Yyoluyla pazarlama faaliyetlerinin yiriitiilmesi ve gelistirilmesi, pandemi

stirecinde olduk¢a 6nemli bir hale gelmistir.”” (Sener, 2020, s. 27-42).

3.11.1. Ozel giin /is Birligi/ Kamuoyu duyurular
Dijital pazarlama sektoriinde sosyal medya mecralarindan birisi olan

Facebook, kendi potansiyel kullanicilarii barindirmaktadir. Pandemi gibi biitiin
Diinya’y1 etkileyen bu siirecte 6zel gilinlerin bu platformlar iizerinden kutlanmasi ve
kamuoyu duyurularinin bu platform iizerinden yapilmasi hedef kitlelere ulagsmak
agisindan 6nem arz etmektedir.

Resim 17. Facebook 6zel giin ve kamuoyu duyurusu 6rnegi

Hepsiburada @

© Hepsiburada @ 0:Agu- O

29EY1- G 30 Agustos Zafer Bayrami'miz kutlu olsun! @

Kadin Kooperatifleri pandemide e-ticaret ile Ulkemize bu biiyiik zaferi armagan eden ulu 6nder
gugleniyor! Mustafa Kemal Atatiirk'li ve silah ar... Devamini Gor
Hepsiburada, Innovatjpn for Development (14D) ve - 2
Uluslararasi Caligma Orglitl (ILO) Tiirkiye Ofisi'nin [ -~

is birligi ve ABD Digigleri Bakanhgi Niifus, Miilteciler ' 1 1

ve Gog Birosu’nun (BPRM) destekleriyle Kadin

Kooperatifleri Pandemide E-Ticaret ile Gligleniyor ,
Projesi baghyor! .
Buglin 14:00'de olacak proje agilig lansmaninda & N

sizleri de aramizda gérmekten mutluluk duyariz.

https://app.hps.im/d7ct/e115151¢c

AGUSTOS

ZAFER BAYRAMI'MIZ
KUTLU OLSUN! 2

Ulkemize bu
ulu 6nder Mustafa

Kadin Kooperatifleri Pandemide
E-Ticaret ile Gugleniyor
sk 29092021 | R
Kaynaga:https://www.facebook.com/Hepsiburada/photos/a.156333691057645/4878032428887724/?t
ype=3
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Sekil  de yer alan Facebook paylasiminda Hepsiburada Kadin Kooperatiflerinin
pandemide elektronik ticaret ile gliglendigini ve bu projenin agilis lansman saat ve
tarihi duyurulmaktadir. Yer alan diger bir gonderi de 30 Agustos Zafer Bayrami
kurumsal kutlamas1 yer almaktadir. Milli birlik ve beraberligin vurgulandigi gonderi
ile 6zel giin hatirlanarak, kurumsal bir kutlama yapilmistir. Boylelikle hem milli hem
de salgin siirecinde kadinlara destek olan lansman duyurusu kurumsal olarak gonderi
olarak paylasilmistir. Evde bulunmamiz geren pandemi siirecinde 6zellikle yapilan bu
kurumsal igerikler kendisini 6zel ve onemli hissetmek isteyen kullanicilar agisindan
bdyle zamanlarda hatirlanmak isterken, pandemi gibi toplumsal olaylarda dayanigsma
saglanmasimi beklemektedir. Bu kurumsal markaya olan sadakatin arttirilmasi
acisindan boyle 6zel giin ve kamuoyu duyurularinin igerik olarak gonderilere dahil
edilmesi 6nemli bir unsurdur. Marka sadakati ile beraber markaya olan giiven, kalicilik
ve erisim olanaklar1 da saglanmaktadir. ’Ozellikle Tiirkiye gibi kollektivist iilkelerde
bir arada kutlanan 6zel giinlerde markalar kullandiklari iletisim stratejileri ile tiiketimi
alevlendirmektedirler. Tiiketimin doruk noktasina ulastigi 6zel giinlerden biri olan
Babalar, Anneler Giinii tiketim c¢ilginlig1 yaratilarak, dilsel ve gorsel Ogeler
kullanilarak hediye vermenin 6nemi tiiketicilere sunulmaktadir.”” (Bayazit, 2020, s.
1160-1178) Ozel giinlere 6rnek verecek olursak Milli bayramlarin pandemi siirecinde
toplu kutlamalar halinde degil evlerden kutlanmasi toplumsal degerler agisindan
olusturulan milli birlik ve beraberlik agisindan olusturulan igeriklerin bu 6zel giin
reklamlart araciligi ile gii¢lenerek tiiketim kiiltiirii yaratmasi 6nemli bir konudur.
Reklamlar araciligi ile tiiketicilere 6zellikle pandemi siirecinde sosyal mesafe
kurallarinin 6nemini, hijyen kurallarin1 ve hijyen malzemelerini kullanmaya 6zen
gostermelerini gerektiren kurallar hatirlatilmaktadir. Reklam metinlerinde salgin
stirecinde uyulmas1 gereken kurallar ve sosyal mesafe kurallarina 6zellikle dikkat
cekilmektedir. <> Genis bir kitlenin ilgi ve dikkatini sosyal sorunlara cekmek amaciyla
diizenlenen kamu spotu reklamlari, genel olarak sosyal siirecleri diizenlemek ve
bireylerin isaret edilen konulara odaklanmasini, beklenilen yonde tutumsal ve
davranigsal degisimleri gergeklestirmesini saglamaya cabalamaktadir. Kamu bilinci
tizerinde bir etki araci olarak kullanilan kamu spotu reklamlar1 genellikle sosyal
sorunlar1 ¢dzmeyi amaglamaktadir. Ozellikle saglik, aile ve zararli aliskanliklar kamu
spotu reklamciliginin 6nemli temalar1 arasinda yer almaktadir. Kamu spotu reklamlari,
kamu kurum ve kuruluslari, hiikiimet, is diinyast ve toplum arasinda etkilesim

kurabilme boyutuyla da 6n plana ¢ikabilmektedir.”” (Yurttas, 2021, s. 213-231). Bu
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baglamda sosyal medya mecralarinda yapilan kamu spotu reklamlar1 toplumsal
diizeyde olan sorunlara dikkat ¢cekerek toplumun ve bireylerin korunmasinda énemli

bir rol oynamaktadir.

3.11.2. indirim / Kampanyalar & Proje

Facebook sosyal ag1 6zel teklif ve kampanyalarin kullaniminda etkin bir rol
oynamaktadir. Giiniimiizde bir¢ok sosyal medya platformu bulunmasina ragmen
Facebook kendi kullanicilarini korumaya devam etmektedir diyebiliriz. Bu nedenle de
hala kaliciligin1 korumaktadir. Salgin siirecinde 6zel teklif ve indirim duyurularinin
yapildig1 Facebook, kampanyalarin da duyuruldugu bir mecrayi olusturmaktadir.
Hepsiburada’nin Facebook gonderilerinde kampanya ve indirim bilgileri analiz
edildiginde markanin milli bayramlarda Evdekal cagris1 altinda paylasmis oldugu
paylasimlar gorilmiistiir. Boylelikle kampanyalarin duyurular1 da bu sayede daha
genis kitlelere duyurulmus ve daha fazla kullaniciya interaktif bir sekilde ulasim
saglanmistir. Ozel giin ve kampanyalarin yani1 sira markanin kendi site giincellemesi
ve kamuoyu duyurularinin yer aldigi gonderi paylasimlar1 kapanmalar sebebi ile
oldukga etkilesim saglamistir. Ozellikle indirim ve kampanyalarm yogun olarak
yapildig1 pandemi siirecinde bu kampanya ve duyurular satiglarin artmasini saglanma

agisindan oldukg¢a 6nemlidir 6nemlidir.

Resim 18. Hepsiburada Facebook Kampanya gonderi 6rnegi

@ Hepsiburada @
21 Nis 2020 - &

a Hepsiburada @

1 6
i nin istanbul Vefa Sosyal Destek
caligmalari kapsaminda yer alan, Vefa Gida Kolileri
yardim hareketine destek oluyoruz. Hepsiburada
olarak 13 bin Ramazan Dayanigma Paketini Istanbul
Valiligi'nin belirledigi intiyag sahiplerine
ulastinyoruz.

Cocukken minderden ev yapanlar ve hall
desenlerinde araba slrenler burada mi? 23
Nisan'da gocuguna hayal giiciinle e... Devamini Gor

HALI DESENLERINDE
ARABA SURENLERI

9 ¢
- S
#23NisandaEvdeyiz

hepsiburada

[{j Begen @ Yorum yap ./» Paylas

Kaynakga:https://www.facebook.com/Hepsiburada/photos/a.156333691057645/3393649483992700/
?type=3

Indirim, kampanya ve sosyal sorumluluk projelerine katki saglayan

Hepsiburada, var olan kampanyalarin kampanya bitene kadar bitig siirelerinin giincel
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tutulmasi kaliciligin artmasi ve satis ile sonuglanmasina yardimci olmaktadir. Siirekli
olarak, giincel tutulan kampanya, indirim ve sosyal projeler bilgilerinin igerik olarak
kullanilmasi, 6zellikle pandemi siirecinde ihtiyacin olmamasina ragmen, satis istegi
uyandirmaktadir. Bu amag ile paylasilan her ileti 6zen gosterilerek hedef kitlelere
sunulmalidir. “’Tiketicilerin firmalarin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
stirdlirmeleri yoniindeki beklentileri oldugu takdirde, bu durumun toplumsal biling ile
ilgili degerlere 6nem vermelerinden kaynakli olacagi sdylenebilir.”” (Cengel, 2019, s.

81-103)

3.11.3. Miisteri Hizmetleri
Pazarlama sirasinda mevcut durum degerlendirildikten sonra hedef kitleye

hangi pazar agi ile ulasilmasi gerektigine karar verilmelidir. Sahip oldugunuz her bir
sosyal kanalin giiclii yanlar1 analiz edilerek etkin bir sekilde kullanima sunulmalidir.
Sunulan iiriin veya hizmetin pazarlama mesajin1 hedef kitleye ulasmasini saglamak
tiiketiciler ile kuracaginiz iletisim aginda atacaginiz ilk adimdir. Hedef kile ile kurulan
iletisime 6zen gosterilmelidir. Bu durumda ulasilabilecek kullanici sayist 6nem arz
etmektedir. Yani * ne kadar fazla kullaniciya ulasirsaniz doniisiim gergeklestirecek
kullanict sayist da o kadar fazla olacaktir. Kullanacaginiz dijital pazarlama
kanallarinda ki dogru hedeflemelerle oranii arttirabilir ve faydali sonuclar elde
edebilirsiniz’’ (Goksin, 2018, s. 100-102). Video ve banner reklamlar ile tiiketicilerin
dikkatini ¢ekerek markay1 tanimasini saglayabilirsiniz. Hedeflenen her farkli hedef
kitleye 6zel bir iletisim plani ¢ikararak dikkatleri marka iizerine ¢ekebilirsiniz. Erisim
asamasinda tiiketicilerin sitenizi ziyaret etmesi ya da merak edip aplikasyonunuzu
indirmesi iyi bir hedef olabilmektedir.

Hepsiburada kurumsal Facebook sayfasinda diger sosyal medya mecralarindan
farkl1 olarak yer alan miisteri hizmetleri telefon numaras: ile birlikte Facebook
Messenger tarafindan bir ydnlendirme yer almaktadir. Hepsiburada Facebook
kullanicilar1 miisteri hizmetlerine bu araglar yardimi ile ulasim saglamaktadir.
Paylagim yapilan gonderilerin altina yazilan yorumlar kisminda da kullanicilarin

sorunlarina marka tarafindan geri doniisler yapilmaktadir.

100



Resim 19. Hepsiburada Kurumsal Facebook Miisteri Hizmetleri i¢erik 6rnegi
< o H:psiiurada v

En Alakall v

ﬂ Yavuz Tutug
y 21 Eyliil de 157.20 ¢ ye siparig ettigim

Hotig ayakkabi 30 Eyliil de kargoya
verilecekti ama verilmiyor.Siparig
numarasi 710975976. Ama ayni
ayakkabiyi 1-2-3 Ekim de alanlar dahi
var yorum yapmiglar, neden boyle

oldu, ¢linkii fiyat artik 179.76. Bunun
adi nedir.

