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OZET

Teknolojik geligsmelerin ¢ok hizli bir sekilde ilerledigi 21. ylizy1l hem ticari hem de sosyal anlamda birgok
degisikligi de beraberinde getirmistir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 her gecen giin degisiklige
ugramakta, bunun sonucu olarak da igletmelerin onlarin isteklerini tatmin etme ve beklentilerini kargilama
noktasindaki alternatif yol arayislari artmaktadir. Ozellikle internetin olumlu/olumsuz tiim ydnleriyle
hayatimizin tiim alanlarini ‘iggal’ etmesi ile birlikte, iiretici ve tiiketici arasinda var olan tiim engeller
ortadan kalkmustir. Uriin ya da hizmetin her asamasinda tiiketicinin eszamanli bir sekilde fikrini
belirtebilecegi ve siire¢ icinde etkin konumda yer alabilecegi bir yap: ortaya ¢ikmustir. Internet, yeni
medya ve iletisim teknolojilerinin biraraya gelerek olusturdugu 6nemli ve etkin alanlardan biri de ‘sosyal
medya’dir. Facebook, Twitter ve bloglar gibi sinirsiz kullanicinin her tiirlii goriisiinii ifade edebildigi bir
iist yapinin genel adi olarak tarif edebilecegimiz sosyal medya, bilhassa son yillarda marka degerliligi
anlaminda is diinyasinin da son derece dnem verdigi ve lizerinde stratejiler yapmanin bir zorunluluk
oldugu alanlardan biri olmustur. Bu ¢alismada, dncelikli olarak marka kavramina iliskin bilgiler verilecek
ve sosyal medyanin igerigi {izerinde durulacaktir. Daha sonra ise, otomotiv sektdriinde sosyal medyanin
kullanim1 tiizerine incelemeler yapilarak, otomotiv sirketi Fiat’in sosyal medyayr kullanim bigimleri
lizerinde analizler gergeklestirilecektir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Otomotiv Sektort, Fiat

USE OF SOCIAL MEDIA IN AUTOMOTIVE SECTOR AND THE FIAT CASE

ABSTRACT

21st century; where technological improvements progress rapidly, has brought numerous changes in both
commercial and social sense. Consumers’ demands and needs undergo changes thus companies’ search of
alternative methods increase in means of satisfying their demands and meeting their expectations.
Especially as internet ‘invaded’ every area of our lives with its positive/negative aspects, all the barriers
between the manufacturer and consumer have been removed. Consequently, a structure has come into the
picture where consumer could concurrently comment and take an active role in the process. ‘Social
Media’ is one of the most critical and effective platform formed as internet, new media and
communication technologies come together. Social Media; described as the general code for a super
structure that infinite users denote all sorts of opinions like Facebook, Twitter and blogs; has become one
of the areas where business world attach great importance in means of brand value and feel necessity to
strategize on. In this study, firstly information regarding brand concept will be given and content of social
media will be emphasized. Subsequently, observations will be made on use of social media in automotive
sector and analysis will be realized on Fiat’s methods in using social media.
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20. yiizyilin son yillarini da kapsa?al:;i bir sekilde baslayan teknolojik devrimin
ivmesi her gegen giin son derece hizli bir sekilde yukariya dogru ¢ikmaktadir. Her yeni
teknolojik gelisme de beraberinde birgok farkli degisimi getirmektedir. Gerek sosyal
hayatin gerekse de is hayatinin bircok alaninda, teknolojinin getirdigi yenilikler
cercevesinde, mevcut aligkanliklar ve is gorme sekilleri degisiklige ugramaktadir.

Bireysel anlamda kisilerin gilinlik yasam aksiyonlarindan, bos zamanlarini
degerlendirmek i¢in gerceklestirdikleri ugraslara kadar ya da gazete okuma
aligkanliklarindan aligveris yontemlerine uzanan bir dizi islem, siirecin gerektirdigi yeni
yapilanma cercevesinde farkli bicimler almistir. Aynmi sekilde is hayati icerisinde de,
isletmelerin tiriinlerinin veya hizmetlerinin baslangi¢ asamasindan tiiketiciye ulasmasina
kadar gegen siire¢ ya da isletmelerin kurumsal anlamda kendi aralarindaki is iliskileri,
yillardir alisilagelmis bigimlerinden oldukga biiylik farkliliklara ugramistir. Bu nedenle
kurumsal anlamda, ortaya ¢ikan degisimlerin gerektirdigi diizenlemeleri ve ¢aligmalari
gerceklestirerek, yeni diizenin gerektirdigi stratejiler cercevesinde hareket etme
mecburiyeti, isletmeler i¢in 21. ylizyilin yarattigi rekabet kosullarinin zorunlu kildig1 bir
gercek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

21. yiizyila kadar gecen zaman diliminde, isletmelerin iiriin ya da hizmetlerinin
bigimlendirilmesi siirecinde ve daha sonra tiiketici ile bulusma asamasindan sonra,
onlarin gerek talep ve beklentilerini gerekse de tiriin ya da hizmetleri ile ilgili olarak
diisiincelerini 6grenme sansi1 oldukga kisithydi. Biiyiik olciide tek tarafli ve tiiketiciyi
reaktif bir konuma sokan bir durum s6z konusuydu. Ancak, internetin ortaya ¢ikmasi ile
birlikte 21. ylizyilin baslarindan itibaren her gecen giin biiylik bir hizla ilerleyen
teknolojik geligsmeler, tiiketicinin iriin ya da hizmetin her asamasinda miidahil
olabilecegi bir yapiyr olusturmustur. Tiketiciler iiriin ya da hizmetin heniiz ilk
asamasindan baslamak iizere, satis isleminin gergeklesmesi sonrasindaki siire¢ de dahil
olmak tizere, kendi taleplerini ve beklentilerini ya da olumlu/olumsuz tiim goriislerini
ifade edebilecekleri bir dogal siirecin pargasit haline gelmislerdir. Bu durum da,
tiikketiciyi gegmis donemlerdeki gibi kendisine verileni kabullenen bir yapidan, tim
kanaatlerini serbestce ifade edebilecegi ve etkin konumda olabilecegi bir sistemin

parcas1 haline getirmistir.
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Yeni medya ve iletisim teknolojilerinin yarattigi yeni diizen igerisinde,
isletmeler de 6zellikle yeni sistemin gerektirdigi diizenlemeleri ve degisiklikleri kendi
biinyelerine entegre etmeye baslamislardir. Facebook, Twitter, Friendfeed, Flickr,
bloglar gibi bir¢ok sosyal paylasim aginin bir biitlinii olarak adlandirabilecegimiz sosyal
medya kavrami da isletmelerin son yillarda olduk¢a 6nem verdigi alanlardan biridir.
Isletmelerin kendi organizasyon yapilari igerisinde sadece bu isle ilgilenen departmanlar
kurmalar1 ve kendileri disinda gelisen olaylarin kontrol edilebilirligi noktasinda etkin
bir konum yaratma ¢abalar1 da bunun en somut 6rneklerinden biridir.

Internetin dogas1 geregi kullanicilarin fikirlerini ve goriislerini dzgiirce ifade
edebildigi bir platformu yaratmasi neticesinde, isletmelerin de kendi {iriin ve hizmetleri
hakkinda olusan olumlu/olumsuz fikir birligi ya da goriis ayriliklarindan haberdar olma
ve bunlara yonelik yeni is planlar1 ve stratejiler gerceklestirme gerekliligi duymasi,
icinde yasadigimiz iletisim ve teknoloji ¢aginin dogal bir parcasidir. Isletmeler genel
olarak dijital pazarlama ad1 altinda yiiriittiikkleri ¢calismalar neticesinde hem miisterilerle
olan karsilikli iletisimlerini kuvvetlendirmekte ve onlarin goriislerini 6grenme firsatini
yakalamaktadirlar hem de kendi markalarinin degerliligi noktasinda marka imajina
yonelik olarak pozitif bir katki saglama sansina sahip olmaktadirlar. Ayrica kendi is
siireclerini, miisterilerle olan eszamanl bilgi aligverisi sayesinde revize etme imkanina
kavusarak, onlarin istek ve ihtiyaglarini karsilamak ve tatmin etmek noktasinda 6nemli
bir avantaji1 ellerinde bulundurmaktadirlar.

Bu calismada amag; is diinyasinin lokomotif sektorlerinden olan otomotiv
sektoriinde sosyal medyanin dnemi ve sosyal medyanin kullanimi iizerine incelemeler
gerceklestirmektir. Bu gercevede, ilk olarak isletmelerin marka degerliliklerini ve marka
imajlarm1  kuvvetlendirmek adina, i¢inde yasadigimiz ylizyilin en etkin iletisim
araclarindan biri olan sosyal medyay: kullanmalarina bagli olarak, marka ve sosyal
medya kavramlar ile ilgili olarak bilgiler verilecektir. Daha sonra ise, otomotiv
sektorliinde sosyal medyayr kullanma bigimleri iizerinde incelemelerde bulunularak,
Italyan otomotiv sirketi Fiat’m sosyal medyay: kullanimi irdelenecektir.

Marka

Son yillarda {iriin ile birlikte anilan ve tiiketiciyi o {Uriinii satinalma faaliyetine

yonlendiren oncelikli olgu markadir. Marka genel ifadesiyle, bir {irlinlin veya hizmetin

rakiplerinden ayrilmasini saglayan, kendini farklilagtiran isim, sembol, logo, simge ya
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da bunlarin birlikteliginden olusan ve tiiketicinin zihninde rakiplerinden bir adim 6ne
gecmesini saglayan bir kavramdir.

Giliniimiiziin iletisim ve teknoloji ortaminda, marka sadece bir ses ya da goriintii
olmanin Gtesine gegerek, tiiketicinin zihninde o mali ya da hizmeti giiven ve kalite
kavramlar1 gercevesinde belirli bir konuma oturtan bir 6zellige sahiptir. Bu 6zelligi
sayesinde marka, tirliniin sahip oldugu nitelikler ve o tiriiniin islevselliginden de farkli
bir konuma oturarak, tiiketicilerin 6ncelikli tercih sebebi olmaktadir.

Markanin 6zii itibariyle ayni olmasina ragmen farkli bakis agilarindan bir¢ok
degisik tanimi1 yapilmistir. En genel sekilde ifade edecek olursak marka; bir iiriin,
hizmet ya da kurumun digerlerinden ayirt edilmesini saglayan sozciik, simge ve sozciik
birlesimi olarak tanimlanmaktadir (Giilsoy, 1999: 22). Marka bir saticinin ya da bir grup
saticinin mal ve hizmetlerini rakiplerinden ayirt etmek icin kullandig1 ad, terim, isaret,
simge, bi¢cim ya da bunlarin karmasidir. Marka bir iiriiniin iireticisini ya da sunucusunu
belirler. Markalama yalnizca giiniimiiziin uygulamasi degildir. Cok eski déonemlerde de
iirinlerin birbirinden ayirt edilmesini saglayici resimler, simgeler kullanilmigtir. Uriine
ilisgkin sorumlulugun belirlenmesi gerekcesiyle baslatilan markalama, zamanla
isletmelerin  birbirlerinden stiinliiklerini  vurguladiklart bir rekabet konusuna
dontismiustiir (Karalar, 2004: 127). Markalama, farklilagtirma stratejisinin birebir
kendisidir. Farklilagtirmanin bedeli dogal olarak, algilanan degerden daha az olmalidir.
Ancak sirketler, masraflar1 kisma ya da diger kisa donem taktiklerine bagvurarak
farklilastirmay1 erozyona ugratmanin aldatmacasina kars1 uyanik olmalidirlar (Gilmore,
2003: 21).