Begen Yanitla

Hepsiburada @

Merhaba, konuyla ilgili 6zel
mesajla bilgilendirme yapilmistir.
Mesajlarinizi kontrol etmenizi rica
ederiz. Tegekkir ederiz.

Kaynakga: https://www.facebook.com/151713574852990/posts/4888134877877479/?d=n

Sekil ‘da yer alan paylagimda Hepsiburada kurumsal Facebook sayfasinda

yapilan bir paylasima gelen yorum ve marka tarafindan verilen cevap yer almaktadir.

3.11.4. Ayrintih Uriin Bilgisi
Dijital platformlarda iiriin ve hizmetler hakkinda ayrintili bilgi verilmesi biiyiik

onem arz etmektedir. Ayrintili bir sekilde gorselleri sunulan iirlinlerin alicilar
tarafindan tercih edilmesi de yine ayni oranda artmaktadir. Uriinlerin gérseldeki ile
ayni olmasi satisin basarili bir sekilde tamamlanmasinin da 6niinii agmaktadir.

Resim 20. Hepsiburada Facebook ayrintili iiriin bilgisi 6rnegi

Hepsiburada @

3 Nis 2020 - &
Yasadigimiz bu zor glinlerde Tiirkiye glivenle
evinde kalsin, tim ihtiyag¢larina glivenle ulasabilsin
diye, gece giindliz demeden 6zveriyle ¢alisan tim
galigma arkadasglarimizin hepsi burada...
Gorevinin baginda! Gorevinin baginda olan tum
saglik, guvenlik, tretim, operasyon ve kargo
sektori caliganlarina, yani tiim gizli kahramanlara
Turkiye'nin Hepsiburada'si olarak tesekkiir ederiz.

Kaynakga:https://www.facebook.com/Hepsiburada/videos/511393936192717/?extid=NS-UNK-
UNK-UNK-10S_GKO0T-GK1C

Sekil ‘de yer alan paylasimlar da {iriin ayrinti paylasimina ve bu siiregte
tiriinlerin teslimat1 sirasinda tiim ihtiyaglarimiza giivenle ulasabilmemiz i¢in 6zveri ile

calisan ¢alisma arkadaglarindan bahsedilmistir. Ayrica bu gonderi ile saglik, glivenlik
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iretim, operasyon ve kargo sektorii ¢alisanlarina Tiirkiye’nin elektronik sitesi olarak
tesekkiir edilmistir. Ayrica iletinin en alt kisminda bulunan hastagler ile Evdekal,

Hayatevesigar ve BizbizeYeterizTilirkiyem ifadelerine yer verilmistir.

3.11.5. Pazarlama
Dijital mecralarda kullanilan tiim avantajlarin dogru dijital pazar kanallar

araciligr ile yapilmasi olduk¢a Onem arz etmektedir. Dogru kanallar ile yapilan
pazarlama faaliyetleri hedef kitleye ulasmada ki en etkili yoldur. Bu kanallarin
kullanim1 ve bu kanallarin iyi bir sekilde analiz edilmesi, haklarindaki bilgilerin
ayriyeten teknik Ozelliklerinin iyi kullanilmasi gerekmektedir. Tiim bu ozellikler
tamamen uygulandig1 takdirde mevcut hedef kitleye uygun bir kanal segilirse dijital
pazarlama faaliyeti dijital mecralar iizerinden tam anlamiyla ilerletilmis olmaktadir.
Facebook kanali iizerinden yapilan dijital pazarlama yontemleri de genellikle
pazarlamanin yapildigi kanala gore sekillenmektedir. Hepsiburada kurumsal Facebook
hesabinda yer alan video fotograflar ile iiriinlerin genel olarak tanitimlar1 yapilarak,
tiiketicilerin 6zellikle kapanma siireglerinde kolay aligveris yapmalarini saglamaktir.
Markalar acisindan tiiketicilerin ¢ok fazla bulundugu sosyal medya mecralari, iiriin
bilinilirligini ve farkindaliklarini arttirmak igin bir firsat olmustur. Ozellikle pandemi
siirecinde kiiciik ve biiyiik 6lgekli bircok firmanin elektronik ticaret mecralarina
katilim saglamasi ile marka ve firmalar bu mecralarda verilen reklamlara daha ¢ok
0zen gostermislerdir. Sosyal medyada reklam bu noktada marka ve isletmeler icin
kaginilmaz bir durum haline gelmistir. Salginin Diinya’y1 etkisi altina almas1 ile alinan
onlemler ve yasanan kapanma siireclerinde fiziksel aligveris kisitlanmistir ve hedef
kitleler ihtiyaglarin1 kargilamak i¢in elektronik ticaret mecralarindan aligveris
yapmaya baglamistir. Bu nedenle “’online aligveris gilinliik hayatin vazgegilmez
unsurlarindan biri haline gelmistir. Ozellikle biiyiik sehirlerde alisveris yapmak igin
yeteri kadar zamani olmayanlar, bulundugu sehirde istedigi iriinii istedigi fiyata
bulamayanlar ya da farkli {iriin seceneklerini gorerek, fiyat karsilastirmasi yaparak
satin almak isteyenler online aligverisi sik¢a tercih edenler arasindadir.”” (Danismaz,
2020, s. 83-90). “Digital 2020 Global Digital Overview” raporunda; Ocak 2020 sonu
itibariyle Tirkiye’de 62 milyon internet kullanicisinin ve 77 milyon mobil
kullanicisinin oldugu, buna ek olarak internet kullanic1 sayisinin 2,4 milyon artis
gosterdigi ve mobil kullanici sayisinin 2,6 milyon artis gosterdigi ifade edilmistir.

Tiirkiye’deki internet kullanim istatistiklerine bakildiginda %31 artisla %74,8 oranda
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mobil telefon kullanildigi, buna karsin %40 azalma ile ikinci sirada laptop/ masaiistii
bilgisayar oldugu goriilmistiir. Alexa siralamasina gore Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret
edilen siteler ise sirasiyla Google.com, youtube.com, Google.com.tr ve
facebook.com’dur. Online aligveris siteleri bazinda incelendiginde ise; 8. sirada
Nll.com, 12. sirada hepsiburada.com, 14. sirada trendyol.com gelmektedir. Mobil
aplikasyonlarin kullanimu istatistiklerine bakildiginda %61 oranda online aligveris ile
ilgili uygulamalarin kullanildig1 goriilmektedir.”” (Dijital , 2020).

Pandemi siirecinde Hepsiburada kurumsal Facebook hesabindan paylasilan
gonderiler siklikla sosyal mesafe, hijyen ve evdekal ¢agrilarina dikkat ¢ekmektedir.
Gonderilerin altinda tirlin ve hizmetlere yonlendirilecek baglant linkleri kullanilarak
kolay aligveris avantaji saglanmaktadir. Facebook kendi olusturmus oldugu kitle ile
isletme, marka ve kurumlar tarafindan kullanilmasinin gerekliligini gostermis ve
elektronik ticaret sitelerinde satis gergeklestiren firma ve markalarin odak noktasi
haline gelmeyi basarmistir.

Resim 21. Hepsiburada kurumsal Facebook hesabi pazarlama 6rnegi
@ e
Pazar giinii dahil kapiniza kesintisiz teslimat

burada!
Tam kapanma boyunca 7/24 tiim hi... Devamini Gor

Tam kapanma boyunca
7/24 tiim hizmetlerimiz ve
teslimatlarimiz devam edecektir

KAPINIZA

PAZAR GUNU DAHIL

hepsiburada

Kaynakga: https://www.facebook.com/151713574852990/posts/4412730002084638/?d=n

Sekil ‘de tam kapanma siireclerinde tiiketicilerin ihtiyaglarinda, faaliyetlerinde,
tilketim davranislarinda degisimler yasanmaya baslamistir. Hepsiburada’nin hafta
sonlar1 da dahil olmak iizere kesintisiz teslimat hizmeti sunarak elektronik ticaret

mecrasinin salgin siirecinde sagladigi kolayliklar hedef kitleye belirtmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

4.1. Arastirmanin 6nemi ve amaci

Bu arastirmada; Gliniimiizde dijital pazarlama ara¢ ve yontemleri ile sosyal
medya mecralar1 arasinda kurulan iliski ve baglanti, tiiketicinin tarafinda geleneksel
tilketim aliskanliklarini nasil degistirdigi, tim diinyada toplumlar1 derin ve belirgin
bir bigimde tutum ve davranig doniisiimlerine zorlayan Covid-19 pandemisi, ifade
ettigimiz tiiketim aligkanliklarinin degisiminde nasil bir katalizor gorev lstlendigi,
tilketici tarafindan ayri olarak; iletisim alaninda belirleyici olan sosyal medya
mecralart ile dijital pazarlama ara¢ ve yontemleri, hizmet ve iriin sunan
kaynaklar/iireticiler tarafindan nasil iligkilendirildigi, hizmet veya iiriin satis ve
pazarlamasinda Covid-19 pandemisi siirecinde ortaya ¢ikan zorunlu degisim, serbest
piyasa ortaminda faaliyet gosteren girisimleri sosyal medya lizerinden pazarlama
yontemlerinde hangi yeni arayiglara sevk ettigi ve dnlimiizdeki donemde bu alanda ne
gibi yeni yontemler ortaya ¢ikacagi irdelenmistir. Bu ¢alisma, yeni medya kavramu ile
pandemi siirecinde artan tiiketim algisinin, elektronik ticaret lizerindeki etkilerini
incelemek ve dijital reklamlarin tiikketime yonlendirme giiclinlin etkilerini ortaya
koymak agisindan 6nem tagimaktadir. Siirekli olarak degisim ve doniisiim icerisinde
olan bu alanda giincel ve akademik ¢alismalara ihtiyag duyulmaktadir. Bu ¢alismada

kendisinden sonra yapilacak olan bu alandaki ¢alismalara 151k tutacaktir.

4.2. Arastirma Sorulari

1- Gilinlimiizde dijital pazarlama arag¢ ve yontemleri ile, sosyal medya mecralari
arasinda kurulan iligki ve baglanti, tiiketicinin tarafinda geleneksel tiiketim
aligkanliklarini nasil degistirmistir?

2- Tiim diinyada, toplumlar1 derin ve belirgin bir bigimde tutum ve davranis
dontisimlerine zorlayan Covid-19 pandemisi, yukarida ifade ettigimiz tiiketim
aliskanliklarinin degisiminde nasil bir katalizér gorevi gérmiistiir?

3- Tiiketici tarafindan ayr1 olarak; iletisim alaninda belirleyici olan sosyal
medya mecralar ile dijital pazarlama ara¢c ve yontemleri, hizmet ve liriin sunan

kaynaklar/iireticiler tarafindan nasil iligkilendirmektedir?
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4- Hizmet veya lriin satig ve pazarlamasinda Covid-19 pandemisi siirecinde
ortaya ¢ikan zorunlu degisim, serbest piyasa ortaminda faliyet gosteren girigimleri
sosyal medya iizerinden pazarlama yontemlerinde hangi yeni arayislara sevk etmistir?
Ve oOniimiizdeki donemde bu alanda ne gibi yeni yontemler ortaya c¢ikmasi

Oongoriilmektedir?
4.3. Smirhhklar

Calismanin bir yiiksek lisans tezi olmasi sebebiyle zamanin ve daha genis bir
calismanin kisitli olmast 6ne ¢ikan onemli iki smirhiliktir. Calisma; bu sinirliliklar
sebebiyle tek bir marka olan Hepsiburada markasi1 ilizerinden calisilmistir. Bu
dogrultuda ele alinan 6rneklem grubunu Hepsiburada markasinin Twitter, Facebook
ve Instagram hesaplar1 2020 yil1 igerisinde (11.03.2020- 30.12.2020) tarihleri arasinda
olan, 6zellikle kapanma dénemlerinin yogun olarak yasandigi donemlerde incelenmis
olup markanin diger mecralarda yer alan dijital pazarlama, mobil uygulama ve
televizyon reklamlarmin disinda gerceklestirilmistir. Ulkemizde yaygin olarak
kullanilan elektronik ticaret mecrasi olan Hepsiburada.com aplikasyonunun aktif
kullanict sayist géz onilinde bulundurularak bu alanda gesitliligi gozetmek amaci ile
aplikasyon iizerinden satis reytingi (08-10 arasinda olan) farkli sektorde aktif hizmet
veren firmalar ile temas kurulmus fakat geri doniis yapan firmalarin sinirli olmasi

sebebi ile galismaya 7 firma ile yapilan miilakatlar dahil edilmistir.