Markalar tiiketiciler icin bir anlam tasir, genelde bir sey ile hatirlanir,
tiiketicilerin beyninde bir yerleri sahiplenir. Konumlandirmanin esas1 6zgiinliik ve
sahiplenmedir. Ciinkii tiiketicinin beyninde bir 6zellik genelde bir marka ile eslesebilir.
Bir marka bir seyi sahiplendiginde onu tiiketicinin beyninden ¢ikarmak ¢ok zordur.
Dolayisiyla onu birebir taklit eden rakiplerinin de tehdit olusturmas: beklenmez. Bu
acidan bakildiginda ilk olmanin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Herhangi bir pazara ilk girip
dogru seyleri sdylediginizde ve ciddi hatalar yapmadiginizda basar1 garanti gibidir
(Borga, 2003: 104). Bir {iriiniin tiiketicinin zihninde belirli bir konuma oturmasi, giiven
ve kaliteyi ¢agristirarak o {riinii 6ncelikli tercih sebebi yapmasi o iiriinii ya da daha

genis bir pencereden bakacak olursak, o markayr nerede ve ne sekilde
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konumlandirdiklar: ile alakali bir durumdur. Marka imaji ve marka kimligi gibi
kavramlarin devreye girdigi bu gibi durumlarda, en 6nemli nokta tiiketicinin satinalma
faaliyetine bagli olarak devamlilik arz eden bir davranis sekli icinde bulunmasidir. Bu
da ancak, iyi bir sekilde belirlenmis ve tiiketiciye yansitilmig olan marka kimligi ile
tiikketicinin zihninde olusan olumlu bir marka imaj1 ile miimkiin olabilir.

Marka; bir isim, bir isaret, bir sembol, bir dizayn veya hepsinin bilesenidir. Bu
da saticilarin {iriin veya hizmetlerini tanimlamalarimi ve diger rakip lriin veya
hizmetlerinden farklilastirilmalarini saglamaktadir (Kotler v.d., 1999: 571). Marka,
verilmig sOzlerin bir taahhiidiidiir. Marka; giiveni ve beklentileri ifade etmektedir.
Markayi liderlige tasiyan, beklentilerin ve giivenilirligin birlesimidir. Marka giiven ve
saygl icerir. Ilgi duyulan markalar insanlarin zihinlerindeki beklentileri, sozleri ve
giivenilirligi kazanirlar. Diinyadaki en gii¢lii markalar insanlarin zihinlerinde aymi
ifadenin belirlendigi markalardir (Davis, 1995: 67-68). Marka; ayn1 ya da farkli, ¢esitli
niteliklerde ve sektorlerdeki {iiriin/hizmetlerin birbirlerinden kolayca ayrilmalari
saglanan, yapilan iriin/hizmet dizaynlart ve tanitim caligmalari ile benzerlerinden
farklilastirilan, {iriin ile birlikte, onu piyasaya sunan kisileri ve firmalar1 da tanimlayan,
basim ve yayim yolu ile genis kitlelere duyurulan, tanitilan, onlar1 bagkalarinin taklit
etmesi ya da haksiz davranmiglar1 karsisinda ait olduklari iilkenin ya da uluslararasi
hukuk kurallarinin ¢er¢evesinde korunan isim, sézciik, s6zciik grubu, harf, rakam, renk,
sekil ve dizayn bilesimidir (Ak, 1998: 121). Tiim sirketlerin 6ncelikli amaci, kar elde
etmek ve devamlilik saglamak oldugundan ve de bunun i¢in sattiklari {iriiniin ya da
hizmetin satis grafiginin yiikseltilmesi gerekliliginin bilincinde olarak, marka
kavraminin 6neminin gergekliginin kabuliine ve marka olmaya gereksinimleri vardir.

Marka, rekabet¢i anlamda tiiketicilerin hangi {riinii satin alacagina,
kullanacagina karar vermesinde yonlendirici olmaktadir. Bu durumda marka, tiiketicinin
zihninde diger markalardan farkli, ayr1 bir iz yaratmak i¢in 6zetlenmis bir algilanan
deger ifadesi olarak tanimlanabilir (Uztug, 2003: 22). Birgok isletme, kendi iiriinlerine
bir kimlik yaratmak ve iiriinlerini rakip iiriinlerden farklilastirmak istemektedir. Isletme
genelde bu asamadan sonra tiiketicinin iiriinlinden haberdar olmasin1 ve onu tercih
etmesini saglamak amaciyla gerekli ¢alismalari baglatir. Tiiketicilerin tiriinden haberdar
olmasi, ¢arpici bir tanitimin gelistirilmesi ve yogun reklam/promosyon yatirimlar ile

saglanabilir. Uriiniin tercih edilmesini saglamak ise daha giictiir. Bir¢ok isletme,
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tiiketicilerin iiriinden haberdar olmasin1 saglamakta basarili olurken, pazarin biiylik bir
boliimiiniin begenisini kazanamamaktadirlar. Bunlar negatif markalardir, yani marka
kimligi, tirtine artt1 degerden c¢ok eksi deger katmistir (Doyle, 1998: 168). Gegmiste,
giiclii bir reklam biit¢esinin marka insa siirecinde anahtar rolii oynadigi dogrudur.
Ancak bir seyin gecmiste ise yaramasi bugiin de yarayacagi anlamina gelmez. Asiri
iletisime maruz kalmis bir toplumda yasiyoruz ve her birimiz her giin yiizlerce ticari
mesajla kars1 karsiya kaliyoruz. Bugiin markalar doguyor, ancak insa edilmiyor. Yeni
bir markanin medyada olumlu bir tanitim siirdiirebilecek kapasiteye sahip olmasi
gerekiyor, aksi halde pazarda higbir sans1 olmayacaktir (Ries ve Ries, 2006: 30). Bu
nedenle, giiclii bir reklam biitgesinin varliginin yaninda, bu biit¢ceyi markanin insasi
siirecinde verimli ve dogru bir tanitim stratejisi ¢ercevesinde kullanmak da oldukga
Oonemlidir.

Tiiketicinin {iriin ya da hizmeti satin alma veya kullanma siirecinde yasadigi
olumlu ya da olumsuz tecriibeler de o tiiketiciyi markanin destek¢isi yapabilecegi gibi,
tilkketicinin baska bir markay1 tercih etmesine de sebep olabilir (Moon ve Millison,
2003: 34). Bir marka, tiiketici zihninde ne kadar ayricalikli hale gelirse, o dl¢lide gercek
marka olur. Ger¢ek markalarin amaci da, insanlarin yasamina deger katmak olmalidir
(Knapp, 2003: 1). Giinlimiizde tiiketiciler i¢in herhangi bir {iriin ya da hizmetin
kullanim faydasindan ¢ok, kendisi i¢in ifade ettigi anlam ve ‘marka semsiyesi’ altinda
kendisini konumlandirdigi nokta ¢ok daha 6nemli hale gelmistir.

Marka ve triin birlikte diisiiniilmelidir. Cagdas pazarlamada {iriin kavrami, mal
ve hizmetlerin 6tesinde kisi ve yer kavramlarimi da igine alarak genislemistir. Uriin; ilgi,
dikkat ve tiiketim i¢in pazara sunulabilecek, istek ya da talebi karsilayabilecek her sey
olarak tanimlanabilir (Weilbacher, 1993: 197). Uriin, islevsel bir yarar sunarken marka,
irlinlin islevsel amacinin 6tesinde o iirliniin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim
ya da isarettir. Bu anlamda iiriin ile marka arasinda bir fark s6z konusu olup, iiriin
iiretilmekte, marka ise yaratilmaktadir. Uriin, zaman icinde degisebilirken marka daha
kalicidir. Marka temel olarak bir {iriinii temsil etmesine karsin bir isimden daha fazla bir
anlama sahiptir (Uztug, 1997: 19).

Bir markanin ilk ve belki de en 6nemli adimi ve ifadesi ismidir. Ortak kimlikten,
reklam ve paketlemeye kadar tiim gelecek izlenimler igin bir atmosfer olusturur. lIyi

isimlendirmenin 6zelligi, tiikketicinin zihninde ve kalbinde yankilanan essiz-gii¢lii bir
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marka yaratmasindandir. Etkili bir isim markanin degerini arttirarak deger olusturma
siirecini giliclendirir. Etkili bir isim, bir markanin ayricalikli, olumlu bir izlenim
yaratmak i¢in kullanacagi ilk semboldiir. Bununla birlikte, isim yaratma bilimi ve sanati
cok karmagsik ve teknik bir sorumluluk olabilir. Siire¢ diger unsurlarin yani sira;
linguistik (dil yapis1), ses sembolizmi (temel anlamlar), kazanilan anlamlar (zamanla
biriken anlamlar), 6z anlam (sézciik kokiinden tiiretmeler), fonetik (konugma sesleri) ve
etolojik (davranigsal) 6geler igerebilir. En 6nemlisi de, yeni bir kurumun iiriin ya da
hizmetleri igin bir isim, vaatten sonra gelistirilmelidir (Knapp, 2003: 93-94). Aksi
takdirde, ulasilmak istenen hedef kitlenin beklentilerini karsilama ya da isteklerini
tatmin etme noktasinda basariya ulasilsa bile, dikkat ¢cekme noktasinda zayif kalinabilir.
Bu yiizden iiriin ya da hizmetin tiiketici nezdinde yaratacagi fayda ve farklilik
netlestirildikten sonra, isim konusunda karar vermek ¢ok daha akilc1 bir yontemdir.

Iyi bir marka adinin tasimas1 gereken &zellikler; kisa ve basit olmasi, kulaga hos
gelme Ozelligi olmasi, kolayca taninmasi ve hatirlanmasi, ambalaj ve etiketlemeye
uygun olmasi, saldirgan veya olumsuz olmamasi, dis pazarlar i¢in her dilde telaffuzu
kolay olmasi, her tiirlii reklam araglarinda kullanmaya uygun olmasi, dikkat g¢ekici
olmasi, Urlinliin kalitesini ima eder nitelikte olmasi ve ayirt edici nitelikte olmasi
seklinde siralanabilir. Bir marka adinin, bu 6zelliklerden ne kadar ¢ogunu igerirse o
kadar tercih edilecegi soylenebilir (Mucuk, 1999: 93-94). Marka adinin se¢imi,
markanin lansman asamasindan tutun gelecekteki basarisini devam ettirmesine kadar
olan her alanda biiyiik bir 6nem tasimaktadir (Reardon, 2006: 13). Bu yiizden, marka
ismi segilirken olduk¢a hassas davranilmali ve gerek ulusal gerekse de uluslararasi
alanda dikkat ¢ekebilecek bir isim iizerinde durulmalidir.

Marka ile ilgili olarak deginilmesi gereken bir baska konu ise, firmalarin
markalarina yonelik uzun vadeli stratejiler gergeklestirirken, ayn1 zamanda markanin
cevre ve insan haklar1 boyutlariyla da ele alinmas1 gerektigi ve bu sekilde de toplumsal
alg1 lizerinde pozitif bir etki yaratmanin gerekliligine olan inangtir. Artik biitlin biiyiik
firmalar diizenli olarak kalin kalin ¢evre raporlar1 ve sosyal raporlar yayinliyor. Bu
sirketler blinyelerinde insan haklar1 gorevlileri calistirtyor ve “Davranis Kurallar1” diye
anilan ve sirketleri su veya bu sekilde sosyal kurallara uymaya zorlayan davranis
normlari gelistiriyorlar. Yonetim kurulu toplantilarina ve firmaya ait internet sayfalaria

yeni kavramlar giriyor. Sirket hissedarlari i¢in Onemli bir deger olan ‘“hissedar
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degeri”nin yani sira “sosyal paydaslar icin deger” devreye giriyor. Bu degerin temel
felsefesi, ancak herhangi bir isle alakasi olan herkese karsi1 diiriistce davrananlarin basari
kazanabiliyor olmasidir. Bu farkli gruplara, calisanlar ve miisterilerin yan1 sira, sirketin
faaliyet gosterdigi ¢evre ve yabanci iilkeler de dahildir (Werner ve Weiss, 2003: 15).
Oldukea stratejik hamleleri gerceklestirmeyi gerektiren ve hassas dengeleri gézetmenin
sart oldugu bu durum, markanin olusturdugu ¢emberi ¢ok daha kalin bir sekilde ¢izmeyi
saglayacaktir.
Yirminci yiizyi1lda marka, bir rekabet araci olarak kullanilmis ve kimliklesmistir.

Yeni amag; markanin modern pazarlamanin ayirt edici bir karakteristigi olmasi ve
marka kimliginin yaratilmasi olmustur. Ticari adi belirlemek icin mal iizerine etiket
yapistirmakla baslayan markalandirma, giderek firmalarin sirket stratejisinin bir parcasi
haline gelmis, firmalar marka olgusunu bilangolarina ayr1 bir kalem adi altinda dahil
etmeye kadar onemli bulmuslardir. Gii¢li bir markanin nasil olusturulabilecegi, bunun
zaman icinde giincelligi korunarak nasil canli tutulabilecegi ve markanin kapsaminin
nasil genisletilebilecegi kavramlar1 6n plana ¢ikmistir (Farquhar, 1990: 20). Bir bagka
deyisle, sirketlerin gelecek planlarinin insas1 noktasinda marka {izerine yapilan
stratejiler glinden giine daha fazla 6nem kazanan bir konuma gelmistir.
Markanin Ozellikleri Ve Faydalar

Marka bir isletmenin en degerli pargasidir. Ciinkii isletmenin sahip oldugu marka,
onun benzer iriinler iireten isletmelerden kolayca fark edilmesini saglar. Marka;
isletmelere iirlinleri i¢in spesifik imajlar gelistirmesine yardimci olurken, rakipler
tarafindan taklit edilmemesine yardimci olan bir etkendir. Tiiketiciler i¢in marka;
iriiniin etiketi, ambalaj1, rengi, dizayni, kalitesi ve tiiketiciye sundugu yararlarin
bileskesini veren bir unsurdur. Tiiketiciler satin aldiklar1 iirlini begenmisler ve
kendileriyle 0Ozdeslestirmislerse; o iirlinli yani markayr tekrar satin alirlar.
Begenmemisler ise, o iirlinii ya da markay1 satin almaktan kaginirlar. Marka tiriiniin
nerede, hangi bolgede iiretildigini gosteren, bununla birlikte kalite giivencesi ve iiriin
garantisini iceren bir unsurdur. Belli bir markay: tercih eden tiiketiciler siirekli markaya
baglh kaldiklarinda (marka degerliligi olustuysa) isletme, markasia sadik tiiketiciler
sayesinde belirli bir kar marjin1 korur ve fiyat stratejisi olusturmakta giiclilk ¢ekmez
(Ar, 2007: 8-9). Gilinlimiizde artik marka &zellikleri bazi iiriin ve hizmetlerin tercih

edilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin biiyiilk ¢ogunlugu markayi, bir
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sembol veya imaj olarak algilayarak, kendisini o markaya bagimli hissetmektedir.
Ihtiyag duydugunda veya tavsiye etmek durumunda kaldiginda farkinda olmadan
kendisi i¢in 6nemli hale gelen bir sembol olarak gordiigii markay1 baskalarina tavsiye
etmektedir. Bu tarz davranislarda marka sahibinin kullanicilarina verdigi giliven
yaninda, marka imajin1 ve bilinirligini arttirmak i¢in harcadigi emek ve cabalar biiyiik
onem tasimaktadir (Gedik, 2001: 5). Uriin ve markaya iliskin olarak yapilan tiim
stratejik caligmalarin basariya ulasmasindaki temel nokta, tiiketici iizerinde giiven
duygusunu saglayarak planli bir ‘imaj yonetimi’ uygulamasi ile tiiketicinin marka
sayesinde kendisini farkli bir sekilde konumlandirmasina olanak saglamaktir.

Marka kullanmanin faydalarini; isletmeler agisindan, tiiketiciler agisindan ve toplum
acisindan olmak tizere ayr1 ayr {i¢ grup halinde toplamamiz miimkiindiir. Marka sicile
kaydedildiginde, diger bir deyisle tescil edildiginde yasallasir ve yasal korunma saglar.
Isletme bakimindan marka kullanmanin yasal korunma disinda gesitli faydalar1 vardir
(Mucuk, 1999:150-151):

e Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.

e Tiiketicide firmaya baglilik yaratir.

e ikame mallar yiiziinden satis kayb tehlikesini onler.

e Marka kullanilmasi mal1 pazarlama kanallarina dogru ¢eker; zira iyi taninan

marka araci kuruluslarca aranir.

e Fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka sahibi firmaya, arac1 kuruluslarin sik

sik fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin mali farkh fiyatlardan
satmamalarini saglamada yardimc1 olur.

e Aracilar marka adi olan mallar1 tercih ederler.

Tiiketiciler ihtiyaclarii karsilamaya yonelik satinalmalarda {iriiniin markali
olmasini markasiz olmasina tercih ederler. Bunun sebebi ise, markanin tiiketiciye
sagladigi faydalardir. Bu faydalar asagidaki gibi siralanabilir (Cemalciler, 1996: 118):

e Markalar mal hakkinda tiiketicilere bilgi saglayarak aligverisi kolaylastirir.

Markalar tiiketicilerin mallarini1 tanimalarint saglar ve bu sekilde satinalma

sirasinda se¢im yapmalarini kolaylagtirir.
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e Markalar giiven saglar. Markal1 mal, tiiketici acisindan, siirekli olarak kalitesi
tutarl1 mal anlamina gelir. Cogu tiiketici yeni bir iirlin satin alirken giivenilir,
emin bir {irlin satin almak ister, bilmedikleri markasiz iiriinleri alarak kendilerini
riske atmak istemezler. Hatta tiiketici, giivenirliginden emin oldugu iiriin i¢in
yiiksek bir fiyat bile 6demeyi goze alir.

e Marka tiiketicinin korunmasini saglar. Uriin satin alimindan sonra, tiiketici eger
iirtin ile ilgili bir sorunla karsilasirsa yasalara uygun olarak hakkini arayabilir.

e Baz tiiketiciler iirliniin fiziksel 6zelliklerinden cok sembolik degerine Gnem
verirler. Markali triinleri kullanarak bazi tiiketiciler psikolojik olarak tatmin
olurlar. Markali tirtinler tiiketicilere prestij saglar ve bazi referans katilmalarin
kolaylagtirir.

e Gelismis toplumlarda, kullanicilarin markadan tiim beklentileri; yenilikgi,
degisime ve farkliliga uygunlugu yoniindedir. Markay1 satin almasiyla kullanici
bir deger elde eder. Markaya yiiklenmis olan deger, markanin satin alinmasiyla
kullaniciya yiiklenir.

Toplum acisindan ise, markalamanin aleyhine ve lehine olan goriisler vardir.
Aleyhine olanlar; markanin 6zellikle homojen tirlinlerde gereksiz ve gergek disi iiriin
farklilagtirmasina yol agtigini, reklam ve ambalaj gibi maliyetleri arttirdigini 6ne
sirmektedirler. Buna karsilik; marka, fiyatlarda karlilik saglayabilir, {irtinlerin
kalitesinin iyilesmesine ve isletmelerin taklitlerden korunmak ic¢in daha cok yenilik
yapmalarina yarayabilir. Tiketicilerin korunmasina katkida bulunur. Ancak ¢ok isim
yapmis ve taninmis firmalarin/markalarin bazen fiyatlar1 gereksiz yere arttirdiklart ve
istemeseler bile diger firmalara yol gosterdikleri goriilmektedir (Tek, 1997: 357-358).
Her ne kadar marka iizerinden yapilan olumsuz elestirilerin birlestigi temel nokta,
markanin {iriinlin fiyatinda suni bir artis sagladigi seklinde yorumlansa da, marka
tizerinden sekillenen ve ¢ogu zaman {irlinlin niteliginden ¢ok markanin iiriinii satin
aldirmaya yonlendirdigi gercegini de gézardi etmemek gerekir. Ancak, bu durum yine
de tiiketiciyi Uiriinii fahis fiyatlardan satin alma noktasina kadar gétiirmemelidir.

Sosyal Medya
Sosyal iliski, sosyal medya, sosyal ag ve sosyal teknoloji kelimeleri etrafinda,

kelimenin kullanimi bakimindan bir karisiklik var gibi goziikkmektedir. Bu karigiklig
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giderme adina, sosyal teknolojileri Web 2.0 doneminin ii¢ ihtiyatli alanini kapsayan
genel bir kavram olarak aciklayabiliriz. Aslinda tiim ihtiyatli gorevleri kapsayacak
sekilde insanlarin ‘sosyal’ kelimesini basina koydugu -sosyal miisteri iligkileri yonetimi
ya da sosyal ise alim gibi- dordiincii bir kategori de bulunmaktadir (Klososky, 2011: 3).
Teknolojinin ¢ok hizli bir sekilde ilerlemesi ve internetin hem kullanim hizinin hem de
kullanim alaninin genislemesi ile birlikte gerek sosyal alanlarda gerekse de is hayatinda
eski aligkanliklarin ve is gorme sekillerinin bir¢ogu degisiklige ugramistir. Bu
degisiklikler hayatimiza bircok yeni kavramin girmesini de saglamistir. Bu
kavramlardan biri de sosyal medyadir. En yalin anlatimla sosyal medya, bireylerin
internet lizerinden yer ve zaman sinirlamasi olmaksizin fikirlerini ve goriislerini
belirtmelerine olanak saglayan, internetin sundugu multimedya 6zelliklerini sinirsiz bir
sekilde kullanim imkani taniyan, aynt zamanda baska bireyler ile karsilikli goriis
aligverisine ve paylasima dayali bir interaktif ortamin varligini hayata gegiren bir genis
tabanli platform olarak tanimlanabilir.

Twitter, bloglar, Facebook, Flickr gibi insanlarin biraraya geldigi sosyal medya
ortamlarinda, -insanlarin aklinda olunmasindan dolayi- insanlar sirketlerden ve
tiriinlerinden bahsederler. Bu sirketlerin yaptigi bazi ¢aligmalar i¢in direkt cevap
olmayabilir ama yaptiklari tiim g¢alismalar igin bir cevaptir. Yaygin, orgiitlii ve bilingli
kurumsal sosyal medya cabalar1 iginde bulunan toplumlarda ‘raylar’ ¢alisir. Iyi niyetler,
en iyi uygulamalar ve proje zaman cizelgeleri ¢ok iyi araglardir, ama bir topluluk
olusturabilmek insan ¢abasi gerektirmektedir. Sosyal medya ilk olarak ‘sosyal’, ikinci
olarak ise ‘medya’dir. (Sterne, 2010: 113, 171).