4.4. Arastirma Dahilinde Elde edilen Ortak Tema ve Kodlar

Yari-yapilandirilmis betimsel miilakat yontemi kullanilarak yapilan bu ¢alisma
da ; ortak tema ve kodlar su sekilde belirlenmistir. ‘Ekonomi’ ‘Elektronik pazar yerine
yonelim’, ‘sosyal medyanin yadsinamaz giicii’, ‘marka’ ‘marka is birlikleri’, ‘reklam
ve etkileri’ , ‘online aligveris’ , ‘dijital donlistim’.

A): Metinsel: ‘Evdekal’, ‘saglikli yagsam’ , ‘hijyen’ ‘moral’ ‘yan yanayiz’ ‘birlikte
giicliiyliz’ ‘yaninizdayiz’ *giiven’ sézciikleri temel kodlar olarak bulunmaktadir. A¢ik
bir sekilde ifade edilen bu unsurlar reklamlarda bilgilendiricilik 6zelligini dogrudan
On plana ¢ikartmaktadir.

B): Gorsel: Birgok gorselde kullanilan siperlikler ve maskeler onemli gorsel
unsurlardir. Hijyene dikkat eden calisan gorselleri, hijyenik is ortamlari, evde reklam

uygulamalarinda her yastan giilen izole insanlar, 6nemli gorsel unsurlardir.
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4.5. Arastirma dahilinde elde edilen bulgular

Belirtilen amaglar dogrultusunda belirlenen arastirma bulgulari soyledir;
Markalarin 2020 COVID 19 pandemi donemi ile hedef kitlelerine erisim
yollar1 ve yontemleri, yeni medya teknolojilerinin getirisi olan sosyal medya
mecralar ile beraber dijitale taginmasii arttirmistir ve salgin doneminde
degisen internet ve sosyal medya kullanim aligkanliklarinda degisimler
yasanmistir.

Degisen ve doniisen yeni iletisim teknolojilerinde giliniimiizde elektronik
ticaret mecralarinin tercih edilme orani artmig ve pandemi sonlansa bile
elektronik ticaret ve dijital pazarn yine bu denli etkili bir sekilde devam
edecegi.

Déoniisen yeni iletisim teknolojilerinde giiniimiizde popiilerligini diger sosyal
medya platformlarina gore 6nde gotiiren Instagram kanali diger sosyal medya
mecralarma gore dijital pazarlamada daha fazla kullanilan bir alam
olusturmaktadir. Bu kullanimda Instagram’in kendi biinyesinde barindirdigi
gorsel avantajlar etkili olmustur

Sosyal medya mecralarinin, dijital pazarlama faaliyetlerinde etkin kullanima,
markanin hedef kitlesi ile iletisimini olumlu yonde arttirmis, iletisim ve
geribildirim olanagi sunmustur.

Tiim diinya dijital diinyaya daha fazla entegre olmustur. Online aligveris
aglarin1 daha 6nce hi¢ kullanmayan bir kesim bile bu siirecte online aligveris
aglarim kullanmistir. Glinlimiizde 6zellikle daha az fiziksel insan giiciiniin ve
daha fazla beyin giicliniin hdkim oldugu bir siirece dogru yonelim yasandigi
saptanmuistir.

Koronaviriisiin sosyal ve ekonomik etkisinin biiyiik oldugu goriilmektedir.
Ozellikle miisteri iligkileri anlaminda biiyiik bir degisimi de beraberinde
getirmistir. Miisteri iligkilerinin biiyiik bir 6nem arz ettigi bu donemde, seffaf
iletisim siireclerinin daha da 6nem kazandigi bir doneme dogru gecilmistir.
Birgok firma kendini bir siireligine tamamen online aligveris iizerinden
konumlandirmigtir. Elektronik ticaret; salgininin baslamasi ile giin gectikge

artan ve kitlelerin hayatlarinda yer alan bir hale gelmistir.
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4.6. Arastirma dahilinde elde edilen bilgiler

Miilakat 1.

Hepsiburada.com satici ismi: TORKU

Satig Reytingi: 9.5

Miilakat tarihi: 02.11.2021

1: Mesleginiz ve Egitim Durumunuz Hakkinda Bilgi alabilir miyim?

Egitim durumum; isletme Lisans. Torku firmas1 insan kaynaklari uzmaniyim
ve son bir senedir firmamizda elektronik ticaret alaninda da aktif bir sekilde gorev

yapmaktayim.

2: Elektronik ticaret mecralarinda satis seriiveniniz nasil basladi?

Kendi web sitemizden satis islemleri gergeklestiriyorduk pandemi ile
elektronik pazar yerlerine yoneldik. Bunlarla birlikte 6nceligimiz sosyal medya
mecralarimiz  oldu sosyal medya mecralarindan tiiketicileri pazar yerlerine

yonlendirecek igerikler liretmeye gayret gosterdik

3: Sosyal medya mecralarimin elektronik ticaret mecralarina katkisini
nasil degerlendiriyorsunuz?

Influencer ve sosyal medya fenomenleri bu olayda ¢ok etkili. Bizlere ¢ok katk1
sagliyorlar.

Neden derseniz; bizim {iretmis oldugumuz kaliteli bir tiriinii kampanyali ve
indirimli bir sekilde satisa ¢ikardigimiz zaman fenomen ve influencerler sayesinde ¢ok

hizli bir etkilesim ve tetikleme oluyor.

4: Hepsiburada.com disinda farkh bir elektronik ticaret mecrasi ile ¢alisiyor
musunuz?

Evet, Trendyol ve N11 mecralari ile de is birligimiz mevcut.

5: Kurumsal instagram hesabimizda ne sikhkla icerik iiretiyorsunuz?

Neredeyse her giin icerik paylasimi sagliyoruz. Urettigimiz iiriinlerin tanitrmini
oradan gergeklestiriyoruz. Resmi hesabimizi incelediginiz de biitiin iiriinleri
siniflandirarak tanittigimizi gorebilirsiniz. Urettigimiz {iriinlerin igeriklerini grsel bir

sekilde paylasmaya 6zen gosteriyoruz. Mesela NOON diye bir gazli igecek {iretiyoruz
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ve bunun i¢indeki icerikleri tiiketicilerimizle paylastyoruz. Uriinlerin kullanim alanlari
ile ilgili igeriklerde iiretiyoruz. Torku ailesi olarak bu mecrada aktif olmaya 6zen

gosteriyoruz.

6: Hedef kitleniz olan tiiketici skalamizi kisaca tammmlar misiniz?
Yurtdisina satis gerceklestiriyor musunuz?
Hedef kitlemizi tam anlamiyla tanimlamak zor. Hedef kitlemiz herkes. Yurt

disina satis gergeklestiriyoruz. Su an 54 iilkede faaliyet gostermekteyiz.

7: Hepsiburada.com kurumsal Instagram hesabimin markamza olan
katkisi nedir?
Direkt bir katkidan bahsetmek dogru olmaz. Kampanya ve indirimler ile

etkilesim s6z konusu.

8: Daha fazla tiiketiciye ulasmak icin dijital platformlarda ne gibi yollar
izliyorsunuz?

Fenomen ve bilinir kisiler tiiketiciler iizerinde biiyiik bir etkiye sahip. Uriin
tanitimlarimiz1 bu sekilde gerceklestirmeye 6zen gosteriyoruz. Sef Arda Tiirkmen ile
bir reklam ¢ekimi gergeklestirdik. Bunu da tabi biitlin sosyal medya platformlarimiz
da paylastik. Tiiketicilerimizden {irtinlerini kullandiklar1 ana dair fotograflar istiyoruz
ve bu fotograflar1 tesekkiir notu ile sosyal medya mecralarimizda paylasiyoruz.
Interaktif etkilesim saglamak hem tiiketiciye hem de biz firmamiza kendimizi iyi
hissettiriyor. En ¢ok bu yontemi kullaniyoruz diyebilirim. Pandemi de siirekli bu

sekilde igerik tirettik.

9: Dijital bir icerik hazirlanmasi hususunda nelere dikkat ediyorsunuz?
Reklam ajansindan destek aliyor musunuz? icerikleri kendiniz mi
iiretiyorsunuz?

Evet destek aliyoruz. igerikleri reklam ajansimiz iiretiyor. Biz de {iriinlerimiz
ile ilgili bilgileri kendileri ile paylasiyoruz. Siirekli bir is birligi igerisindeyiz. Sosyal
medya hesaplarimizi da bu ajanslar yonetmekte. Icerik hazirlanmasi hususunda iyi
gorseller kullanmaya ve gorseller ile ilgili bilgilerin dogru ve giivenilir olmasina ¢ok

0zen gosteriyoruz.
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10: Hepsiburada.com sizlere daha iyi bir sekilde satis yapmaniz hakkinda
nasil bir egitim olanag: saghyor?

Video, mail, online platformalar iizerinden etkilesim olanagi saglaniyor.

11: Biitiin Diinya icin zorlu bir siire¢ olan pandemi sizi ve markanizi nasil
etkiledi? Bu donem icerisinde dijital platformlara olan yoneliminiz artti m?

Soyle soyleyebilirim, pandemi siireci biitiin insanlari, diinyay1r ve iilkemizi
etkiledigi gibi tabi ki bizim gibi kurum ve firmalar1 da etkiledi. Bizi negatif yonde
degil de pozitif yonde etkiledi diye diistiniiyorum. Soyle ki biz elektronik ticaret ve
online satis ile ilgilendigimiz i¢in dijital satis araliginda oldugumuz i¢in bu siire¢ bizim

icin bayag aktif gecti. Oldukca fazla {iriin satis1 gerceklestirdik.

12: Ozellikle uzun kapanma donemleri ve sokaga cikma kisitlamalar
siireleri baz alindig1 donemlerde, tiiketici sayinizda artis meydana geldi mi?

Tabi ki. Miithis artislar gdzlemledik. Ozellikle kapanma siireclerinde bu artis
daha fazla gozle goriiliir bir hal aldi. Tam bir tiiketici sayist sdylemem miimkiin degil

satis olarak artis gozlemledik.

13: Pandemi satis oranlarimizi nasil etkiledi?

Insanlarin gida stoklama egilimi bu siiregte artt1. Kiiresel pandemi ilan edilen
Koronaviriis salgininin Diinyada ki tarimsal {irlin arzinin nasil ve hangi Olciide
etkileyecegini Ongdrecek calismalar sagladik. Ulkemizin muazzam bir tarimsal
potansiyeli var. Pandemi de lretim aksamayacak sekilde hijyen ve sosyal mesafe
kurallarma uygun bir sekilde iiretimimize devam ettik. Gida arzinda bir sikinti
yasamadik. Evde oldugumuz bu siiregte stok egilimi sebebi ile satis oranlarimizda

biiyiik artislar meydana geldi.

14: Salgin siiresince dijital reklam mecralarina ayirdigimiz biitge artti mi?
Bu siire zarfinda ozellikle kapanma ve sokaga ¢ikma kisitlamalarinin oldugu
zamanlarda dijital platformlar ve sosyal medya mecralarn icin nasil icerikler
urettiniz?

Evet artti. Sosyal medya platformlarin1 satisa doniistiirmek adma sikca

kullandik.
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15: Dijitallesme koronaviriis oncesinde de hayatimizin bir parcasiydi.
Ancak tiiketimin dijitallesmesi ve e-ticaretin 6nem kazanmasi iistel bir ivme
kazandi. Ayrica e-ticaret aliskanhigi olmayan belirli yas gruplarmin da pandemi
nedeniyle e-ticarete yoneldigini goriiyoruz. Bu dijital tiikketim davramslari
pandemi boyunca ahiskanlik haline gelecek ve bu davranislar pandemi sonrasi da
devam edecek mi?