Simdi ve gelecekte pazarlamacilarin diistinme tarzlarini ayarlamalari
gerekmektedir, ¢iinkii varolan veritabaninin  disindaki insa silireci uzakta
gozilkmemektedir. Bunun yerine, baska veritabanlar1 {izerinden hayranlarla ve
tiikketicilerle iletisim i¢ginde olunacaktir (Facebook, YouTube, Foursquare, Twitter vb.).
Ancak, birgok sirket bu yeni konsepti kavrama konusunda basarisizdir. Onlar ayrintili
YouTube ve Flickr sayfalar1 olusturarak, sosyal site digindaki kullanicilara gonderilen
belirtme yerlestirmeleri ve tikla eylemleri ile genellikle sirketin internet sayfasina ya da
ornek bir internet sayfasina yonlendirirler. Bu sirketler hala {iriinlerini onlara
pazarlamak i¢in, kullanicilar1 zengin veritabanlarmin igine almak gerektigine

inanmaktadirlar. Bu nedenle sadik hayran kitlelerine kotii hizmet vermektedirler ve bu
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da kendilerine kotii bir sekilde geri donmektedir (Qualman, 2009: 53). Eger sirketler
farkli tarzda pazarlama yontemleri gergeklestirmek istiyorlarsa, markalarin1 ve
markalarinin pazardaki konumunu iyi anlamalar1 gerekmektedir. Bu sirketin vizyonudur
ve sosyal medya stratejisi yerlesik kimlik ile uyumlu olmalidir. Ancak denemeye istekli
oluna yeni fikirlerin ya da almaya istekli olunan risklerin ‘tarih sinir1 igindeki 6li el
tarafindan engellenmesine de izin verilmemelidir. Yeni bir sosyal medya
pazarlamacisinin yapacagl en kotii hatalarindan biri, ¢evrimdisi yaymn diinyasindan
sosyal Web’e kadar her alanda ayni stratejileri uygulamaktir (Zarrella, 2010: 185).
Sosyal medyanin bireyler arasinda karsilikli etkilesim imkani saglamasi ve fikirlerini
birbirleriyle paylagsmalarina olanak tanimasi, bir baska deyisle okuduklar1 ya da
izledikleri bir haber, yazi veya gelismeye yonelik olarak goriislerini belirtme imkanina
kavusmalari, sosyal medyanin geleneksel medyadan farklilasan en dnemli yonlerinden
bir tanesidir.

Bir sosyal medya ortami igerisinde goriis belirtmeye baslamadan 6nce, ilk olarak
mutlaka oradaki kisilerin goriislerini dinlemek gerekmektedir. Yeni bir foruma
katinildiginda, 6ncelikle girilen ortamin kurallarinin ve geleneklerinin algilanmasi, daha
sonra ise orada goriislerine deger verilen niifuzlu kisilerin tespit edilmesi oldukga
onemlidir. (Zarrella, 2010: 185). Gegmis yillarda okuyucu, izleyici ya da dinleyici
gelismeler karsisinda pasif bir konumda bulunurken, giiniimiizde ise tepki veren,
orgiitlenme gayreti iginde olan, goriislerini kitlelere ifade etme imkanini bulan aktif bir
konuma ge¢mistir.

Sosyal medya ¢ok kapsamli bir kavram olup, ¢ok cesitli web sitelerini
kapsamaktadir. Bu web sitelerinin ortak bagi size web sitesi ve ziyaretgileriyle paylasim
olanagi tanimasidir. S6z konusu etkilesimi Olciilebilir teknikler, internet ve internet
tabanli teknolojiler desteklemektedir. Bu sayede olusacak sosyal medya platformlarinda
tek kisiden bir topluluga ya da bir topluluktan diger topluluklara yayinlanan bilgilerin
ulagtirilmast miimkiin kilinmistir. Sosyal medyanin ortak yapilari; internet ve mobil
cihazlar1 da kapsayan, elektronik paylasimi destekleyen arama teknolojilerine sahip
olmasi, kKendilerine 6zgii konseptin, sloganlarin ya da igerigin akilda kalicilik oraninin
yiiksek olmasi ve yazili basinin yeniden tasarlanmasi ve yayimlanabilmesi olanaklari

seklinde siralanabilir (http://www.trendweek.com/sosyal-medya-nedir/, 17.02.2011).

Sosyal medyanin teknoloji altyapisina dayanan ve eszamanli bir etkilesim imkani
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saglayan Ozellikleri ile interaktivitenin ¢ok kapsamli ve sinirsiz bir sekilde kullanimina
imkan tanidigin1 da sdylememiz miimkiindiir.

Sosyal medyanin bu avantajlarinin yaninda; iletisim altyapisina dayanan,
konusmadan ve fikir aligverisinden olusan sosyal medyada markanin paslanmasi, daha
az dikkat ¢ekmesi ya da begeniye uygun bir yonde gitmemesi gibi riskler de mevcuttur.
Bu durum o6zellikle reklam, miisteri hizmetleri ve uzun dénemli performans yoluyla
yillarca calisilarak insa edilen bir marka igin ¢aba gdsteren pazarlama uzmanlari
acisindan son derece sinir bozucu bir durumdur. Sosyal medyada tiglincii sahislar
tarafindan lekelenmis bir marka sikintili bir durum dogurmaktadir ve olusan algiy
diizeltmek de oldukga pahalidir (Sweeney ve Craig, 2011: 4-5). Bu nedenle marka
miidiirleri iirlinlerinin markasin1 gelistirmek i¢in bu yeni ortamin etkisini tanimlamak
zorundadir. Sosyal medya izleme/problem yonetimi reaktif bir durum aliyor ve sirket
markasint sosyal medya kanallarinda saldirilardan korumak i¢in savunma yaklasimi
yapiliyor, bu nedenle marka miidiirleri sosyal medya araciligiyla gelen olumsuz
mesajlar1 ve viral mesaj girisimlerini karsilayabilmek adina proaktif ve saldirgan bir
yaklagim gostermelidirler ve markalarina yonelik talebi arttirmalidirlar. Marka
miidirlerinin kendi iriinlerine yonelik olarak olumlu goriigleri arttirmak i¢in (ya da
olumsuz goriisleri azaltmak i¢in) sosyal medya organlarindaki onemli kisileri
belirleyerek, bunlart kendi biinyelerine (direkt veya endirekt olarak) katmasi
gerekmektedir. Bunu yapmak icin ise, daha Onceden imkansiz gibi goriinen isleri
yapabilecek diizeyde olan ¢ok yaratici insanlar gerekmektedir (Smith, Wollan ve Zhou,
2011: 265-266).

Sosyal Medyada Marka

Bilgi teknolojileri ve internet tabanli teknolojiler araciligiyla, marka yonetimiyle
ilgili faaliyetlerin bir kisminin veya hepsinin elektronik ortamda gerceklestirilmesi veya
desteklenmesiyle ortaya ¢ikan e-marka yonetimini; yeni ekonomi bakis acisiyla, yeni is
yonetimlerine gore ve teknoloji bakis acistyla tanimlamamaniz miimkiindiir. Yeni
ekonomi bakis acisiyla e-marka yonetimi, sirketlerin rekabet avantaji saglamasi i¢in
onemli bir aragtir. Yeni is yonetimlerine gére e-marka yonetimi ise, miisteri odakl bir
marka yonetim felsefesidir ve son olarak teknoloji bakis acisiyla e-marka ydnetimi,
giinimiiz teknolojisinin daha etkin ve verimli is sonuclar1 almak igin isletme

faaliyetleriyle biitlinlestirilmesidir (Biiyiikozkan, 2005: 195). Sosyal medya kavraminin
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icine dahil edebilecegimiz Facebook, Twitter, FriendFeed, Youtube, Flickr, LinkedIn ve
bloglar gibi sosyal paylasim aglarmin biiyliik bir ilgi gérmesi ve yiiksek sayilarda
kullaniciya hitap etmesi sonucunda kurumsal anlamda sirketler i¢in de sosyal medya,
kendi iiriin ve hizmetleri agisindan bir pazarlama alani olarak goriilmeye baslanmistir.
Sosyal medyayr kullanarak miisterileriyle bulusan sirketler, oldukga yiiksek oranda
kullanim sirkiilasyonunun oldugu sosyal medyay1 miisterileri ile direkt temas saglama
noktasinda oldukca dnemseye baslamislardir.

Isletmelerin amaglar, risk yaratan kaynaklari azaltmak veya bunlarin etkilerini
asgariye indirecek Onlemleri alirken, e-marka yOnetiminin avantajlarindan azami
bicimde yararlanmak olmalidir. Bu arada oOnemle vurgulanmalidir ki tim e-is
uygulamalarinda oldugu gibi yapilabilecek en biiyiik hatalardan biri teknolojiyi sadece
teknoloji oldugu icin uygulamaya sokmaktir. E-marka yonetiminin performansi;
stratejik, teknolojik ve/veya uygulamayla ilgili parametrelere baglidir. Cok genis bir
alana seslenebilen e-marka yonetiminin basariyla uygulanabilmesi i¢in &nerilen yapi,
faaliyet gosterilen is alani, hedef miisteri kitlesinin 6zellikleri vb. unsurlar dikkate
alinarak revize edilebilir. Benzer sekilde icinde bulunulan sektoriin 6zelliklerine ve
gereklerine uygun bagart faktorleri Onem derecelerine gore agirlandirilarak
odaklanilmast gereken noktalar belirginlestirilebilir (Biiyiikozkan, 2007: 242-243).
Gegmis yillarda geleneksel medya araglarimi kullanarak marka degerliligi {izerine
caligmalar yapan sirketler, giiniimiizde teknolojinin sundugu smirsiz olanaklarin
cerceveledigi rekabet ortami i¢inde markalarina iligkin gelecek stratejilerini yaparken
sosyal medyaya yonelik calismalar gerceklestirmenin kaginilmaz bir gereklilik
oldugunun farkina varmislardir.

Cogu sirket, miisterilerle iletisimlerinde otomasyona ge¢cmek ya da dijital
sistemler kullanmak yoluyla teke tek etkilesim maliyetlerini diisiirmek ve bir kar
saglamak egilimindedirler. Bu sistemler aslinda, miisteri hizmetlerini gelistirmek
amactyla tercih edilmemistir ya da bu amagla tasarlanmamistir (Pringle ve Gordon,
2001: 169). Ancak, sosyal medya agisindan durum farklidir ve sosyal medyanin
Oonemine varan bir¢ok sirket kendi organizasyon yapilari i¢inde dijital pazarlama ya da
benzer isimler altinda departmanlar kurarak, internet kullanicilarina yonelik olarak

kendi markalarinin degerini arttirmak ya da olumlu/olumsuz goriis ve fikirler hakkinda

33



aninda miidahale sansina sahip olabilecekleri bir mekanizmayi olusturabilmek adina
caligmalar gerceklestirmektedirler.

Sosyal medya araciligiyla internet kullanicilarinin olumlu ve olumsuz
goriislerini ve fikirlerini internet ortaminda diger kullanicilar ile paylagmalan sirketler
icin firsatlar1 ve tehlikeleri de beraberinde getirmektedir. Ciinkii, giiniimiiz ekonomik
diinyas1 ig¢inde sirketlerin kendilerini anlatmalarindan ¢ok, herhangi bir iiriin ya da
hizmet hakkinda deneyim sahibi olmus kisilerin bunu ifade etmesi diger potansiyel
miisteriler icin ¢ok daha fazla bir anlam i¢ermektedir. Marka hakkinda olumlu ya da
olumsuz bir sekilde kendi diislincelerini ifade eden bir kisinin, potansiyel miisterilerin
satinalma kararlarina etki edebilecegi gercegi de, sosyal medyanin birebir, bagimsiz ve
sadece yasanilan deneyimlerin ifade edildigi bir alan olmasi anlaminda daha da bir
onem kazanmaktadir. Bu yiizden sirketler de bu gercegin farkina vararak kendi
markalarin1 bu yeni alanda basarili bir sekilde konumlandirmak, markalarina yonelik
olarak imaj algis1 lizerinde gesitli stratejiler liretmek, herhangi bir olumsuzluk karsisinda
olaya aninda miidahale edebilme sansina sahip olmak ve de ‘sosyal medya diinyas1i’
icinde yasananlardan haberdar olmak icin sosyal medyada markalarina yonelik olarak
cesitli caligmalar gerceklestirmektedirler.

Bir marka ister yeni olsun, ister yeniden dogmus olsun, stratejinizin sozlii ve
gorsel kimligi iyi tanimlanmaly, ilintili ve mutlaka farklilagmig olmalidir. Dijital kimlik
bu iyi tanimlanmis marka kimligini web sitenize ya da diger karsilikli iletisim ortamina
uygulamaya baslama noktasinda devreye girer. Bagka bir deyisle, bu deneyimin,
deneyimsel kimligin basglangicidir. Birlesmis sozlii ve gorsel kimlik site boyunca tutarl
bir sekilde uygulanmalidir ve gdze garpan bir sekilde sunulmalidir. Olgiisii ve boyutu
uygun olarak ayarlanmalidir, boylelikle daha ag¢ik ve okunabilir olur (Perry ve Wisnom,
2003: 135). Sosyal medya araglarmi kullanarak ya da sosyal medyada olan bitenden
haberdar olarak hedef kitle ile etkilesim imkanini1 yakalamak, sirketlerin marka imajinin
ve kimliginin hedef kitle nezdinde olumlu taraflarini arttiracak ve marka degerini
yiikseltecektir. Ayrica, diger taraftan da sosyal medya araclarmi kullanarak hedef
kitlenin istek ve beklentilerini 6lgmek ve bu sayede onlarin aliskanliklari tizerinde
olabilecek degisiklikleri eszamanli bir sekilde gérmek ya da Ongoriide bulunmak
imkanina sahip olunacaktir. Boylelikle hem gelecege yonelik olarak olumlu adimlar

atma imkanina sahip olunacak hem de hedef kitle iizerinde markanin degerini
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yiikseltmenin yaninda zamandan, emekten ve paradan da biiyiik dlclide bir tasarruf
saglama sansina sahip olunacaktir. Bu yiizden sirketlerin sosyal medyay1 dogru bir
sekilde kullanmalari, onlara finansal agidan biiylik bir avantaj saglayacagi gibi, aym
zamanda markalarina yaptiklart Onemli ve degerli bir ‘yatinm’ olarak da
disiiniilmelidir.

Otomotiv Sektoriinde Sosyal Medyanin Kullanim

Teknolojinin yarattigt yeni sistemleri ve gelismeleri, sirketlerin kendi is
modelleri ve organizasyon yapilar1 igine entegre etme gerekliligi, rekabetin ‘6l¢i
tanimaz’ bir sekilde artarak devam ettigi is diinyasi i¢in bir zorunluluk haline gelmistir.
Sosyal medya lizerinden sekillenen alternatif yeni pazarlama mecrasi da sirketlerin artik
son derece dnem vermesi gereken alanlardan biri haline gelmistir.

Bu ¢alismada, Tirkiye’de otomotiv sektorii icinde yer alan 14 sirketin sosyal
medyay1 kullanim bigimleri lizerinde, Pure New Media dijital ajansinin Subat 2011°de
yaptig1r “Turkish Automotive Sector on Social Media” baslikli ¢alisma gercevesinde
incelemelerde ve tespitlerde bulunulacaktir. Daha sonra ise, Italyan otomotiv sirketi
Fiat’m sosyal medyay1 kullanarak gerceklestirdigi 3 projeden bahsedilerek, potansiyel
miisteri artis1 ve marka algis1 lizerine analizler gerceklestirilecektir.

Pure New Media dijital ajansinin 2011 yilinin Subat ayinda, Tiirkiye’deki 14
otomotiv sirketinin sosyal medyayr kullanimlar1 ve sosyal medyadaki ‘varliklar’
tizerine gergeklestirdigi “Turkish Automotive Sector on Social Media” baglikl
caligmada yer alan otomotiv sirketleri; Volvo, Hyundai, Lancia, Nissan, Opel, Alfa
Romeo, Audi, Renault, Citroen, Peugeot, Toyota, Volkswagen, BMW ve Fiat’dir. Simdi
otomotiv sektdriinde yer alan bu sirketlerin sosyal medyayr kullanimlarina sirasiyla
bakarak, genel bir analiz ger¢eklestirelim.

Volvo, Volvo Car Tiirkiye (http://www.facebook.com/VolvoCarTurkiye) ad1 ile
Facebook hayran (fan) sayfasina sahiptir. Aralik 2010°dan itibaren aktif olan Facebook
sayfasinda toplam 1440 takipg¢isi bulunmaktadir. Burada diyaloglar yoneltilmis olup,
daha cok Volvo modellerine ait fotograf albiimleri paylasilmaktadir ve sayfada
uygulama (aplikasyon) ya da kampanyalar bulunmamaktadir. Volvo’nun Twitter’da
volvocarturkiye (http://twitter.com/#!/VolvoCarTurkiye) profili altinda Twitter hesabi
bulunmasina ragmen, sayfa aktif olarak caligmamaktadir. Bu nedenle; takipgileri

(followers), takip ettikleri (following) ve tweet’leri yoktur.
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Hyundai, Eylil 2008’den itibaren aktif olan Hyundai Club Tiirkiye
(http://www.facebook.com/group.php?qid=6490733204) Facebook grubunda 260 iiyeye

sahiptir. Agirlikli olarak ikinci el Hyundai araglarin alim-satimi ile ilgili faaliyet
gosteren sayfada, resmi Hyundai igerikleri ile ilgili olarak bir agiklama yer
almamaktadir. Hyundai’nin Twitter’da HyundaiTurkiye
(http://twitter.com/#!/HyundaiTurkiye) profili altinda Twitter hesab1 vardir ve burada

373 takipeisi, 3 takip ettigi ve 16 tweet yer almaktadir. Hyundai Twitter hesabin1 sadece
takipgilerine yeni kampanya haberlerini yaymak ic¢in kullanmaktadir ve sayfada
kullanicinin yonlendirdigi interaktif kampanyalar yer almamaktadir.

Lancia, Lancia Tiirkiye (http://www.facebook.com/pages/Lancia-
Turkiye/250459037396?sk=wall) adi1 ile Facebook hayran sayfasina sahiptir. Ocak
2010’dan itibaren aktif olan Facebook sayfasinda toplam 63 takipgisi bulunmaktadir.
Sayfanin igerigi daha ¢ok televizyon reklamlarindan olusmaktadir ve sayfada kullanici
etkilesimi bulunmamaktadir.

Nissan, Temmuz 2010°dan itibaren aktif olan Nissan Tirkiye

(http://www.facebook.com/NissanTurkiye) Facebook hayran sayfasinda 66.408

takipciye sahiptir. Sayfanin igerigi agirlikli olarak Nissan modelleri ve sponsor
etkinliklerinden olugsmaktadir. Nissan Tiirkiye li¢ aydan fazla bir siire zarfinda bes farklh
uygulama yaymlayarak, Facebook banner (tim sayfa boyunca yayilan reklam bashigr)
alani isgal etmistir. Nissan’in Twitter’da NissanTurkiye

(http://twitter.com/#!/NissanTurkiye) profili ile Twitter hesab1 vardir ve burada 222

takipgisi, 115 takip ettigi ve 42 tweet yer almaktadir. Nissan Twitter hesabini genellikle
takipgilerine sponsor etkinlik haberlerini duyurmak igin kullanmaktadir ve sayfada
kullanicinin yonlendirdigi interaktif kampanyalar yer almamaktadir.

Opel, Opel Tiirkiye (http://www.facebook.com/pages/Opel-
Turkiye/150786331641743) adi ile Facebook hayran sayfasina sahiptir. Ocak 2011’den

itibaren aktif olan ve ¢ok yeni acgilan Facebook sayfasinda toplam 17 takipgisi
bulunmaktadir. Sayfa sadece Opel modellerinin fotograflarini takipgilerine yaymak i¢in
kullanilmaktadir.

Alfa Romeo, Ocak 2010°dan itibaren aktif olan Alfa Romeo Tirkiye
(http://www.facebook.com/AlfaRomeoTurkiye) Facebook hayran sayfasinda 16.364
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takipgiye sahiptir. Sayfa agirlikli olarak Alfa Romeo modellerinden olusmaktadir ve
takipgiler genellikle birbirleri ile fotograf ve video paylasimi yapmaktadirlar.

Audi, Audi Turkiye (http://www.facebook.com//Auditurkiye) adi ile Facebook
hayran sayfasina sahiptir. Mayis 2010°dan itibaren aktif olan Facebook sayfasinda
toplam 5.187 takipgisi bulunmaktadir. Sayfanin igerigi daha ¢ok bilgi vericidir ve Audi
web sitesine yonlendirmektedir. Bazen de sayfaya videolar koyarak takipgiler arasinda
etkilesimi saglamaktadir. Audi’nin Twitter’da auditurkiye
(http://twitter.com/#!/AudiTurkiye) profili ile Twitter hesab1 vardir ve burada 1.284
takipcisi, 2 takip ettigi ve 88 tweet yer almaktadir. Audi Twitter hesab1 Audi Tiirkiye
Facebook sayfasi ile senkronizedir ve her iki sayfa da ayni icerige sahiptir. Ayrica, Audi
Twitter sayfasindan Auto Show 2010 biletlerinin dagitimi ile ilgili olarak RT
kampanyalar1 gergeklestirmistir. Bunlar disinda, sosyal medyada Audi, Audi Tiirkiye
(http://friendfeed.com/AudiTurkiye) profili ile Friendfeed’de de yer almaktadir. Burada
ise; 215 abonesi, 2 takip ettigi ve 88 tane de yorum yer almaktadir. Friendfeed sayfasi,
Audi Tiirkiye Twitter sayfasi ile senkronizedir ve her ikisi de Facebook sayfasi ile ayn

icerige sahiptir. Son olarak ise, Audi resmi web sitesinden (www.audi.com.tr)

kullanicilar1 Facebook sayfasina da yonlendirerek, sosyal medyanin dnemi ve islerligi
konusunda duyarli oldugunu gostermektedir.