Artik aliskanlik oldu. Biz hatta taleplere yetisemez olduk. Sanal pazar yerlerine
yonelimimiz oldu. Sanal Pazar yerleri ile anlagsmalar saglayarak oralarda da Pazar
yerleri olusturduk. Ornegin biiyiik pazar yerleri olan iilkemizde aktif hizmet veren
elektronik ticaret mecralart ile bu siirecte anlagmalar sagladik. Su an bu pazar

yerlerinde satis seriivenimiz basarili bir sekilde devam etmekte.

Miilakat 2.

Hepsiburada.com satict ismi: CAYKUR

Satis Reytingi: 9.9

Miilakat tarihi: 02.11.2021

1: Mesleginiz ve Egitim Durumunuz Hakkinda Bilgi alabilir miyim?
Lisans mezunuyum ve memurum. Caykur’da insan kaynaklart uzmani olarak

gorev yapmaktayim.

2: Elektronik ticaret mecralarinda satis seriiveniniz nasil basladi?

Kendi internet sitemiz iizerinden baslad: diyebilirim. Artik hepimiz, 6zellikle
pandemi ilan edilmesi ile birlikte biitiin ihtiyaglarimizi elektronik mecralardan
giderdik. Biz elektronik ticaret mecralarinda satis gerceklestirmekteyiz evet ama kendi

web sitemize agirlik veriyoruz diyebilirim.

3: Sosyal medya mecralarimin elektronik ticaret mecralarina katkisini
nasil degerlendiriyorsunuz?

Ozellikle popiiler olan Instagram mecrasina agirlik veriyoruz. Binlerce
takip¢cimiz var o mecrada. Sosyal medya {iizerinden kendi uygulamamiz olan
caykursatis uygulamamizi kullanima ¢ikardik. Tikla kapinda ayricalig ile bu siiregte
cok ragbet gordiik agikcasi. Sosyal medyanin giiciinii yadsiyamayiz. Biitcemiz de bir
artts meydana gelmese bile buralarda ki reklamlar1 her zaman 6nemsedik. Ciinkii bu

mecralardan ¢ok biiyiik kitlelere sesimizi duyurabiliyoruz.
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4: Hepsiburada.com disinda farkh bir elektronik ticaret mecrasi ile
calistyor musunuz?

Bizim bizzat satis yaptigimiz kendi web sitemiz var. Caykursatis.com
lizerinden satis gerceklestiriyoruz. Diger markalar ile bizzat bir organik bagimiz yok

fakat tedarik saglayarak oralarda da satis gerceklestirmekteyiz.

5: Kurumsal instagram hesabimzda ne sikhkla icerik iiretiyorsunuz?

Hafta sonlar1 paylasim yapmaya Ozen gosteriyoruz. Kisa videolar ve
fotograflar ile takipgi ve tiiketicilerimize kisa mesajlar veriyoruz. Mesela ‘Gtlizel bir is
giiniinii demli bir ¢ay ile taglandirmaya ne dersiniz’? gibi interaktif bir iletisim
kurmaya ¢alistyoruz. Geri doniisler aliyoruz, miisterilerimizin istek ve taleplerine de

bu mecralar ilizerinden yogunlasiyoruz.

6: Hedef kitleniz olan tiiketici skalamizi kisaca tammmlar misiniz?
Yurtdisina satis gerceklestiriyor musunuz?

Tiiketici skalamiz biitlin Tiirk milleti. Biliyorsunuz ¢ay icmeyi ¢ok seven bir
milletiz. Yurt digina da satis gergeklestirmekteyiz. Su an aktif olarak 110 iilkeye ¢ay

ihrac etmekteyiz.

7: Hepsiburada.com kurumsal Instagram hesabimin markamza olan
katkisi nedir?
Direkt bir katki s6z konusu degil. Hepsiburada kendi kampanya ve indirimleri

sOz konusu.

8: Daha fazla tiiketiciye ulagsmak icin dijital platformlarda ne gibi yollar
izliyorsunuz?
Dedigim gibi bol igerik iiretiyoruz. Tiketicilere mesajlar vererek bir bag

kurmaya calistyoruz. Reklam departmanin da ki arkadaslarimiz bu konuda ¢ok iyiler.
9: Dijital bir icerik hazirlanmasi1 hususunda nelere dikkat ediyorsunuz?

Reklam ajansindan destek aliyor musunuz? icerikleri kendiniz mi

iiretiyorsunuz?
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Evet; aliyoruz tabi ki. Kendi reklam platformumuz da var. Is birligi
icerisindeyiz. Beraber igerik iiretiyoruz. Reklam hususunda 6zenli davraniyoruz.
Ciinkii buradan gelen etkilesim bizim i¢in ¢ok onemli.

10: Hepsiburada.com sizlere daha iyi bir sekilde satis yapmaniz hakkinda
nasil bir egitim olanag: saghyor?
Daha ¢ok mail ve video konferanslar ile olanak saglaniyor. Tedarik ettigimiz

firmalar bu sekilde destek almakta.

11: Biitiin Diinya i¢in zorlu bir siire¢ olan pandemi sizi ve markanizi nasil
etkiledi? Bu donem icerisinde dijital platformlara olan yoneliminiz artti m1?

Soyle cevap vereyim; pandemi bizi olumlu etkiledi, biliyorsunuz biz cay iiretip
satan bir kurulusuz o ylizden pandemi kosullar cay tiiketimini arttirdi.

Dijatal pazarlamaya deginecek olursak bizim Caykur.com satig sitemiz var.

Oradan da satislarimiz oldukga artig gosterdi.

12: Ozellikle uzun kapanma donemleri ve sokaga cikma kisitlamalar
siireleri baz alindig1 donemlerde, tiiketici sayinizda artis meydana geldi mi?

Diyebiliriz. Soyle tiiketici sayimmizi belirleyemeyiz ama bizim ¢ay satis
miktarlarimiz var tonaj olarak. Yani sayimizda bir degisme olamamuis olabilir. Sonugta
niifus belli ve herkes ¢ay iciyor. Yani bu ¢ay her eve giriyor. Bu yiizden tiiketici

sayimizda artis olmayabilir. Boyle sdyleyebilirim.

13: Pandemi satis oranlarimizi nasil etkiledi?

Dedigim gibi. Tonaj olarak iiretimimiz artt1. Satiglarimizi da etkiledi.

14: Salgin siiresince dijital reklam mecralarina ayirdigimz biitce arttt m?
Bu siire zarfinda ozellikle kapanma ve sokaga cikma kisitlamalarinin oldugu
zamanlarda dijital platformlar ve sosyal medya mecralar i¢in nasil icerikler
iirettiniz?

Hayir; aksine azaldi. Bizim biitgemizin pandemi siireci ile bir ilgisi yok.
Tasarruf tedbirleri geregi biitiin birimlerimizde bir azalmaya gittik. Sosyal medya da
bir degisim yapmadik. Sosyal medya da yapilan uygulamalarimiz aymi sekilde devam

etti.
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15: Dijitallesme koronaviriis oncesinde de hayatimizin bir parcasiydi.
Ancak tiiketimin dijitallesmesi ve e-ticaretin 6nem kazanmasi iistel bir ivme
kazandi. Ayrica e-ticaret aliskanhigi olmayan belirli yas gruplarmin da pandemi
nedeniyle e-ticarete yoneldigini goriiyoruz. Bu dijital tiiketim davramslari
pandemi boyunca ahskanlik haline gelecek ve bu davranislar pandemi sonrasi da
devam edecek mi?

Tabi ki devam edecektir. Hepimiz bu duruma ¢ok alistik. Cogu firma bu siirecte
elektronik ticaret mecralarina yonelmek zorunda kaldi ve tiiketiciler elektronik ticaret
mecralarinin rahathigini artik 6grendi. Pandemi sonrasinda bir degisim yasanacagini

diistinmiiyoruz agikcasi.
Miilakat 3.
Hepsiburada.com satict ismi: LOUKAI
Satis Reytingi: 10.0
Miilakat tarihi: 13.10.2021
1: Mesleginiz ve Egitim Durumunuz Hakkinda Bilgi alabilir miyim?
Bilgisayar miihendisiyim.

Egitimi’mi Ulusal Ukrayna Teknik Universitesi ‘Kiev Politeknik Enstitiisii’

Uygulamali Matematik Fakiiltesinde tamamladim.
2: Elektronik ticaret mecralarinda satis seriiveniniz nasil basladi?

Hepsiburada en sik kullanilan sitelerden birisi. Agik¢asi benim kendi bir
firmamda vardi orada ilk bu ise baglamistik kendi markami olusturmustum ve bu firma
erkek giyim lizerineydi. Hepsiburada ile biraz ge¢ basladi dncelikle N11 ile basladik

daha sonra Hepsiburada’ya yoneldik. E-ticaret muidiirii olarak gorev yaptim.

Aslinda bizim bir ana markamiz var seriiven sdyle basliyor; Ana markamiz
elektronik ticarete girmek istiyor Elektronik ticareti ise Loukal markasi ile yapmak

istiyor o sekilde seriiven basliyor. Once kendi web sitemizden daha sonra
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Trendyol’dan daha sonra Hepsiburada ve birka¢ diger platformlar ile beraber yer

almaya basladik sonrasinda.

3: Sosyal medya mecralarinin elektronik ticaret mecralarina katkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?

Instagram hesabimiz1 daha ¢ok yaygin olarak kullaniyoruz. Facebook sadece

Instagram {izerinden reklam vermek amagcli kullaniliyor.

4: Hepsiburada.com disinda farkh bir elektronik ticaret mecrasi ile

calistyor musunuz?
Evet; Trendyol, N11 mecralart ile de isbirligimiz var.
5: Kurumsal instagram hesabimzda ne sikhkla icerik iiretiyorsunuz?

Bir danigman firmamiz var. Kendilerine firma olarak yaptigimiz c¢ekimleri

gonderiyoruz onlar igerik iiretip bizim adimiza yayinliyorlar.

6: Hedef Kkitleniz olan tiiketici skalamizi kisaca tamimlar misimiz?

Yurtdisina satis gerceklestiriyor musunuz?

Ana marka olarak 45 {ilke de variz. Yas aralifimiz teenage daha ¢ok ama hani

14- 16 itibariyle baslayip 35-40 yasina kadar giden bir skalamiz var.

7: Hepsiburada.com kurumsal Instagram hesabimn markamza olan

katkis1 nedir?

Hepsiburada satici reklami yapmamakta. Fakat iirlinlerimizin o mecrada
bulunmasi ve bizim kendi kurumsal hesabimizdan paylastigimiz linkler ile

satislarimiz1 dolayli olarak arttirmaktadir.
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8: Daha fazla tiiketiciye ulasmak icin dijital platformlarda ne gibi yollar

izliyorsunuz?

Daha ¢ok kampanya yapmaya c¢alisiyoruz. Kampanya ve ¢ekilisler ile daha ¢ok
kisiye ulastigimizi1 diisiiniiyoruz. Ozellikle kapanma ve izole oldugumuz dénemlerde

bu kampanya ve ¢ekilislere daha ¢ok 6nem verdik.

9: Dijital bir icerik hazirlanmasi hususunda nelere dikkat ediyorsunuz?
Reklam ajansindan destek aliyor musunuz? icerikleri kendiniz mi

iretiyorsunuz?

Elbette bir reklam ajanst ile ¢alistyoruz. Uriin ¢ekimlerimizi kendimiz yapip

ajansa iletiyoruz. Onlar bizim adimiza igerik tiretip paylasim yapiyorlar.

10: Hepsiburada.com sizlere daha iyi bir sekilde satis yapmamz hakkinda

nasil bir egitim olanag: saghyor?

Acikgast soyle soyleyeyim. Saticiya ¢ok rahatlik saglayan bir yapist yok.
Oradaki bir temsilciye ulagmak bile siz bagvuru yaptiktan sonra uzun siiriiyor.
Yiiklemeler zor oluyor. Her entegrasyon firmasi size Hepsiburada entegrasyonu
oldugunu sdylese de orada sadece fiyat ve stok giincellemesi yapabiliyorsunuz.
Satmak istediginiz iriinii sisteme yiikleme isi sadece Hepsiburada tarafindan bilgi
sayfasi olusturup iizerinden atama yaparak bu islemi yapiyorsunuz. Bu bayagi uzun ve
yorucu bir is. Hicbir seyi otomatiklestiremiyorsunuz. Kampanyalar1 da zaten karsi
tarafa istek atarak olusturuyorsunuz. Kendiniz ¢ok fazla kampanya yapamiyorsunuz.
Dolayistyla bana gore diger dijital platformlara gore eksileri cok fazla olan bir platform

ama kendi alicis1 olan bir platform, kendi bir kitlesi var orada da yer aliyoruz.

11: Biitiin Diinya i¢in zorlu bir siire¢ olan pandemi sizi ve markanizi nasil

etkiledi? Bu donem icerisinde dijital platformlara olan yoneliminiz artti m?

Soyle; yani biliyorsunuz ki elektronik ticaret %30 civarinda bir biiylime
gerceklestirdi. Onceki senelerle karsilastirdigimiz da pandemi siirecinde biitiin
magazalar1 olan insanlar da dijital platformlara ya da sosyal medya mecralarina

yoneldiler.
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Olumlu etkiledi mi? Satig olarak ¢ok fazla sdyleyemem sundan dolayi;
herkesin elektronik ticaret mecralarina yonelimi oldu evet fakat bu dijital pazar
yerlerinin dyle baskin reklam ve etkileri var ki sizin vermis oldugunuz reklam ve
icerikler cok fazla efektif kullanilamaz hale geliyor. Ozellikle biliyorsunuz Trendyol
boyle bir politika izliyor; su an aymi seyi Gittigidiyor’da yapiyor Hepsiburada’ da
sanirim son zamanlarda boyle bir politika izliyor. Hepsiburada fenomenler ile bir
ataga kalkti. Bu dijital pazar yerlerini sizin kendi e-ticaret sitenizde ve ya sosyal
medyay1 ¢ok fazla sdyleyemeyecegim oranin ayri bir kitlesi var ama kendi e-ticaret
sitelerinizde is yapmak o kadar aktif bir gekilde biiylimedi. Fakat ¢ogu insanin
yerlerinde bir biiyiime gergeklestirdi satiglar1 yiikseldi ama orada da bir fiyat rekabeti
var. Eger siz bu firmalarin yanindan gecemezseniz bu sizi etkiler. Sizde su an bir {iriine
bakarken en uygununu artyorsunuzdur. Adi iizerinde pazar yeri zaten. Dolayistyla cok

kar marj1 olan siirdiiriilebilir bir i olmuyor.

12: Ozellikle uzun kapanma donemleri ve sokaga cikma kisitlamalar

siireleri baz alindig1 donemlerde, tiiketici sayinizda artis meydana geldi mi?
Pazar yerleri i¢in evet. Kendi elektronik sitem i¢in hayir.
13: Pandemi satis oranlarinizi nasil etkiledi?

Pazar yerlerimizde ¢ok iyi oranda artiglar oldu. Elektronik mecralarda da ¢ok

fazla olmasa da bir artis yasadik tabi.

14: Salgin siiresince dijital reklam mecralarina ayirdigimiz biitce artti nm?
Bu siire zarfinda ozellikle kapanma ve sokaga cikma kisitlamalarinin oldugu
zamanlarda dijital platformlar ve sosyal medya mecralar: icin nasil icerikler

urettiniz?

Cogu firma bu biitgeyi arttird1 evet ama biz yapmadik. Sebebi diger dijital pazar
yerlerinin ezici bir reklam politikasi izlemesi. Sadece dijital pazar yerlerinde ki aktif

kampanyalar1 daha ¢ok sik katilim gosterdik.
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15: Dijitallesme koronaviriis oncesinde de hayatimizin bir parcasiydi.
Ancak tiiketimin dijitallesmesi ve e-ticaretin 6nem kazanmasi iistel bir ivme
kazandi. Ayrica e-ticaret aliskanhigi olmayan belirli yas gruplarmin da pandemi
nedeniyle e-ticarete yoneldigini goriiyoruz. Bu dijital tiikketim davramslari
pandemi boyunca ahskanlik haline gelecek ve bu davranislar pandemi sonrasi da

devam edecek mi?

Evet; kesinlikle edecegini diisiiniiyorum. Ciinkii insanlar rahatlig1 6grendiler
ama kimi geleneksel davramiglar da var. Yani her kesimin sabit bir kitlesi var.
Dokunmadan almay1 istemeyen, gormeden ve iistiine yakistirmadan almayan insanlar
hala var aramizda. Eve gelsin iistiinde dene begendigini al, begenmedigini gonder gibi
bir rahatlikta var. Fakat orda tabi kargo handikapi var. Kargolarin ¢ogunlukla
ulasamadik ve ya yerinde bulamadik ve ya aldiniz tekrar kargoya gidip elden al
yapamiyorsunuz ¢ogunlukla kargolarda. Gidip tekrar vermek gibi seyler yorucu
gelebiliyor. Dolayisiyla pozitif yanlar1 olsa da negatif yanlar1 da cogald1 agikcasi ama

yine de bir artig egilimi tabi ki de var.

Miilakat 4.

Hepsiburada.com satic1 ismi: Saglikkapsulu

Satig Reytingi: 10.0

Miilakat tarihi: 13.10.2021

1: Mesleginiz ve Egitim Durumunuz Hakkinda Bilgi alabilir miyim?
Lisans, Miihendis

2: Elektronik ticaret mecralarinda satis seriiveniniz nasil basladi?

Yaklasik 10 ay oncesine dayanmaktadir. Fiyat arastirmalar1 sonucu e-ticaretin
gelecegin eczanesi marketi vb olacagini gordiim ve bu konuda adim atmaya karar

verdim.
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3: Sosyal medya mecralariin elektronik ticaret mecralarina katkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?

E-ticaret siteleri miisteri ile iletisime sicak bakmamaktadir. Bu sebeple sosyal

medya miisteri ile aramizda iletisim kurabilecegimiz bir koprii olmaktadir.

4: Hepsiburada.com disinda farkh bir elektronik ticaret mecras: ile

calistyor musunuz?
Hepsiburada disinda Trendyol ve N11 ile de ¢alismaktayiz.

Oniimiizdeki siirecte Amazon, cigeksepeti, gittigidiyor altyap1 ¢alismalarimiz

devam etmektedir.
5: Kurumsal instagram hesabimzda ne sikhkla icerik iiretiyorsunuz?
Instagram hesabimizi her giin giincel tutuyoruz. Cekilisler diizenliyoruz.

6: Hedef Kkitleniz olan tiiketici skalanizi Kkisaca tamimlar misimz?

Yurtdisina satis gerceklestiriyor musunuz?

Hedef kitlemiz bilingli tiikketici olarak tabir ettigimiz, ne iirlin alacagini tespit
etmis fiyat arastirmasini fiyat/performans oranini arastiran, ne istedigini en kisa yoldan
rahat bir sekilde temin edebilecek olan kesim. Uriinlerimiz tiim Tiirkiye’ye

ulagmaktadir.
Yurtdisina satisimiz simdilik yoktur.

7. Hepsiburada.com kurumsal Instagram hesabinin markamza olan

katkis1 nedir?

Hepsiburada instagram hesabimin satici reklami yapmadigi, sadece iiriin

reklami yaptigi i¢in dolayli olarak satiglar1 arttirmaktadir.

8: Daha fazla tiiketiciye ulagsmak icin dijital platformlarda ne gibi yollar

izliyorsunuz?

www.saglikkapsulu.com sitemiz ¢ok yakinda yayinda olacak ve

miisterilerimize satis gergeklestirecegiz.
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9: Dijital bir icerik hazirlanmas1 hususunda nelere dikkat ediyorsunuz?
Reklam ajansindan destek ahyor musunuz? Icerikleri kendiniz mi

iretiyorsunuz?
Reklam ajansi destegi almaktayiz. (Grifil ajans)
10: Hepsiburada.com sizlere daha iyi bir sekilde satis yapmaniz hakkinda
nasil bir egitim olanag: saghyor?
Videolar, canli egitimler mevcut. Bu konuda destegi yiiksek.

11: Biitiin Diinya i¢in zorlu bir siire¢ olan pandemi sizi ve markanizi nasil

etkiledi? Bu donem icerisinde dijital platformlara olan yoneliminiz artti mi?

Pandemi siireci bizim i¢in ¢ok verimli gecti. Insanlar evlerinden ¢tkmadan tiim

ihtiyaglarini en ucuz yolla giderdiler.

12: Ozellikle uzun kapanma dénemleri ve sokaga cikma kisitlamalari

siireleri baz alindig1 donemlerde, tiiketici sayinizda artis meydana geldi mi?
Evet.
13: Pandemi satis oranlarinizi nasil etkiledi?

Rakamsal bir oran vermek dogru veri olmaz. Ama Pandemi siireci satiglar

yiikseldi.

14: Salgin siiresince dijital reklam mecralarina ayirdigimiz biitce artti n?
Bu siire zarfinda ozellikle kapanma ve sokaga ¢ikma kisitlamalarinin oldugu
zamanlarda dijital platformlar ve sosyal medya mecralar: icin nasil icerikler

uirettiniz?

Salgin siirecinde insanlarin ihtiyaglari (dezenfektan, vitaminler, takviye gidalar

vb) dogrultusunda satiglarimiz1 hizlandiracak destekler yaptik.

15: Dijitallesme koronaviriis oncesinde de hayatimizin bir parcasiydi.
Ancak tiiketimin dijitallesmesi ve e-ticaretin onem kazanmasi iistel bir ivme
kazandi. Ayrica e-ticaret alisgkanhigi olmayan belirli yas gruplarmin da pandemi
nedeniyle e-ticarete yoneldigini goriiyoruz. Bu dijital tiiketim davramislar
pandemi boyunca aliskanhk haline gelecek ve bu davranislar pandemi sonrasi da

devam edecek mi?

Kesinlikle evet, herkesin cebinde akilli telefon var istedigi irlinii aninda siparis

verebiliyor.
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Miilakat S.

Hepsiburada.com satic1 ismi: MD LTD. STI

Satis Reytingi: 9.8

Miilakat tarihi: 04.10.2021

1: Mesleginiz ve Egitim Durumunuz Hakkinda Bilgi alabilir miyim?

Iletisim tasarim1 mezunuyum, girisimciyim. Oyuncak ambalaj ve kagit {iriinleri

iretiyor ve ihrag ediyoruz.
2: Elektronik ticaret mecralarinda satis seriiveniniz nasil basladi?

Dijitallesmenin artmasi ile birlikte, dnce sosyal medya mecralarinda igerik
tiretmeye basladik daha sonra elektronik ticaret mecralarinda bulunmak istedik. Su an

birkag e- ticaret mecrasinda bulunuyoruz.

3: Sosyal medya mecralarinin elektronik ticaret mecralarmma katkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?

Reklam igin igin gerekli oldugunu diisiiniiyoruz. Instagram ve diger
mecralardan daha ¢ok kisiye ulasabiliyorduk. Fakat pandemi ve insanlarin eve

kapanmasi ile e-ticaret’e olan yonelim artti. Bizde bu mecralara yoneldik diyebilirim.

4: Hepsiburada.com disinda farkh bir elektronik ticaret mecrasi ile

calistyor musunuz?
Evet; Trendyol ile ¢alistyoruz.
5: Kurumsal Instagram hesabimzda ne siklikla igerik iiretiyorsunuz?

Pandemi de bu hesaplara daha ¢ok yatinm yaptik. Hatta {riinlerimizin
cesitlerini arttirdik. Oyun iireten bir firma olmaktan ziyade artik ¢ocuklar i¢in yeni
seyler iiretmeye basladik. Bunlar1 da dijital mecralarda reklam vererek tanittik
diyebilirim.

6: Hedef Kkitleniz olan tiiketici skalamizi kisaca tanmimlar misimiz?

Yurtdisina satis gerceklestiriyor musunuz?

Aslinda bizim hedef kitlemiz anneler. Yani bizim ¢ocuklara ulagabilmemizin

kaynagi anneler oluyor. Dedigim gibi sadece oyun degil mama kahvalti tabaklari,
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eglenceli zeka oyunlari, beslenme kutular1 tiretmeye basladik. Cocuklarin pandemi

boyunca evde oldugunu diisiiniirsek bizim i¢in bu iirlin ¢esitliligi bir avantaja doniistii.
Yurt dis1 hayalimiz var. Bunun i¢in ¢alismalarimiz siiriiyor.