Renault, Ekim  2009’dan itibaren aktif olan Renault Tirkiye
(http://www.facebook.com/renaultturkiye) Facebook hayran sayfasinda 50.119

takipgiye sahiptir. Mesajlar genellikle fotograflarla birlikte gonderilmektedir ve ayni
zamanda takipgiler duvara (wall) bir¢ok fotograf eklemektedirler. Renault’nun
Twitter’da RenaultTurkey (http://twitter.com/#!/renaultturkey) profili ile Twitter hesab1
vardir ve burada 1.146 takipgisi, 186 takip ettigi ve 451 tweet yer almaktadir. Renault
Twitter hesabimi genellikle yeni kampanyalarmi ve modellerini duyurmak igin
kullanmaktadir, bunun disinda sorular sorarak konser ve etkinlikler i¢in biletler de
vermektedir. Ayrica, Ocak 2011°de Twitter lizerinden yaptigi bir kampanya ile
takipgilerini Bursa’daki Oyak Renault fabrikalarma davet etmistir. Bunlar diginda,
sosyal medyada bloglar1 da kullanan Renault, Ekim-Kasim 2009°da “Fluence Bir Blog
Olsa (http://www.fluencebirblogolsa.com/)” blog sitesi ile bir sosyal proje de

gerceklestirmistir. Projeden 6nce 30 blog kullanicist Renault Fabrika Turu yapmustir.

Daha sonra blog sayfasinda farkli blog kullanicilarinin 7 tane blog post’u yer almis ve
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blog kullanicilar1 bir giin boyunca test ettikleri Renault’un Fluence modeli ile ilgili
fikirlerini blog sayfasinda paylagsmislardir.

Citroen, Citroen Tiirkiye (http://www.facebook.com/CitroenTurkiye) adi ile
Facebook hayran sayfasina sahiptir. Aralik 2010°dan itibaren aktif olan Facebook
sayfasinda toplam 1.747 takipgisi bulunmaktadir. Sayfanin igerigi daha ¢ok Citroen
modelleri ile ilgili teknik 6zellikler ve haberlerden olusmaktadir. Sayfada uygulamalar
ya da kampanyalar yer almamaktadir. Citroen’in Twitter’da CitroenTurkiye
(http://twitter.com/CitroenTurkiye) profili ile Twitter hesabi vardir ve burada 21
takipgisi ve 27 tweet yer almaktadir. Genellikle Citroen Tiirkiye Facebook hayran
sayfasi igerigi Twitter hesabinda paylasilmaktadir. Bunlar disinda, sosyal medyada
Citroen, Citroen Tirkiye (http://friendfeed.com/citroenturkiye) profili ile Friendfeed’de
de yer almaktadir. Burada ise; 5 abonesi ve 26 tane de yorum yer almaktadir. Friendfeed
sayfasi, Facebook ve Twitter sayfalari ile ayn1 icerige sahiptir. Son olarak ise, Citroen
Tiirkiye  (http://www.flickr.com/photos/citroenturkiye/) profili ile Flickr’da da
kullanicilara ulasan Citroen, burada ise Citroen modellerine iliskin albiimlere yer
vermektedir ve Flickr hesabi ile Friendfeed hesabi senkronize bir sekilde faaliyet
gostermektedir.

Peugeot, Mart 2010’dan itibaren aktif olan Peugeot Tiirkiye
(http://www.facebook.com/pages/Peugeot-Turkiye/386776573144) Facebook hayran
sayfasinda 14.113 takipgiye sahiptir. Sayfada fotograf albiimleri araciligiyla yeni
modeller ve haberler paylasilmaktadir. Genellikle sayfada oyunlar ve kampanyalar
yaratarak, bunlarin  duyurusunu yapmaktadirlar. Ayrica, farkli uygulamalar
yayinlayarak, takipcilerinin ¢esitli etkinlikler icin bilet kazanmalarina ya da indirimler
almalarina  olanak saglamaktadirlar. Peugeot’nun Twitter’da PeugeotTurkiye
(http:/twitter.com/Peugeotturkiye) profili ile Facebook sayfasi ile baglantili Twitter
hesab1 vardir ve burada 81 takipgisi ve 228 tweet yer almaktadir. Son olarak ise,

Peugeot resmi web sitesinden (www.peugeot.com.tr) kullanicilar1 Facebook sayfasina
da yonlendirerek, sosyal medyaya verdigi 6nemi gostermektedir.

Toyota, Toyota Tiirkiye (http://www.facebook.com/toyotaturkiye) adi ile
Facebook hayran sayfasina sahiptir. Kasim 2010°dan itibaren aktif olan Facebook

sayfasinda toplam 687 takipc¢isi bulunmaktadir. Sayfada reklamlar ve fotograflar

38


http://www.peugeot.com.tr/

yaymlanmaktadir. Ayrica, son donemlerde oldukca dikkat ¢eken “Toyota gibi adam”
uygulamasi yer almaktadir ve bu uygulamaya bagli olarak da 6diiller verilmektedir.
Volkswagen, Ekim 2010’dan itibaren aktif olan Volkswagen Tiirkiye
(http://www.facebook.com/vwturkiye) Facebook hayran sayfasinda 102.969 takipgiye
sahiptir. Sayfada fotograflar, reklamlar ve haberler yayinlanmaktadir. Ayrica, Passat ve
Jetta modelleri ile ilgili olarak yapilan iletisim g¢alismalar1 ¢ercevesinde, videolar ve
fotograflar paylagsmaktadir, ayn1 zamanda takipgilerinin bunlarla ilgili olarak yorum
yapmasina imkan taniyan bir béliim de yer almaktadir. Auto Show 2010 boyunca canli
bir sekilde takipgilerine eszamanli bir ayricalik da sunmasinin yaninda, yarigmalar
diizenleyerek sponsoru oldugu miizik festivalleri ve konserlere bilet vermistir. Facebook
sayfasindan Sevgililer Giinil ile ilgili bir uygulama yayinlamistir, ayn1 zamanda iPad
tizerinden de araglarma iligkin farli konfiglirasyonlarin yapilmasina imkan taniyan bir
uygulama yapmustir. Bunlar disinda, Volkswagen resmi web sitesinden

(www.vw.com.tr) kullanicilart Facebook sayfasina da yonlendirmektedir ve boylelikle

sosyal medyada var olmanin ne kadar o6nemli oldugunun bilincinde oldugunu
gostermektedir.

BMW, BMW Tirkiye (http://www.facebook.com/bmw.turkiye) adi ile
Facebook hayran sayfasina sahiptir. Ekim 2010’dan itibaren aktif olan Facebook
sayfasinda toplam 7.408 takipgisi bulunmaktadir. Mesajlar genellikle fotograflarla
birlikte gonderilmektedir ve ayni zamanda takipgiler duvara birgok fotograf
eklemektedirler. BMW, Facebook sayfasinda interaktiviteyi arttirmak i¢in herhangi bir
uygulama kullanmamaktadir.

Fiat, Kasim  2009°dan  itibaren  aktif  olan  FIAT  Tiirkiye
(http://www.facebook.com/fiatturkiye) Facebook hayran sayfasinda 22.326 takipgiye
sahiptir. Sayfanin icerigi agirlikli olarak; FIAT modelleri, FIAT web sitesi, Facebook
uygulamalar1 ve kampanya haberlerinden olusmaktadir. FIAT Tirkiye 2010 ve 2011
yillarinda; “Tekliflere A¢ik misin?”, “FIAT Tiirkiye Auto Show 2010, “Fiorino ile
Gezen Bilir”, “FIAT’la Askta Kazan” gibi birgok degisik uygulama yaymlamistir ve
bunlarin neticesinde de takipgilerine bir¢ok degisik hediye dagitmistir. FIAT in
Twitter’da FIAT TR (http://twitter.com/#!/fiat_tr) profili ile Twitter hesab1 vardir ve
burada 1.683 takipgisi, 1557 takip ettigi ve 451 tweet yer almaktadir. FIAT Twitter

hesab1 agirlikli olarak kampanya haberlerini vermektedir ve Facebook sayfasi ile
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etkilesimli bir durumdadir. Fiat Tirkiye Twitter profilindeki arka goriintii giincel
kampanya goriintiilerine bagli olarak degiskenlik gostermektedir. Ayrica, FIAT Twitter
hesab1 iizerinden “Linea Model Ara¢” yarismasi diizenleyerek, takipgilerine Linea
model araglar1 kazanma imkan1 saglamistir.

Otomotiv sektdriinde yer alan 14 sirketin sosyal medyay1 kullanimlari ile ilgili
genel bir degerlendirme yapacak olursak, otomotiv sirketlerinin son birkag¢ yil i¢inde
sosyal medyanin etkinligini ve 6nemini fark ederek, marka degerliligi ve bilinirligi
ekseninde marka algisinin tiiketici nezdinde dnemine bagl olarak, hedef kitleye ulasma
noktasinda sosyal medyada faaliyet gostermeye basladiklarini soyleyebiliriz.

Otomotiv sirketleri arasinda Facebook’da yer alma bakimindan en eski olarak
sOyleyebilecegimiz Eyliil 2008’de Hyundai olmasina ragmen, bu sayfa resmi hayran
sayfas1 degildir ve Facebook grubu olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle, sosyal
medyanin en Onemlilerinden Facebook’u ilk kesfeden sirketler olarak Ekim 2009°da
Renault ve Kasim 2009’da Fiat’1 gosterebiliriz. Opel ise Ocak 2011°de Facebook’a
girerek otomotiv sirketleri arasinda en yenisi olarak degerlendirilebilir. Diger sirketlerin
tamamu ise, 2010 yil1 icerisinde resmi Facebook sayfalarini agmislardir. Ancak sunu net
olarak sdyleyebiliriz ki, 14 otomotiv sirketinin tamaminin su anda Facebook’da
sayfalar1 bulunmaktadir ve her gegen giin bu alanin éneminin farkina vararak burada
iletisim ¢alismalarina agirlik vereceklerdir.

Ekim 2010°da Facebook’da yer almaya baglamasina ragmen, otomotiv sirketleri
arasinda 102.969 ile en ¢ok takipgiye sahip olan Volkswagen’dir. Volkswagen’in
ardindan ise 66.408 ile Nissan, 50.119 ile Renault ve 22.326 ile Fiat gelmektedir. Opel
ise daha ¢ok yeni olmasinin getirdigi dezavantaj ile sadece 17 takipgiyi Facebook
sayfasinda bulundurmaktadir.

Lancia, Peugeot, Toyota, Volkswagen ve Fiat, Facebook sayfalarindan
takipgilerine ¢esitli uygulamalar sunarak onlarla iletisimlerini kuvvetlendirmektedir. Bu
cergevede de, bircok hediye ve odiilli takipgilerine vererek, kuvvetli ve devamli bir
etkilesim ortamini saglamaktadirlar. Audi, Peugeot ve Volkswagen ise resmi web
sitelerinden kullanicilar1 Facebook sayfalarina yonlendirerek, sosyal medyanin 6nemi
ve gegerliligi konusunda oldukga bilingli bir yol izlediklerini gostermektedirler.