7: Hepsiburada.com Kkurumsal instagram hesabimin markamiza olan

katkisi nedir?
Hepsiburada Instagram iizerinden kurumsal marka reklami yapmryor maalesef.

8: Daha fazla tiiketiciye ulagsmak i¢in dijital platformlarda ne gibi yollar

izliyorsunuz?

Daha ¢ok Facebook ve Instagram iizerinden reklam sagliyoruz. Fakat artik bir
miisteri potansiyelimiz var diyebilirim. Hepsiburada ve Trendyol’dan ¢ok giizel geri
doniigler aliyoruz. Annelerin birbirlerine dnermeleri bize olumlu doniisler sagliyor.
Reklam haricinde uyguladigimiz bir strateji yok.  Burada biraz geleneksel

davrantyoruz galiba.

9: Dijital bir icerik hazirlanmasi hususunda nelere dikkat ediyorsunuz?
Reklam ajansindan destek aliyor musunuz? Icerikleri kendiniz mi

iretiyorsunuz?

Calistigimiz reklam ajanslar1 var. Fakat reklam c¢ekimlerimiz cocuk odakl
oldugu i¢in pandemi dolayisiyla daha c¢ok eski igeriklerimizi kullaniyoruz. Yeni
tirettigimiz iiriinlerin ise ¢ekimlerini kendi firmamizda yapip ajanslar ile paylasiyoruz.

10: Hepsiburada.com sizlere daha iyi bir sekilde satiy yapmaniz

hakkinda nasil bir egitim olanagi saghyor?

Video destek, belirli yazili dokiimanlar1 ve sunumlar seklinde egitimler oluyor.

Faydali buluyoruz vakit bulduk¢a bunlara katilim sagliyoruz.

11: Biitiin Diinya i¢in zorlu bir siire¢ olan pandemi sizi ve markanizi nasil

etkiledi? Bu donem icerisinde dijital platformlara olan yoneliminiz artti m?

Evet; biitiin Diinya ve iilkemiz i¢in zorlu bir siirecti ama olumlu etkiledi.
Elektronik ortamda satis yapan herkes etkilendi bence. Insanlar daha ¢ok ev ortaminda
olduklar1 i¢in akilli telefon ve bilgisayarlara yoneldiler elektronik ticaret mecralarinda

biiyiik hareketlilikler gordiik. Bizim de firma olarak bu platformlara olan yonelimimiz
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artt1 ¢linkii kapanma stireglerinde herkes gibi bizde is yerlerimizi kapattik. Bu siiregte

kiigiik biiyiik biitiin isletmeler i¢in e-ticaret avantajli bir mecra haline doniistii.

12: Ozellikle uzun kapanma donemleri ve sokaga cikma kisitlamalari

siireleri baz alindig1 donemlerde, tiiketici sayinizda artis meydana geldi mi?

Evet geldi. Ozellikle bu 17 giinliik kapanma doneminde gerceklestirdi. O siire

zarfinda Tirkiye’nin her yerine satis ger¢eklestirdik neredeyse.
13: Pandemi satis oranlarimizi nasil etkiledi?
Firmamiz %25°lik bir biiylimeye gitti. Satiglarimiz artt1.

14: Salgin siiresince dijital reklam mecralarina ayirdigimz biitce artti m?
Bu siire zarfinda ozellikle kapanma ve sokaga cikma kisitlamalarinin oldugu
zamanlarda dijital platformlar ve sosyal medya mecralar: icin nasil icerikler

uirettiniz?

Biitgemizi arttirmadik. Salgin sebebi ile igerikleri kendi cabalarimiz ile
tiretmeye basladik. Clinkii reklam ¢ekimleri biliyorsunuz ki bir ekip isi. Kimsenin riske

girmesini istemedik agikcasi. Kendi iirettigimiz igerikleri paylastik ise de yaradi bence.

15: Dijitallesme koronaviriis dncesinde de hayatimizin bir parcasiydi.
Ancak tiiketimin dijitallesmesi ve e-ticaretin 6nem kazanmasi iistel bir ivme
kazandi. Ayrica e-ticaret aliskanhigi olmayan belirli yas gruplarmin da pandemi
nedeniyle e-ticarete yoneldigini goriiyoruz. Bu dijital tiiketim davramslar
pandemi boyunca aliskanlik haline gelecek ve bu davranmislar pandemi sonrasi da

devam edecek mi?

Kesinlikle devam edecegini diisiinliyorum. Toplumun biiyiik bir kism1 kolay
aligverisin rahatligini fark etti. Tiiketici tutumlar1 bu donemde biiyiik oranda degisti.

Bu siiregte neredeyse hepimiz biitiin ihtiyaglarimizi bu mecralardan giderdik.

Miilakat 6.
Hepsiburada.com satici ismi: Jutburada
Satig Reytingi: 9.0

Miilakat tarihi: 16.10.2021
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1: Mesleginiz ve Egitim Durumunuz Hakkinda Bilgi alabilir miyim?
Iktisat boliimiinden mezunum. D1s ticaret uzmaniyim.
2: Elektronik ticaret mecralarinda satis seriiveniniz nasil basladi?

Biz sadece ithalat yapan bir firmaydik. Daha sonra kendi markamizi kurup

dijital pazara girmeye karar verdik. Seriiven boyle basladu.

3: Sosyal medya mecralariin elektronik ticaret mecralarimma katkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?

Daha dnceden de kullandigimiz sosyal medya hesaplarini kapanmalar olduktan
sonra daha ¢ok kullanmaya basladik. Kisitlamalardan dolay1 iiriinlerimizi sosyal
medya hesaplarimizdan gostererek satis yapmamiz daha ¢ok kolaylasti. Gerg¢ek olan
bir magaza agmadik biitiin satislarimiz1 sosyal medya ve elektronik ticaret sitelerinden

yapmaya basladik. Burada sosyal medyanin giiciinden oldukga yararlandik.

4: Hepsiburada.com disinda farkh bir elektronik ticaret mecras: ile

calistyor musunuz?
Evet; Trendyol, Amazon, N11 ve Gittigidiyor ile de galistyoruz.
5: Kurumsal instagram hesabinizda ne siklikla icerik iiretiyorsunuz?

Haftada 3 paylasim olacak sekilde aylik 12 post paylasiyoruz. Genellikle
haftanin 7 giiniinii Instagram’1n hikaye 6zelligi, reels videolar: ile giiclendiriyoruz. Ay

igerisinde paylagsmis oldugumuz bir {iriin ile ilgili mutlaka reklam veriyoruz.

6: Hedef Kkitleniz olan tiiketici skalanizi Kisaca tamimlar misimz?

Yurtdisina satis gerceklestiriyor musunuz?

Hedef kitlemiz herkes. Soyle sdyleyebilirim genel olarak kadin miisteriler ile
etkilesim icerisindeyiz. Canta, ev ve ofis halilari, ip ve 6zel tasarim lambader
sattyoruz. Haliyle hedef kitlemizin %80’ kadinlardan olusmaktadir. Vermis
oldugumuz reklamlarda da hedef Kitleyi 18-65 yas arasi kadin takipgiler olarak

belirleyip buna gore igerikler liretmekteyiz.

Yurt disimna satis gerceklestiriyoruz. Bunu Amazon uygulamasi ile

gerceklestiriyoruz. Neredeyse biitiin Diinya’ya tirlinlerimizi kargoluyoruz.
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7: Hepsiburada.com kurumsal Instagram hesabimin markamza olan

katkis1 nedir?

Hepsiburada kurumsal hesabimizla ilgili reklam vermiyor maalesef.

Hepsiburada sadece satis yapmamiz giizel i¢in bir araci.

8: Daha fazla tiiketiciye ulagsmak icin dijital platformlarda ne gibi yollar

izliyorsunuz?

Cekilis, indirim bazi markalar ile ¢apraz kampanyalar yapiyoruz. Capraz
kampanya ¢ok kullandigimiz bir yontem. Takipgisi fazla olan bazi sayfalara da 6zel
cekilisler yapiyoruz ve influencerler ile galisiyoruz. Capraz kampanya igin ev
dekorasyon iiriinleri paylasan bir dergi ile is birligi saglayip markamizi burada tanitma

calismasi yaptik. Bu sayede daha cok tiiketiciye ulastik.

9: Dijital bir icerik hazirlanmasi hususunda nelere dikkat ediyorsunuz?
Reklam ajansindan destek ahyor musunuz? Icerikleri kendiniz mi

iiretiyorsunuz?

Evet; profesyonel bir reklam ajansi ile ¢alistyoruz. Igeriklerin hazirlanmasi
hususunda da {iriiniin goriiniiliirliiglinii baz aliyoruz ve iirlinler ile bilgi vermeye 6zen
gosteriyoruz. Kampanya ve ¢ekilislerimizi net bir dille anlatmaya da 6nem veriyoruz.
Hashag ve konumumuzu dogru bildirmeye calistyoruz. Ozel giin ve belirli haftalar:

takip ederek gerekirse o haftaya uygun ¢ekiligler diizenliyoruz.

Iceriklerimizi her ay diizenli olarak reklam ajansimiz ile istisare yaptiktan

sonra ortak fikir ve karar aldiktan sonra isimizi ajansa teslim ediyoruz.

10: Hepsiburada.com sizlere daha iyi bir sekilde satis yapmamz hakkinda
nasil bir egitim olanag saghyor?

Video ve zoom toplantilarma katiliyoruz. Siirekli olarak mail {izerinden

etkilesim icerisindeyiz. Yararli buluyoruz bunu.

11: Biitiin Diinya i¢in zorlu bir siire¢ olan pandemi sizi ve markanizi nasil

etkiledi? Bu donem icerisinde dijital platformlara olan yoneliminiz artti m?

Aslinda zor bir siirecti. ilk yasamis oldugumuz endise ile islerin aksayacagini
diistindiik. Sonug olarak sosyal platform ve satis sitelerine uzak degildik lakin boyle
bir sey olacagii tahmin edemezdik. Su an 65 yas iizeri bile bizimle iletisime geciyor.

Online satis olaymna her yas grubunun bu kadar hizli adapte olacagini tahmin
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edememistik. Satmis oldugumuz iriinler organik oldugundan dolayr kiiresel
sikintilarin oldugu bu doneme de dikkat ¢ekmek istiyoruz agik¢asi bu durumu goz

oniinde bulundurarak igerik ve reklam iiretiyoruz.

Zaten dijital bir markaydik fakat elektronik ticaret mecralarinda olusan
yogunluk dolayisiyla dijital mecralarda daha ¢ok reklam vermeye basladik dolayisiyla

herkes gibi bizim de yonelimimiz artt1.

12: Ozellikle uzun kapanma donemleri ve sokaga cikma kisitlamalari

siireleri baz alindig1 donemlerde, tiiketici sayimizda artis meydana geldi mi?

Evet. Satislarimizda ve tliketici sayimizda da artis oldu. Belli bir donem
hepimiz evlerimizdeydik. Sosyal medya da aktif bir sekilde bulundugumuz instagram
tizerinden kullanicilarimiza siirekli baglanti linkleri ile ulasim sagladik. Dolayisiyla

dikkat cektik.
13: Pandemi satis oranlarimizi nasil etkiledi?

Satislarimiz da artis meydana geldi. Gilinliik satis sayimiz neredeyse %50

oraninda artt1. En ¢ok siparisi Trendyol ve Hepsiburada.com’dan aldik.

14: Salgin siiresince dijital reklam mecralarina ayirdigimiz biitge artti mi?
Bu siire zarfinda ozellikle kapanma ve sokaga cikma kisitlamalarinin oldugu
zamanlarda dijital platformlar ve sosyal medya mecralar: icin nasil icerikler

uirettiniz?

Reklam mecralarina ayirdigimiz  biitce artti.  Fiziksel bir magazamiz
olmadigindan dolay1 zaten icerik liretmek zorundaydik fakat pandemi ile buna daha
cok yatirim yaptik. Pandemi de soyle igerikler tirettik. DIY (Do it yourself) yontemini
kullandik. Tiiketicilerimize kapanmalar siirecinde bizim irettigimiz ipler ile nasil

seyler yapabileceklerini anlatan igerikler tirettik. Giizel geri doniisler aldik.