14 otomotiv sirketi arasinda; Volvo (site aktif degil), Hyundai, Nissan, Audi,

Renault, Citroen, Peugeot ve Fiat olmak iizere 8 tanesi Twitter profiline sahiptir ve
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Twitter hesaplar1 araciligiyla takipgilerine ulasmaktadir. Buradan cesitli yarismalar
diizenleyerek, takipgilerine ¢ok ¢esitli hediyeler vermektedirler. Audi ve Citroen
Frienfeed hesabina sahip olmakla birlikte, Citroen ayni zamanda 14 otomotiv sirketi
arasinda Flickr hesabina sahip olan tek otomotiv sirketi olma 6zelligini tagimaktadir.
Son olarak ise, yine otomotiv sirketleri arasinda sadece Renault 2009 yilinda bir blog
sitesi ile bir sosyal proje gerceklestirmistir ve Volkswagen da iPad iizerinden bir
uygulama yaparak bu alanda tek olma 6zelligini elde etmistir.
Otomotiv Sirketi Fiat’in Sosyal Medyay1 Kullanimi

Gelisen teknolojik imkanlar ve bunun sonucu olarak olusan yeni aligkanliklar ve
pazarlama faaliyetleri, az once bahsettigimiz sekliyle otomotiv sektorii i¢in de hedef
kitleyi merkeze oturtan, karsilikli etkilesimi ve marka imajim1 kuvvetlendirici
calismalarm ortaya ¢ikmasini saglamistir. Italyan otomotiv sirketi Fiat da, bu yeni
teknolojilerin kullanim1 ve miisteri ile arasinda olan baglilig1 kuvvetlendirici ¢caligsmalar
konusunda sektor i¢inde bulunan rakipleri arasinda, yaptigi basarili ¢alismalar ile 6n
plana ¢ikmaktadir. Fiat sosyal medyada yer almaya basladigi 2009 yilinin sonlarindan
itibaren Pure New Media dijital ajansi ile caligmaya baslamigtir ve biitge anlaminda da
onemli bir pay: dijital biitceye ayirmaktadir. Toplam biit¢esinin 2010 yilinda yaklasik
olarak yillik %6’lik bir boliimiinii dijital biitgeye ayiran Fiat, 2011 yil1 igin ise yaklasik
olarak %7’lik pir pay1 dijital biitce i¢in ayirmay1 planlamistir.

Burada, Fiat’in sosyal medyay1 kullanarak yaptigi 3 calisma ile ilgili olarak,
Fiat’in Dijital Pazarlama Uzmani Ozan Tiryakioglu'ndan alinan bilgiler ¢ercevesinde;
projelerin igerigi, hazirlik asamasi, uygulama siireci, marka tizerindeki etkileri, miisteri
ile olan baghlig1 kuvvetlendirici ya da yeni misteri kazanma konusundaki etkileri ve
sonuclari lizerinde durulacaktir.

Bu cergevede ilk olarak; Fiat’in Facebook tiizerinden gerceklestirdigi “Fiat
500C-Tekliflere Ag¢ik misin?” Facebook uygulamasi, daha sonra yine Facebook
lizerinden gerceklestirdigi “Fiorino Ile Gezen Bilir” Facebook uygulamasi ve son olarak
da Twitter’da yaptig1 “Linea Model Ara¢ Yarismasi”, yaptigimiz calismada Ornek
olarak alinacak tii¢ farkli sosyal medya uygulamasidir.

“Fiat 500c-Tekliflere A¢ik Misin?” Facebook Uygulamasi

Fiat’in Facebook iizerinden 26 Temmuz 2010 — 05 Eyliil 2010 tarihleri arasinda

gerceklestirdigi “Fiat S00C-Tekliflere Agik misin?” Facebook uygulamasi ¢alismasinda
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temel amagc; Fiat’in 500C modeli ile ilgili lansman c¢aligmalari ¢ercevesinde, ‘Be Open’
konseptini kullanarak eglenceli, neseli, farkli ve siradisi marka tavrini potansiyel
miisterilerine aktararak, oncelikle modelin imajina yonelik olarak daha sonra ise marka
imajinin giiclenmesini amaglayan bir uygulama gerceklestirmektir.

Facebook iizerinden yapilan ve bu amacin gergeklestirilmesine yonelik, dncelikli
olarak Facebook’ta yer alan Fiat sayfasinda sisteme uygun olacak sekilde bir uygulama
olusturulmustur. Bu uygulamada kullanicilar bir Fiat 500C yaratarak diinya tizerindeki
herhangi bir noktaya dogru seyahate ¢iktiklarini arkadaslarina duyurmuslardir. Fiat
500C’sini yaratan kisinin Facebook arkadaslari, seyahatte yer alabilmek i¢in otomobilin
sahibine cesitli tekliflerde bulunarak bir oyun oynamislardir. Otomobil sahibi kisi
mevcut tekliflerden daha iyi bir teklif almasi1 halinde, arabadaki kisilerden birini atip
yerine yeni teklifi veren kisiyi alabilmekteydi. Bu da oyunu daha interaktif ve eglenceli
bir hale getirmistir. Ayrica, en ¢ok teklifi toplayan kisiler, oyunun kurgusuyla da paralel
olacak sekilde seyahat ¢eki hediyesi kazanmislardir.

Sekil 1. “Fiat 500C-Tekliflere A¢ik misin?” Facebook Uygulamasi Giris Sayfasi
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' En cok teklifi sen topla, yol arkadasarinla birlikte SETUR'dan tatil ceki kazan 1
Otostopcuyson ditkat et, daha iyi bir teklif arabadan sutlanmana neden olabilir
Simdi soyle bakalim, tekliflere aclk misin?

Uygulamanin genis kitlelere ulagsmas1 i¢cin ve marka imajina yonelik olarak
bircok tanitim aktivitesi gerceklestirilmistir. Uygulamanin tanmitimina iliskin olarak,
banner plasmaninin disinda bir¢ok mecrada da ekme (seeding) calismalar1 yapilmistir.

Bu caligmalar; Fiat Tiirkiye Facebook sayfasi, Facebook’taki otomobil
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sayfalari/gruplari, Facebook’taki tatil igerikli sayfalar/gruplar, Facebook’taki {iniversite
Ogrencilerine yonelik sayfalar/gruplar, otomobil forumlari, genclik forumlari, kampanya
forumlari, genel icerik paylagim forumlari ve link imleme siteleri iizerinden
gerceklestirilmistir. Ayn1 zamanda FriendFeed ve Twitter gibi sosyal medya araglari da

tanitim aktiviteleri i¢inde kullanilmistir.

Sekil 2. “Fiat 500C-Tekliflere A¢ik misin?” Facebook Uygulamasi Facebook Tanitim
Aktivitesi Ornegi

B FIAT Tiirkiye FIAT 500C ile tatile gitmek ister misin?
http: /fapps.facebook.com/tekliflereacikmisin

%

[ @] July 29 at 2:57pm * Comment * Unlike * Share
o You, Aydin Isik, Doblo Doblom, Gul Durmayaz and 26 others like this.

L3 View all 9 comments

. Defne 2oey Coklar babam sigmaz igine(uzunluk agisindan)

July 30 &t 11:12am * Like * Delete * Flag

Efe Azizoglu sidar va hig bindin mi sen 500e?
July 30 at 2:54pm * Like * Delete * Flag

Write a comment. ..

Uygulamanin sonuglarina baktigimizda, 42 giin siiren bu ¢aligma sonucunda
uygulamanin birincisi 144 farkli teklif toplayarak 6.000 TL’lik seyahat ¢eki
kazanmistir. Ayrica, kendi aracinda bulunan herkese de 3.000 TL’lik seyahat g¢eki
kazandirmistir. Bunlar disinda istatistiki olarak da; 72.560 kisi uygulamanin yayinda
kaldig1 siire icerisinde uygulamaya yonlendirilmistir, 12.662 mevcut iiye sayisina
ulagilmistir, 5.760 adet 500C arag yaratilmistir ve toplamda 696 teklif alinmistir.
“Fiorino Ile Gezen Bilir” Facebook Uygulamasi

Fiat’in Facebook iizerinden 06 Aralik 2010 — 06 Ocak 2011 tarihleri arasinda
gerceklestirdigi “Fiorino Ile Gezen Bilir> Facebook uygulamasi galismasinda temel
amag; Fiat Tiirkiye Facebook hayran sayfasindaki takipgilerin sayisinin arttirilmasina

yonelik olarak ‘begeni’ sayisinin yiikseltilmesi ¢ergevesinde, oOncelikle Fiorino
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modeline yonelik daha sonra ise Fiat markasina yonelik ilginin ve marka bilinilirliginin
artmasinin saglanmasi adina bir uygulama gergeklestirmektir.

Bu amaca yonelik olarak ilk olarak ‘Fiorino ile Gezen Bilir’ konsepti
cergevesinde bir uygulama olusturulmustur. Uygulamay:1 aktif bir sekilde kullanmak
isteyenler igin, ilk olarak Fiat Tiirkiye Facebook sayfasini begenme zorunlulugu
getirilmistir. Ana sayfada olusturulan ‘Gezen Bilir’ tab’ina basan takip¢inin giris
ekraninda yer alan Tiirkiye’nin 7 bolgesinden birini se¢mesi istenmistir. Bolgenin
secilmesinden sonra, takipcilerin kendilerine sorulan 10 soruyu en hizli sekilde
cevaplamalart istenmistir. Yarisma sonunda en hizli cevabi veren kisi seyahat ¢eki,
bolge birincileri ise dijital fotograf makinesi kazanma hakkini elde etmislerdir. Ayrica,
yarigmacilarin ayni bolgeyi bir giin iginde sadece bir kere oynama hakki gibi bir
kisitlama da getirilmistir. Ancak, markaya yonelik bilinirligin ve alginin yiikselmesi
cercevesinde, yarismacilara sorulari tekrar cevaplama ve yarismaya katilma hakki

kazanmalar1 i¢in arkadaslarini uygulamaya davet etmeleri gibi bir sart getirilmistir.

Sekll 3. “Fiorino Ile Gezen Bilir” Facebook Uygulamasi Giris Sayf331

Markaya yonelik olarak yapilan bu calismanin daha genis kitleler tarafindan
duyulmasi ve modele yonelik olumlu alginin artmasi ¢ergevesinde Facebook,

microblog, forumlar ve kampanya siteleri iizerinden birgok tanitim faaliyeti
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gerceklestirilmistir. Facebook’ta hem Fiat Tiirkiye hayran sayfasi hem de diger hayran
sayfalar1 tiizerinden iletisim calismalar1 gergeklestirilmesinin yani sira, uygulama
sonunda ise diger hayran sayfalari iizerinden de kazananlar duyurulmustur ve Fiat
Tiirkiye hayran sayfasinda ‘Gezen Bilir’ tab’ina kapanis gorseli eklenmistir. Twitter’da
arka plan gorseli yapilarak, yarisma boyunca takipgilere sunulmak iizere tanittm metni
hazirlanmistir ve diizenli bir sekilde yarisma ile ilgili duyurular yapilarak, yarisma ile
ilgili olarak girilen tweetler, retweet edilmistir. Friendfeed {izerinde kullanici
profillerinden girilen postlar takip edilerek, fiat_tr profilinden otomotik feed girisi
kontrol edilmistir. Bunlar disinda, forumlar {izerinde ‘Fiorino ile Gezen Bilir’
yarigsmasinin tanitimi yapilarak, kampanya siteleri iizerinden de tanitilmak {izere

yarigmanin metinleri araliklarla paylasilmistir.