15: Dijitallesme koronaviriis oncesinde de hayatimizin bir parcasiydi.
Ancak tiiketimin dijitallesmesi ve e-ticaretin onem kazanmasi iistel bir ivme
kazandi. Ayrica e-ticaret alisgkanhigi olmayan belirli yas gruplarmin da pandemi
nedeniyle e-ticarete yoneldigini goriiyoruz. Bu dijital tiikketim davramslar
pandemi boyunca ahskanlik haline gelecek ve bu davranislar pandemi sonrasi da

devam edecek mi?
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Evet. Neden devam edecegini soyle aciklayabiliriz. Pandemi dncesi misteriler
dokunup deneyip iiriin almayi tercih ediyordu. Simdi ise su an fotograf kalitesi, {iriin
Ozellikleri, kullanict yorumlar1 ve kullanim videolarina bakarak iiriin satin aliyorlar.
Bence hepimiz bu konfora alistik. Pandemi sonrasinda da boyle devam edecegini 6n

gormekteyiz.
Firmamiza yer verdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Egitim hayatinizda basarilar dileriz.

Miilakat 7.

Hepsiburada.com satici ismi: FLY Technology

Satig Reytingi: 9.8

Miilakat tarihi: 23.10.2021

1: Mesleginiz ve Egitim Durumunuz Hakkinda Bilgi alabilir miyim?

Ben bilgisayar miihendisiyim. Aym zamanda isletme mezunuyum. Meslek
olarak ¢evrimici pazar yer yoneticisiyim. Calisan ekibimiz de genelde sektoriin
icerisinde kiigiikliikten beri yetigmis kisiler. Reklame1 ¢alisanimiz mevcut mesela lise

mezunu ¢alisanlarimiz ve de direkt alayl teknikerlerimiz mevcuttur.

2: Elektronik ticaret mecralarinda satis seriiveniniz nasil basladi?

FLY Technology Kurucular1 Ulusta elektronik isi yaptiktan sonra Umitkdye
magaza agip burada elektronik {iriin satisi yaptilar. Ardindan isleri hem internet
lizerinden satisa hem de yeni sube agarak genislettiler. Ben kendim de yurt disindan
riin getirtip ufak tefek Urlin satist yapiyorken simdi daha profesyonel olarak

yapmaktayim.

3: Sosyal medya mecralarinin elektronik ticaret mecralarina katkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?

Fly Technology tarafindan bakarsak sosyal medya yerine miisteri deneyimi

%80 imizi, %19 u internet satis sitelerindeki basarimizi ve kalan da bizim bireysel
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reklamimizdan gegiyor. Ben sosyal medya platformlarinda hi¢ reklam yaptirtmadim
ayni sekilde hig iletisim de kurmadik. Online pazar yerleri bizim reklamimiz1 yeterince
yapmaktadir. Ama bireysel diisiince giiclii bir medya kanali ¢ok ise yarar ama

satiglarda bir numarali 6ncelik miisteri memnuniyeti oluyor.

4: Hepsiburada.com disinda farkh bir elektronik ticaret mecras: ile

calistyor musunuz?

Evet. N11, Trendyol , Gittigidiyor , Cigeksepeti , pttavm gibi biiyiik yerlerde

mevcuduz.

5: Kurumsal Instagram hesabimzda ne sikhkla icerik iiretiyorsunuz?

Sadece yeni iiriin geldiginde paylasim yapiliyor. Cok biiylik katki maalesef

saglamamaktadir.

6: Hedef Kkitleniz olan tiiketici skalanmizi Kkisaca tamimlar misimz?

Yurtdisina satis gerceklestiriyor musunuz?

Hedef kitlemiz elektronik ile ilgilenen herkes. Ciinkii Elektronigin malzeme
kalitesi en 1iy1 olan her iirliniinde satis yapiyor ya da yapmak istemekteyiz. Ancak su

anki mevcut miisteri kimligimiz oyun sever kisilerdir.

Yurtdisina satis gerceklestirmiyoruz. Ciinki iletisim ve {iriin gonderiminde

¢ikan biiyiik zorluklar mevcut oluyor.

7: Hepsiburada.com kurumsal Instagram hesabinin markamza olan

katkis1 nedir?

Hepsiburada kurumsal Instagram hesabmi ¢ok kisith kullandirtmaktadir.
Ozellikle gekilis usulii ya da ¢ok biiyiik hedef koyup anca o hedefi tutturan firmalara
Instagramina eklemektedir. Yani her isteyen kullanamiyor. Hatta ¢ok ¢ok kisith
kullanim mevcut. Onun yerine ana sayfa reklamlarma ¢ikiyoruz. Zaten ana sayfa

reklamlarin1 da paylastiklari i¢in arada biz de ¢gikmaktayiz.
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8: Daha fazla tiiketiciye ulasmak icin dijital platformlarda ne gibi yollar

izliyorsunuz?

Satis yerlerinden reklam paketleri satin aliyoruz. Miisteri temsilcilerimiz bizim
satislarimiz iizerinden para kazandiklari igin her seyi onlar hallediyor. Uriinleri

secerken kaliteli ve satan iirlinler olmasina ¢ok dikkat ediyoruz.

9: Dijital bir icerik hazirlanmasi hususunda nelere dikkat ediyorsunuz?
Reklam ajansindan destek ahyor musunuz? Icerikleri kendiniz mi

iiretiyorsunuz?

Dijital igerikleri tamamen amatdr bir sekilde yapiyoruz. Uriinler kendilerini
sattirttyor zaten. Ancak online satig sitelerine eklerken belirli kaliplar mevcut.
Mesela bir {iriiniin kodu var o kodu girdigimizde {iriine bakan kisi sayis1 artiyor. Ayn
sekilde sectigimiz resim etkileyici olmali bu nedenle stok fotograflar kullaniyoruz.

Cok zor durumlarda kendimiz fotograf ¢ekip ekliyoruz.

10: Hepsiburada.com sizlere daha iyi bir sekilde satis yapmaniz hakkinda

nasil bir egitim olanagi saghyor?

Egitimler mevcut ama saticilar arasinda ilk baglayanlar hari¢ kimse o egitimleri

kullanmaz. Daha ¢ok satis temsilcisi sdyle yapalim ya da boyle yapalim der.

11: Biitiin Diinya i¢in zorlu bir siire¢ olan pandemi sizi ve markanizi nasil

etkiledi? Bu donem icerisinde dijital platformlara olan yoneliminiz artti m?

Dijital satislarda ¢ok biiyiikk patlama yasandi. Zaten sokaga ¢ikma yasagi
magazacilik sektoriine zarar vermisken insanlarin tek eglencesi olan elektronik sektorii
belki de altin senesini yasadi diyebilirim. Kiiciik bir 6rnek 4 kisi disar1 ¢iktigimizda
1000 lira harciyor isek, evde yemek ile maksimum 5 te birini harcayip kalanini internet
aligverisine ya da direkt aligverise ayirdi insanlar. Marka olarak da bize ne kadar satis
o kadar reklam oldu. Stoklarimiza 10x {iirlin geldiyse 9x ini direkt internet satisina

ayridik. Giin geldi 10x stogun hepsi internet satisina gitti.
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12: Ozellikle uzun kapanma donemleri ve sokaga ¢ikma kisitlamalari

siireleri baz alindig1 donemlerde, tiiketici sayinizda artis meydana geldi mi?

Evet. Bunda sadece kapanma degil ayn1 zamanda kisitlamalara bagli olarak
kampanya yapan satis yerlerinin de etkisi mevcuttur. Ozellikle {istte yazdigim gibi

cesitli yerlere giden para internet satiglarina akmaya basladi.

13: Pandemi satis oranlarimizi nasil etkiledi?

Pandemi direkt olarak 2 katina ¢ikardi diyebilirim. Ben de pandemi déneminde
yonetici oldum. O nedenle takip ettigim donemde artig, son zamanlarda da hafif bir

azalma var gibi diyebilirim.
Azalma da %10-15 civaridir.

14: Salgin siiresince dijital reklam mecralarina ayirdigimiz biit¢e artti m?
Bu siire zarfinda ozellikle kapanma ve sokaga cikma kisitlamalarinin oldugu
zamanlarda dijital platformlar ve sosyal medya mecralar: icin nasil icerikler

uirettiniz?

Ust kisimda da belirttigim gibi iiriinlerin kendisi satis1 yapiyor bizde. Sosyal
medya kullanim1 yok denecek kadar az miktardadir. Ancak tabiki de rakiplerimizi
gecmek 1¢in sat1s yerlerinden reklam paketleri aldik.
Bunun agiklamasi su sekilde. Mesela X liraya aldiginiz iiriiniin fiyatini rakibiniz sizin
smiriizdan daha asagiya diisiirdii. Siz o fiyata diisemiyorsunuz, reklam paketi alip

gorlniirliigiiniizii arttyorsunuz. Reklam olay1 bizde daha ¢ok rakibi elemek i¢in oluyor.

15: Dijitallesme koronaviriis oncesinde de hayatimizin bir parcasiydi.
Ancak tiiketimin dijitallesmesi ve e-ticaretin onem kazanmasi iistel bir ivme
kazandi. Ayrica e-ticaret alisgkanhig1 olmayan belirli yas gruplarmin da pandemi
nedeniyle e-ticarete yoneldigini goriiyoruz. Bu dijital tiiketim davramslari
pandemi boyunca aliskanhk haline gelecek ve bu davramislar pandemi sonrasi da

devam edecek mi?

Firma olarak diislincemiz evet internet dipsiz bir kuyu gibi devamli iiriin
yenileniyor ya da yeni model ¢ikiyor bu nedenle e ticaret giderek artacak, artan fiziksel

maliyetler nedeniyle belki de tek oda bir sirketten biiylik satislar olacaktir. Direkt
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tireticiden miisteriye gonderten ufacik sirkteler cogalacak. Ayni Cin’deki tek odali

sirketler gibi, sadece fiziksel mekan gdsterip home ofis seklinde satis yapacak herkes.

Ancak piyasanin iginde olan biri olarak benim disiince sirketimden farkli olarak,
belirli bir doyma seviyesine ulasacag: yoniinde. Ozellikle ekonomik durumlara bagh
olarak artan maliyetler nedeniyle insanlar para harcamak yerine parasini artirmak
isteyip ufak ufak birikim yapmaya basladilar. Ki pandemi sayesinde de birgok
aliskanligimiz da degisti. Mesela evde oturmak artik insanlar1 stkmiyor. Bir film ya da
dizi agmak, haftada 5 giin ¢gitkmak yerin 3 giin ¢cikmak hatta sadece hafta sonlar1 ¢ikmak

bile insalara yetebilmektedir.
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SONUC

Calismada oncelikle Covid 19 pandemisi hakkinda bilgiler toplanmis,
Tiirkiye’deki gelisimi {izerine odaklanilmistir. Ozellikle pandemi’nin baslamasi ile sok
etkisi yaratarak belirtildigi iizere ekonomi ve saglik kaygilarini ayn1 anda
yiikseltmistir. Toplumsal sok anlarinda reklamlari incelemek, marka ve firmalarin
iletisim stratejilerini incelemek agisindan Onemli bir deneyimdir. Yeni medya
teknolojileri ile gelisen sosyal medya mecralari, bireylerin internet aracilifiyla
sosyallesmesini saglayan bir platform iken, bazi kullanic1 ve firmalar i¢in yeni bir
pazar alani haline donligmiistiir. Sosyal medya mecralarinin hayatimiza girmesi ile
dijital pazarlama alaninda da kullanim1 her gecen giin artmaktadir. 2020 yil1 igerisinde
yasanan Covid-19 pandemi donemi ile bu artis marka ve firmalarin sosyal medya
mecralarinin fazlasiyla kullanilmasmin da mecburiyetini beraberinde getirmistir.
Bunun yaninda uzun siireli sokaga ¢ikma yasaklari uygulanmis ve evde kal igerikli
kampanyalar diizenlenmistir. Bu arastirma da; Gliniimiizde dijital pazarlama arag¢ ve
yontemleri ile, sosyal medya mecralar1 arasinda kurulan iliski ve baglanti, tiikketicinin
tarafinda geleneksel tiikketim aligkanliklarini nasil degistirdigi, tiim diinyada toplumlari
derin ve belirgin bir bi¢imde tutum ve davranis doniisiimlerine zorlayan Covid-19
pandemisi, ifade ettigimiz tiiketim aligkanliklarinin degisiminde nasil bir katalizor
gorev {listlendigi, tiiketici tarafindan ayri olarak; iletisim alaninda belirleyici olan
sosyal medya mecralar ile dijital pazarlama ara¢ ve yontemleri, hizmet ve iiriin
sunan kaynaklar/iireticiler tarafindan nasil iliskilendirildigi, hizmet veya {iriin satis ve
pazarlamasinda Covid-19 pandemisi siirecinde ortaya ¢ikan zorunlu degisimin serbest
piyasa ortaminda faliyet gOsteren girisimleri sosyal medya iizerinden pazarlama
yontemlerinde hangi yeni arayislara sevk ettigi ve oniimiizdeki donemde bu alanda ne
gibi yeni yontemler ortaya cikacagi ilizerine incelemeler ve arastirmalar yapilmistir.
Yeni medya teknolojilerinin gelismesi ve trendleri takip eden markalar hedef
kitlelerine bu siiregte giiniimiiziin en ¢ok kullanilan medya araci olan sosyal medyay1
kendileri ve hedef kitleleri i¢in en verimli sekilde kullanmaya caligmiglardir. Sosyal
medyanin birbirinden farkli ve cgesitli Ozelliklerinin olmasi1 birgok farkli dijital
pazarlama ¢aligmasi hazirlanmasint da olanak saglamaktadir. Yeni bilgi ve
teknolojilerinin, internetin ve gesitli sosyal aglarin hizli bir sekilde gelisimiyle birlikte
pazarlama basta olmak iizere sosyal yasamin tiim alanlarini etkilemistir. Pandeminin

baglamasi ile bu etki isletmelerin hedef kitlelere ulasmasi i¢in biiyiik firsata
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dontigmiistiir. Sosyal medya pazarlamasi, baslangicta marka ve isletmelerin ticari
pazar tekniklerinde yararlanma arzusundan dogmus olsa da son zamanlarda geleneksel
yontemlerden en son yontemlere kadar genis bir teknoloji yelpazesinden yararlanan
kapsamli bir disipline déniismiistiir. Nitekim Covid-19 gibi tahmin edilmesi zor, etkisi
biiyiik bir faktor ortaya ¢ikarak dijitallesme ve pazarlamaya iliskin tiim aligkanliklarda
degisimler meydana getirdigi gozlemlenmistir. Bir yandan saglikli yasam endisesinin
Ote yandan degisen yasam kosullari ile tiiketim kiiltiiriinde keskin bir degisim de s6z
konusu olmustur. Pandemi ile tiim Diinya’y1 etkisi altina alan global faktorler s6z
konusu degisim siirecini hizlandirarak toplumlarin; iiretim, tiikketim, aligveris gibi
giinliik yasam aligkanliklarinda degisimler meydana getirmistir. Yar1 zamanli betimsel
miilakat teknigi ile gerceklestirilen bu g¢alismada, dijital pazarlama ve pandemi
siirecinde interaktif reklamlar tizerinde etkili olan kavramlar incelenerek, tiiketim
aliskanliklarin1 yonetmede sosyal medya uygulamalari olan mecralarda reklamlarin
tiiketim tizerindeki etkisi ele alinmistir. Hepsiburada.com elektronik ticaret markasinin
sosyal medya reklamlar1 baglaminda kurumsal Facebook, Instagram, Twitter
sayfalarindaki dijital reklamlarin analiz edildigi bu ¢alismada, nicelik olarak dijital
reklam gonderileri degerlendirilmis ve pandemi siirecinde markalarin kurumsal resmi
hesaplardan yapmis olduklari gonderilerin igerikleri analize tabi tutulmustur. Dijital
pazarlama ve tiikketim konusu hakkinda yar1 zamanli miilakat teknigi kullanilarak,
Hepsiburada elektronik ticaret aplikasyonunda satis reytingi yliksek 7 marka
yetkilisine cesitli sorular yoneltilmistir. Hangi sektorlerde ne gibi bir doniisiim
yasandigin1 gdzetmek amaci ile farkl sektor kollari ile miilakatlar gergeklestirilmistir.
Sorular hazirlanirken 6ncelikle dijital platformlara yapilan yatirimlar, sosyal medyanin
markalarina bu siirecteki katkilari, dijital platformlarda salgin siirecinde ne gibi yollar
izledikleri ve pandemi siirecinin dijital ve interaktif reklamlar baglaminda ne denli
etkili olduguna dair sorulara yer verilerek bu alanda ne gibi degisimler ve doniisiimler
yasandig1 tespit edilmeye ¢alisilmistir. Gelen cevaplar sonunda; goriisiilen firmalarin
tamami, bu donemde internet ve sosyal medyayr daha fazla kullandiklarini ifade
ederken; bu durumun olumlu ve olumsuz sonuglari oldugunu belirtmislerdir. Miilakat
gerceklestirilen biitiin markalarin pandemi siirecinde satiglarinin belirli oranlarda artis
gosterdigi tespit edilmistir. Secilen 7 markadan 6’ s1 sosyal medya mecralarinin satis
oranlarin1 etkiledigini 1 firma’nin ise bu mecralarin satig oranlarim1 dogrudan
etkilemedigini belirtmistir. 2 firma Influencer ve fenomen kisiler ile is birligi yaparak

satig oranlarini yiikselttigini belirtmistir. Goriisiilen markalarin pandemi ile dijital
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reklam alanina daha ¢ok yatirim yaptigi ve evde gegirilen siireglerde interaktif
etkilesim ile satig ve tiiketici sayisinda artislar oldugu gézlemlenmistir. Bu anlamda
korona siirecinin arastirma yapilan 7 firma tarafindan onemle takip edildigi ve
firmalarin bu siirece gore bir pazarlama stratejisi izledigi goriilmektedir. Bu baglamda
belli bir hedef kitleye sahip olan markalar i¢in korona siireci ve sonrasinin énemli bir
degisim ve doniisiim siirecini de beraberinde getirdigi goriilmektedir. Firmalar bu
siire¢ igerisinde kendini bir siireligine tamamen online aligveris {izerinden
konumlandirmis, elektronik ticaret; salgininin baslamasi ile giin gectik¢e artan ve
kitlelerin hayatlarinda yer alan bir pazar haline gelmistir. Ozellikle, kapanma ve
karantina donemlerindeki paylasimlarinda pazarlama ve tanitim anlaminda daha
yogun bir sekilde kullanildigi gozlemlenmistir. Markalarin korona siirecinden
etkilendigi, ve bu siireci dnemsedikleri goriilmektedir. Internetin zaman ve mekandan
bagimsiz olma 6zelligini kullanan firma ve isletmeler, sosyal medya mecralarindan ve
kendi aplikasyonlari tarafindan daha fazla kisiye erisim sagladiklar1 gozlemlenmistir.
Dijital Yeni Diinya diizenini, Covid-19 pandemi siireci ortaya ¢ikartmistir.
Gilinlimiizde duragan marka kavrami artik yok olmustur. Markalar artik yasayan bir
organizma gibi kendilerini sosyal medya mecralarinda temsil etmektedirler. Pandemi
stirecinde dijital reklamlara siklikla yer veren firmalarm, kurumsal sosyal medya
mecralarindan tiiketiciler ile interaktif bir etkilesim kurarak paylasimlar yaptigi ve
kapanma donemlerinde geleneksel yontemler yerine elektronik ticaret sayesinde
maddi kazanimlarini arttirdiklart sonucuna da ulagilmistir. Goriisiilen firmalarin
tamaminin reklamlarinda saglikli yasam vurgusu yaparak evde kalinan kapanma
stireclerinde daha aktif olduklari ve daha fazla igerik tirettikleri gozlemlenmistir. Yari-
yapilandirilmig betimsel miilakat yontemi kullanilarak yapilan bu ¢aligma da; ortak
tema ve kodlar su sekilde belirlenmistir. Elektronik pazar yerine yonelim, sosyal
medyanin yadsinamaz giicii, marka is birlikleri, reklam ve etkileri, online aligveris

aglari, dijital doniisiim olarak saptanmistir

Bu baglamda ortaya ¢ikan sonug; salgin doneminde degisen internet ve sosyal
medya kullanim aligkanliklarinda degisimler yasanmistir. Pandemi siirecinde saglik
endisesi ile geleneksel yontemlerden elektronik ticarete doniisiim ile artan ve degisen
tilketim aliskanliklar1 pandeminin baglamasi ile oldukga tercih edilmis ve pandemi
sonrasinda da dijital reklam etkili tiikketimin elektronik ticaret mecralarindan devam

edecegidir. Yasamis oldugumuz teknolojik ¢ag, pek cok alanda hayatimizi etkilerken
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tiketim aligkanliklarimizin da bu anlamda degisime ugramasi yadsinamaz bir
gercekliktir. Sosyal medya mecralart ve elektronik ticaret aplikasyonlar1 6zellikle
Diinya’da ve iilkemizde yasanan kapanma siireclerinde bireylerin bir¢ok ihtiya¢ ve
talepleri elektronik ticaret mecralarindan gergeklestirebildikleri bir pazar haline
gelmistir. Kapanmalarin ve internet kullaniminin arttii pandemi siirecinde yeni

medya araglarindan sosyal medyanin ne denli biiyiik bir etki yarattig1 saptanmustir.

Calismanin sonucunda ortaya ¢ikan bir diger konu ise, sosyal izolasyon ve
goniillii karantina déneminde, internet ve sosyal medyanin hayatimiza ne gibi katkilar
ve degisimler sagladigi iizerine sekillenmistir. Bu donem igerisinde satis odakli
kampanyalarin 6n plana ¢ikmasi kevvetle muhtemeldir. Tiim diinya dijital diinyaya
daha fazla entegre olmustur. Online aligveris aglarini1 daha 6nce hig¢ kullanmayan bir
kesim bile bu siirecte online aligveris aglarini kullanmistir. Glinlimiizde 6zellikle daha
az fiziksel insan giicliniin ve daha fazla beyin giiciiniin hakim oldugu bir siirece dogru
yonelim yasandigi saptanmistir. Dijital reklamlar araciligi ile markalarin online
iletisim kanallarina ve yeni aplikasyonlara acik olmasi yeni online bir ag
olusturmustur. Salgin Oncesinde sosyal medyayr iletisim ve baska islevleri icin
kullanan sosyal medya kullanicilari salgin doneminde yeni medya mecralarini aligveris
yapmak i¢in ve bu mecralarda yaymlanan dijital reklamlardaki linkler ile kisa bir siire
igerisinde aligveris yapma hazzinin daha etkili olmas1 sebebi ile sosyal medyaya
yoneldigi goriilmiistiir. Inceleme; uygulamay: kullanan aktif 15 milyon kullaniciya
sahip olan; Hepsiburada.com markasindan hareketle, hizli bir gelisimle pandemi
siirecinde devam eden elektronik ticaret ve dijital reklamciligin, pandemi sonrasi da
ayn1 hizda gelismeye ve tercih edilmeye devam edecegidir. Ozetle, enformasyon
toplumunda internet ve sosyal medya, etkisini ve kullanim alanlarin1 arttirmistir.
Ozellikle, gelecek giinlerde miisteri iliskileri yonetim siirecleri, reklam ve pazarlama
stireglerinin daha ¢ok ve neredeyse zorunlu olarak sosyal medya mecralar lizerinden
yapilanacagi goriilmektedir. Bireysel yasam tarzinin da on plana ¢ikmasi, evde kal
kampanyalar1 ve alinan Onlemler internet ve sosyal medya kullanimin1 dogrudan
etkilemistir. Bu calisma, bu alanda doniistimiin ne denli etkili oldugunu sunmaya
caligmistir. Bundan sonra alanla ilgili makro diizeyde ¢alismalarin gergeklestirilmesi

daha genis bir bakis agisiyla konuya yaklasilmasina yardimci olacaktir.
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