Sekil 4. “Fiorino ile Gezen Bilir” Facebook Uygulamasi Facebook Kapanis Gérseli

FIAT Turkiye
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T
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Edit Page
Promote with an advert
Add to my page's Favourites

Suggest to friends

FIAT. Driven By The Future

1899'dan beri kendimizle
yanisiyoruz,

Uygulamanin sonuglarina baktigimizda ise, dncelikli olarak yarigmayi kazanan 1
kisi Setur’dan 2.000 TL degerinde seyahat ¢eki, 7 bolge birincisi ise Sony’den dijital
fotograf makinesi kazanmigstir. Sosyal medya iizerinden markaya yonelik olarak yapilan
bu ¢alismanin Fiat agisindan sonuglarini inceledigimizde ise, uygulamaya katilim igin
kullanicilara sayfayr begenme kosulu getirildiginden, uygulama siiresi icerisinde Fiat

Tiirkiye Facebook hayran sayfasinda begeni sayisinda Onemli oOlgiide bir artis
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gbzlenmistir. Yarismanin baslangicinda 13.500 olan takipgi sayisi, yarismanin sonunda
20.150 rakamina ulasmistir. Toplamda uygulamay1 ekleyen kullanici sayis1 15.266 gibi
bir sayiya ulagsmistir ve yarisma sonunda yaklasik 6.650 kisilik bir artis saglanmistir.
“Linea Model Ara¢ Yarismas1” Twitter Uygulamasi

Fiat’in Twitter tizerinden 22 Aralik 2010 — 31 Ocak 2011 tarihleri arasinda
gerceklestirdigi “Linea Model Ara¢ Yarismasi1” galismasinda temel amag; Linea modeli
kullanilarak hem modelin hem de Fiat’in marka bilinirligi ve algisinin yukarilara
cekilmesini saglamaya yonelik olarak bir uygulama gergeklestirmektir.

Twitter lizerinden yapilan ve bu amacin gerceklestirilmesine yonelik, yarisma
kurgusuna uygun olacak sekilde Twitter’daki FIAT TR hesabindan giin iginde belirli
bir zamanda bir soru sorularak, dogru cevabi @fiat tr ‘mention’ ederek veren ilk
takipe¢inin 6diilii kazanmasi saglanmistir. Sorulan sorularda takipgilerden ¢agri merkezi
numarasi, model isimleri, site linkleri gibi Fiat hizmetlerine iliskin cevaplar istenerek,
markaya yonelik bagliligin ve duyarliligin olusturulmasi saglanmistir. Bu ¢ergevede de,
yarigmanin aktif oldugu zaman dilimi igeriSinde toplamda 47 talihlinin bilgileri alinarak,

Linea model ara¢ kazanmalari saglanmustir.

Sekil 5. “Linea Model Arag Yarismas1” Twitter Uygulamasi Soru Ornegi

FIAT_TR
@ 65 gin 24 saat hizmet veren Fiat Acil Servisi'nin telefon numaras)
nedir?

Uygulamanin daha fazla kisiye ulagmasi adina ve marka imajinin artmasina
yonelik olarak birgok tanitim aktivitesi gerceklestirilmistir. Oncelikli olarak eszamanl
bir sekilde Fiat Tiirkiye Facebook sayfasi {izerinden ve kampanya sitelerinden duyurular
yapilmustir. Ayrica forumlar ilizerinden de duyurular yapilarak, daha c¢ok kisinin
yarigmaya katilmasi amacglanmistir. Bu c¢ergevede, forumlarda agilan basliklara forum
tiyeleri oldukca yogun bir ilgi gostermislerdir ve girdikleri yorumlarda 6nemli sayida
forum {iiyesi yarigsmaya katildiklarimi belirtmislerdir. Bunlar disinda ilave olarak, Fiat
kendi resmi web sitesinde banner uygulamasi yaparak, yarismanin duyurulmasini

saglamigtir.
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Sekil 6. “Linea Model Ara¢ Yarismas1” Twitter Uygulamas1 Kampanya Sitesi Tanitim
Aktivitesi Ornegi
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Linea Arag yar kurallan! -

Toplamda 47 Twitter takipcisine Linea model ara¢ verilen uygulamanin
sonuclarina baktigimizda; yarisma 6ncesi 1.100 olan takipg¢i sayisi, yarisma sonunda
1.674 rakamina ulasarak, yarisma siiresince toplamda 574 takipgi artis1 saglanmistir ve
yarisma boyunca girilen tweetler takipgiler tarafindan retweet edilerek daha fazla kisiye
ulagilmistir. Kampanya 6ncesindeki iki hafta boyunca takipg¢i sayis1 artis1 sadece 5 ile
stnirhi  kalirken, yarisma doneminde ortalama olarak haftada 100 takip¢i artist
gerceklesmistir. Her giin gergeklestirilen yarismalarda takipgiler tarafindan ortalama
olarak 30 civar1 geri doniis alinmistir ve her takip¢inin ortalama 100 arkadasi oldugu
varsayimt ile de, @fiat tr ile verilen cevaplar yaklasik olarak bir giinde 3.000°e yakin
kisiye ulagmistir.

Sonug¢

Teknolojik imkanlarin ve ilerlemelerin ¢ok hizli bir sekilde gelismesi, 21. yiizyil
ile internetin kullanim hizinin ve kullanim yayginliginin ‘tabana’ yayilmasi, kisilerin ve
kurumlarin aligkanliklarinin ve is silireclerinin yeni teknolojilere entegre olmasi ve
tilketici-tiretici ekseninde olan karsilikli interaktivitenin pazarlama faaliyetlerini iiretici
merkezden cikarip, tiiketici odakli bir alana kaydirmasi neticesinde giiniimiiz igletmeleri
tilkketici ile olan eszamanli bilgi aligverisinin ve onlar1 da kendi siiregleri i¢ine katmanin

onemine bagli olarak, yaptiklari caligmalari ve gelecek stratejilerini ge¢misteki gibi
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klasik yontemlerden arindirarak farkli ‘Ongdriiler’ gercevesinde yeniden sekillendirerek
hareket etmeye baslamislardir.

Internetin toplumsal algilari, davranis sekillerini ve beklentileri bastan asagi
degistirdiginin farkina varan ve yarattigi ‘yeni diinyanin’ gelecekteki stratejilerin
gerceklesmesi noktasinda kilit rolii iistlendigini fark eden isletmeler de, yaptiklar
caligmalar1 klasik pazarlama yontemlerinin disina c¢ikararak, internetin kendilerine
sundugu sinirsiz olanaklar ve imkanlar ¢ercevesinde degerlendirmeye baslamiglardir.
Bu noktada son yillarda internet i¢cinde de farkli bir diinya yaratan sosyal medya
araglari, isletmeler i¢in pazarlama faaliyetlerini gerceklestirebilecekleri ve markalarina
yonelik olarak yaptiklar1 yatirnmlar realize edebilecekleri en énemli alanlarin baginda
gelmektedir.

Kisilerin ya da kullanicilarin fikirlerini, goriislerini ve taleplerini sinirsiz bir
sekilde ifade edebildigi bir alan olan sosyal medya, son yillarda otomotiv sektorii
icerisinde bulunan sirketler icin de son derece ilgi goren ve Onemli g¢aligmalarin
gerceklestirildigi alanlardan bir olmustur. Otomotiv sirketleri markalarinin degerliligi ve
potansiyel miisteriler agisindan bilinirligine bagli olarak, markalarina yonelik alginin
miisterilerin goziinde 6nemi noktasinda, hedef kitleye ulasmak i¢in Facebook, Twitter,
Friendfeed ya da bloglar gibi sosyal medya alanlarinda bir¢ok farkli calisma
gerceklestirmislerdir. Internetin sundugu sinirsiz olanaklar, ekonomik anlamda sagladig
avantajlar, miisteri ile olan karsilikli etkilesimin yarattig1 imkanlar, olumlu/olumsuz her
tiirlii goriisli eszamanl bir sekilde takip etmenin getirdigi rekabetci iistiinliik gibi birgcok
nedenden o6tiirii, otomotiv sirketleri sosyal medyada bir¢cok alanda ¢alismalar yaparak
miisteri ile olan bagliliklarim1 ve markalarina yonelik olarak olusturmaya calistiklar
giiclii imaj1 kuvvetlendirme ¢abasi igine girmislerdir.

Giliniimiiz teknolojik imkanlar1 ve iiretici-tiikketici arasindaki iliskinin ‘degisken’
kosullari ¢er¢evesinde, firmalar tek tarafli ve miisteriyi edilgen bir konuma getiren bilgi
akis1 yerine, onlar1 da isin igine dahil eden bir yapinin 6neminin farkindadirlar. Buna
bagl olarak, son yillar igerisinde firmalar kendi biinyeleri icerisinde ‘dijital pazarlama’
departmanlar1 kurarak, sosyal medya ve tiirevlerine olan Onemin bilincinde
davraniglarda bulunmaktadirlar. Miisteriler arasindaki fikir aligverisinin ve markaya

karst olan alginin yarattigi ‘yeni diinya gerceklikleri’, firmalar i¢in sosyal medya
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tizerinden olusan bilgi yumaginin farkina varilmasi ve kontrol edilmesi gerekliligini
dogurmustur.

Calismamiza konu olan italyan otomotiv sirketi Fiat da, hedef kitleyi merkeze
alan, karsilikli iletisimi ve marka imajin1 kuvvetlendirici ¢alismalari ¢ergevesinde sosyal
medya ile ilgili c¢aligmalar gerceklestirmistir. Fiat’in  Facebook iizerinden
gerceklestirdigi “Fiat 500C-Tekliflere Ag¢ik misin?” ve “Fiorino ile Gezen Bilir”
uygulamalar ile Twitter’da yaptig1 “Linea Model Ara¢ Yarismasi”, miisteri ile olan
karsilikli iletisimi kuvvetlendirici ve misterinin firmaya olan baghiligini arttirma
anlaminda yarattig1 etkilerin yaninda, miisterinin marka kimligi ve kisiligi tizerindeki
diisiincelerini belirginlestirdigi basarili calismalar olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Yapilan {i¢ caligmanin da miisterilerin marka imaj1 iizerindeki olumlu algilarim
arttirdigini, hem uygulamalar esnasinda alinan geri doniislerden hem de miisterilerin
uygulamalar sonunda sayisal anlamda gosterdigi pozitif artistan anlamaktayiz. Fiat’in
resmi Facebook hayran sayfasindaki takipgileri ile Twitter lizerindeki takipgilerinin
uygulamanin baslangi¢ asamasindaki sayisi ile uygulama sonundaki sayis1 arasindaki
artis, uygulamadan onceki zaman araliklar ile kiyaslandiginda, hem sosyal medya
tizerinden yapilan calismalarin basari grafiginin hem de marka {izerinden yapilan
caligmalar ile sosyal medyadaki kalic1 ‘takipgilerin’ artis1 baglaminda olumlu oldugu
sonucunu dogurmaktadir.

Sonug olarak, rekabetin oldukca siddetlendigi ve miisteri odakli is siireclerinin
teknoloji altyapisina bagli olarak piyasa kosullarin1 ve pazarlama faaliyetlerini
sekillendirdigi giiniimiiz ekonomik kosullar1 igerisinde, firmalarin markalarina
yaptiklar1 ya da yapacaklarn yatirnmlarda, internetin olusturdugu ‘yeni diinya diizeni’
cergevesinde sosyal medya lizerinden gerceklestirecekleri calismalari, gelecek planlari

ve stratejileri iginde en iist siralara koymalar1 gerekmektedir.
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